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Zazitkove centrum mestske mobility

CASA SEAT v Barceloné

CASA SEAT, nové reprezentacni centrum Spanélské automobilky lezici
v sameém srdci Barcelony na rohu bulvart Paseo de Gracia a Avenida Diago-
nal, zatim alespon digitalné otevira své brany a odhaluje, co bude nabizet
po svem fyzickém otevreni. To je planovano v nadchazejicich tydnech. Inter-
netoveho prenosu slavnostniho otevreni se zucastnili clenové nejvyssino ma-
nagementu spolecnosti SEAT, brankar tymu FC Barcelona Marc ter Stegen
a interiérovy designér Lazaro Rosa-Violan.
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Nové prostory budou plnit roli centra vyvoje
meéstské mobility, kterd patfi mezi strategické pi-
lite spolecnosti SEAT. Zaroven se stanou idedlni
lokalitou pro prezentaci znacky CUPRA. Nové zi-
zitkové centrum bude zkratka vstupni branou do
svéta obou znacek a mistem pfedstaveni projekta
inspirovanych mobilitou Barcelony a jeji méstskou
kulturou.

Zdroj informaci o nejnovéjsich
trendech v méstské mobilité

Utastnici virtudlni prezentace ziskaji predstavu
o tom, co bude CASA SEAT na plose 2600 m2 na-
bizet. Prostory byly vytvofeny s ambici stét se cent-
rem, v némz vznikd nova definice budouci mobility.
Reseni pro tispéiné piekonavani soucasnych vyzev
bude CASA SEAT hledat ve spolupréci s rtiznymi
partnery. ,Mobilita ve velkoméstech prochdzi rych-
lymi zménami, a to obzvldsté nyni, v dtsledku pan-
demie koronaviru. SEAT v uplynulych dvou letech
investoval do produkti pro mikromobilitu, které
se témto novym okolnostem pfizpisobuji. CASA
SEAT ndm diky své strategické poloze poskytuje
veskerou inspiraci, kterou potfebujeme pro jejich
vyvoj,“ vysvétlil Lucas Casasnovas, feditel SEAT
Urban Mobility.

,Mobilita budoucnosti bude tzce propojena
s méstskou kulturou. Proto jsme centrum CASA

SEAT koncipovali jako idedlni misto pro setkdvani
obou svétl,“ zdiraznil Gabriele Palma, feditel cen-
tra CASA SEAT.

Budoucnost Zije v srdci Barcelony

Budouci modely SEAT a CUPRA a vsechny nové
produkty a sluzby obchodni jednotky Urban Mobili-
ty budou navrhovany a vystavovany v centru CASA
SEAT, konkrétné ve druhém podlazi budovy, kde
bude umisténa koncepcni laboratof CASA SEAT
Concept Lab. V ni budou designéfi spolecnosti
pracovat na prvnich fazich vyvoje novych mode-
It. V této tajné laboratofi budou rozvijet nejino-
vativnéjsi ndvrhy inspirované svétlem a pulzujici
energii barcelonského Zivotniho stylu. Navstévnici
centra CASA SEAT budou podobné piekvapeni
také inovativnimi fyzikdlnimi a digitdlnimi zdzitky
v showroomu v prvnim podlazi. Zde budou vystave-
ny aktudlni novinky znacek SEAT a CUPRA. Spo-
le¢nost v téchto prostorech bude rovnéZ propagovat
novd feseni pro méstskou mobilitu.

Ikonicka budova navrzena architektem
Carlosem Ferraterem

Prosluly architekt Carlos Ferrater se ujal se svou
architektonickou kanceldfi OAB (Office of Archi-
tecture in Barcelona) projektu kompletni pfestavby
budovy, v niz sidli centrum CASA SEAT. Renovac-
ni projekt koncipoval budovu jako misto setkdvdn{
a vykladnf skfii velkomésta. V dusledku rozdéleni
budovy na dvé nezdvislé ¢asti vznikla nové pasdz
z bulvdru Paseo de Gracia ke kostelu Pompeia na
opacné strané ulice.

Ferrateriv projekt povazuje centrum CASA
SEAT za hlavni misto setkdvdni ve velkomésté.
Architekt proto vyztuzil pilife na strané do ulice,
vytvofil volné prostory v rozich stavby a zaoblil
v8echny hrany fasddy. Vysledkem téchto tf{ dprav

je zaoblend, souvisld fasdda, doddvajici budové
otevieny, jedinecny, vlidny charakter. K tomu pfi-
spivaji unikdtni zvInénd okna s bronzovym potis-
kem, kterd také zvySuji prihlednost vnéjsich stén
budovy. Jeji charakter a kulturni aktivity tak budou
pro vSechny kolemjdouci zfetelné viditelné. CASA
SEAT mé nejvétsi zakiivena sklenénd okna ve Spa-
nélsku, kterd se bezesporu stanou vizudlni ikonou
Barcelony. Celkové je CASA SEAT moderni rein-
terpretaci charakteristickych budov v barcelonské
¢tvrti Eixample. A je budovou, jez oslavuje historii
barcelonské urbanistiky, ale soucasné ji také promi-
ta do budoucnosti.

Interiérovy design, diky némuz se
navstévnici budou hned citit jako doma

,Uzivejte si prostoru, jako by patfil vdm“ - tak
zni poselstvi, které se interiérovym designem cen-
tra CASA SEAT snazilo vyjadrit studio Lazaro Ro-
sa-Violdn. ,Je to dynamicky, proménlivy prostor
s vysoce integrovanym designem,“ ¥ikd interiérovy
designér. Lazaro Rosa-Violdn navrhl se svym studi-
em interiérovy design, jehoz dominantnim prvkem
je §irokd paleta vzruSujicich odstint: vyrazné re-
zavé barvy, svétle zelené a modré. Diky tomu jsou
vnitini prostory dynamické a ttulné. Tato intenzita
barev umoziuje také zvyraznit kvalitu materidla
z mistnich zdroji vfetné mikrocementu s riiznou
zrnitost{ ve vSech Ctyfech podlazich a dfevénych
prvku, jez poskytuji centru CASA SEAT moderni
a piivétivy charakter.

Hlavni kouzlo vnitfnich prostort spociva v je-
jich svétle. Na jedné strané pronikd dovnitf barce-
lonské svétlo velkou sklenénou fasddou, vybavenou
systémem elektricky ovladanych zaluzii, diky nimz
je CASA SEAT trvale udrzitelnou budovou s mini-
malizovanymi pozadavky na klimatizaci. Na druhé
strané je interiér zaplavovan damyslné vytvarenym
nepiimym svétlem z médnich a starozitnych sviti-
del. Tim vznika4 vield, Gtulnd atmosféra. Kombinace
obou zdroji svétla posouva do popiedi pozoruhod-
né prvky vnitfnich prostori.. Mezi né patti odpruze-
né stolicky a ndsténné malby - bud ozdobné, nebo
néjakym zpusobem souvisejici s mechanikou a po-
hybem. Tim vznikd spojeni mezi vnitinim prostie-
dim a automobilovym odvétvim.

Soucddsti CASA SEAT bude také kavdrna a re-
staurace provozovand gastronomickym podnikem
Ametller Origen, ktery vychdzi ze stfedozemni
kuchyné, pfipravované predevsim ze sezénnich su-
rovin. CASA SEAT se zacleni do kulturniho, umé-
leckého a podnikatelského ekosystému velkomésta
bohatym kalendéifem akci, diskuzi, koncert a se-
minafi, jejichZ protagonisty budou méstskd kultu-
ra, mobilita, trvald udrzitelnost a technologie.

Do fyzického otevieni centra CASA SEAT bu-
dou tyto inovativni a zajimavé akce probihat online
a bude moZné je sledovat prostiednictvim webo-
vych stranek www.casa.seat.
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IGEPA showroom
plny polygrafickych stroju

&5 IGEPA

Kdyz se spolecnhost IGEPA vroce
2017 rozhodla vstoupit na trh velko-
formatovych tiskovych stroju, zdal se
to byt sice logicky, ale velmi riskant-
ni krok. Dodavatelé tiskovych stroju
byli uz pomérne zavedeni a Cesky
trh relativné maly pro dalsiho hrace.
Presto u svych zakazniku citila IGEPA
potencial.

IGEPA, coby tradicni specialista na grafické
ké p , uz v té dobé ptisobila i jako je-
ich dodavatelt materidli pro signma-

obchodnim domem, kde zdkaznici z reklamniho
a polygrafického primyslu najdou vse, co pottebuji,
na jednom misteé.

Uz v lété 2019 zacala firma obhlizet lokality
vhodné pro velky showroom, kam bude moci vzit
zdkazniky kdykoliv, vSe jim na jednom mis
a pifpadné porovnat vykony jednotli
¢i plotri. Ukazalo se, Ze najit tako
viibec jednoduché a radius od sidla firmy se zacal

stSovat. Ale podafilo se. A industridlni prostor
okouzlil na prvni pohled.

Ptvodné areal patfil firmé Chema, kterd zde pre-
kladala a ptecer la chemikalie z cisteren do uzi-
vatelského baleni. Z té doby zustal v interiéru velky
kotel, komin a dalsi prvky s patficnou galvanizacni
patinou. Na zdech pfiznané drevéné tramy tak kras-
né dokresluji industridlni raz mistnosti. Pfed tim tu
byla posilovna a z té doby zase ztistalo moderni za-
zemli, jako je kuchyrika, toalety ¢i sprchy. V hornim
patie je prosklend zasedaci mistnost s vyhledem na
stroje. Moderni technologie jako kd prostoru
piimo chybély a skvéle jej doplnily. Stroje jsou vsak
velmi ci na teplotu a vlhkost, a tak se v prostoru
s témito parametry muselo pracovat. Rovnéz dosta-
tek denniho svétla byl limitujici.

igepa.cz

V showroomu IGEPA
navice nez 300 m? miizete vidét:

> Velkoformatovou hybridni
UV tiskarnu EFI Pro 16h

> Velkoformatove tiskarny OKI pro produkeni }
tisk (OKI ColorPainter M-64s a E-64s)

> Laserovou tiskarnu s bilou barvou
OKI Pro8432WT pro heat-transfer

> Velkoformatove tiskarny EPSON
se skvelymi barvami (EPSON Sure
Color SC-S80610L a SC-S60610L
(Bulk System) a waterbase fototiskarnu
EPSON Sure Color SC-P10000
Frézovaci plotr Gunnar Novex
Rezaci plotry Graphtec
(rolové FC9000, CE7000,
F-MARK2 for CE7000, CE Lite-50
a stolove FCX2000 a FCX4000)
Zazehlovaci lisy Stahls
Laminator Igepa Master Sealer
Rezacku Igepa Master Cutter

Showroom nema stalou provozni dobu.

S pfipadnym zajemcem je domluven termin
prezentace, aby bylo mozné se mu plné
individualné vénovat a bylo k tomu na miste
vse potrebne, co by si chtél vyzkouset.

V nabidce je i napf. porovnani vytisku se
stavajici tiskarnou klienta, na jim donesené
materialy nebo materialy IGEPA apod.

Showroom IGEPA najdete na adrese:

Bystra 761/10, budova F
193 00 Horni Pocernice.
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Pekarstvi Mr.Baker
se meéeni na Hello!

Puvodni Cesky koncept pekarstvi Mr.Baker, s jehoz pobockami se zakazni-

ci setkavaji predevsim na zeleznicnich nadrazich nebo stanicich hromadné
dopravy, se postupné modernizuje pod novym nazvem Hello. Nejde pritom
o klasicky rebranding, novy koncept se od puvodniho Mr.Baker liSi negjen at-
raktivnéjsim designem prodejen, ale predevsim novym pristupem a cilenim
na nove skupiny zakazniku. Provozovatelem obou konceptu je spolecnost La-

gardére Travel Retail.

Prvni prodejna Hello byla v Ceské republice ote-
viena jiz pred nékolika lety, slo ale spise o test, zda
se koncept, ptivodné pfipraveny ve Francii, u ces-
kych zdkaznikt ujme.

Koncept boduje i v zahranici

S ptichodem nového Business Unit Directora pro
oblast Travel Food Services Martina Petiika pred
dvéma lety vsak projekt nabral na otackach. ,Ude-
lali jsme si pruzkum trhu, kritické zhodnoceni na-
sich stdvajicich koncepti od zdkaznikd, pripravili
a odstartovali nékolik piloti a po jejich dspéchu pfi-
pravili kompletné novou strategii a restart znacky,*
vysvétluje Martin Petfik. Behem dalsich dvou let je

Hello Hlavni nadrazi

v planu mit vice nez 50 prodejen Hello jen v CR,
dalsi rozvoj planuje spolecnost i v dalsich zemich
Evropy. Zajem jiz projevili z pobocky Lagardere
v Rumunsku, Polsku, vylepsend verze konceptu za-
bodovala dokonce i ve Francii, kde uvazuji o otevie-
ni Hello v pafizském metru.

Ze je novy koncept trefou do &erného, potvrzuje
i fakt, Ze piestoze je v CR aktudlné mirné vyssi po-
Cet pekatstvi Mr. Baker (22), dvacitka prodejen Hello
jiz prekonala Mr.Baker jak v poctu obslouzenych
zdkaznikd, tak v obratu. Z Prahy se koncept navic
rychle sifi do dalsich mést, v planu jsou jak zcela
nové lokality, pfevazné na néddrazich, tak rekon-
strukce a prestavby stdvajicich pekafstvi Mr. Baker.

Optimisticka atmosféra nového konceptu

,Nase prodejny Hello se ¢asto nachazi na tma-
vych mistech, jako jsou podchody metra nebo
odbavovaci haly na nddrazich. Oteviraci doba je
od brzkych rannich hodin, kdy je jesté tma, az do
vecera, kdy za tmy zavirdme,“ konstatuje Martin
Pettik. ,Cilem nového konceptu bylo, aby prodejna
na daném misté vynikla, a to diky kvalitnimu osvét-
leni, ale i pouzitym svétlejsim a jasnéjsim barvam.
Dominantni oranzova by méla byt dobfe viditelnd
a optimistickd. Oproti Mr.Baker doslo také k vy-
raznému prosvétleni interiéru pomoci kombinace

Hello Liben

dekoru dfeva a bilych ploch. Tyto barvy se hodi
k pekafiné a zdroven umoznuji vyniknout dalsim
dvéma kategoriim, které jsme chtéli na prodejné
podpofit. Jsou to kdva a teplé svacinky. U kdvy jsme
pouzili tradi¢ni Cerné pozadi a u teplych svacinek
oranzovocervené.

Nové jsme na vybranych prodejnach, kde je to
prostorové mozné, vytvofili samoobsluzné zdny,
které zrychluji servis a umozni zdkazniktim, ktefi
nespéchaji, klidnéjsi volbu.

Témei ve vsech Hello vyuzivime moderni di-
gitdlni marketingové néstroje, jako jsou TV pro
komunikaci akénich a sezénnich nabidek, které
pronajimame i nasim dodavatelim. Dale mame na
nejnovéjsich trech prodejndch digitdlni menuboar-
dy. Vyhodou je snadnd vzdalend sprava obsahu
a snizen{ ndkladi na vyrobu a distribuci marketin-
govych materidld.

Ptal bych si, aby nase prodejny byly pro zakazni-
ky na cestach pfijemnym a vyhleddvanym mistem,
kam se budou radi vracet, “ uzavird Martin Petfik.

20. kvéetna 2020 byla v prazskem OC Novy Smichov oteviena nova prodejna
Yankee Candle, ktera je jiz desatym znackovym obchodem v Ceské republi-

Wick a Millefiori Milano.

Yankee Candle
v OC Novy Smichov

,Zdkladnf odstiny v prodejné
jsme zdmérné nechali
neutrdlni, aby daly vyniknout
tomu hlavnimu: barevné skdle
svicek a doplnki v regdlech.”
Zbysek Zalis, jednatel Z - TRADE s.ro.

Vyhradnim distributorem téchto znacek je spo-
lecnost Z - TRADE s.r.o., kterd patfi k nejispésnéj-
sim evropskym distributorim diky omnichanel
obchodni politice, intenzivnimu marketingu a také
emotivnimu vztahu spotfebitelti k ikonickym von-
nym svickdm, s nimiz si spojuji krdsné nebo dile-
7ité momenty svého Zivota. V Ceské republice se
proda z celé Evropy nejvic svicek v pfepoctu na
obyvatele, mimo jiné i diky nékolika nové otevie-
nym prodejndm, které zdkaznikim umoznuji vy-
brat si svou oblibenou viini osobné v kradsném pro-
stfedi v duchu kvalitntho spotiebitelského zdzitku.
nim centru v Ceské republice byl pfizvan architekt
Lukas Kozak, se kterym spolecnost Z - TRADE s.t.0.
spolupracovala i pti stavbé piedchozich znacko-
vych prodejen Yankee Candle. ,Hledali jsme cestu,
jak navézat na tradi¢ni design znacky Yankee Ca-
ndle a pfitom ho pfizpisobit modernimu interiéru
velkého obchodniho centra,“ uvadi Lukds Kozdk.
Koncept prodejny vychdzi z novych typizovanych
skifni v odstinech bilo$edé s dfevénymi dopliiky.
Skiiné maji dany zakladni rozmér a tvar a pro jed-
notlivé znacky se lisi pouze barvou. Aby bylo vizual-
né podpofeno rozdéleni na jednotlivé znacky, byla

pouzita jind barevnost pozadi. Volné prostory vypl-
nuji atypické prvky, jako stojany a zdvésy na viné
do auta a dalsi doplriky. Zakladni barvy jsou v odsti-
nech bilé, sedé a cerné, tak vynikd pestra barevna
gkala vini v regdlech, kterd je sama o sobé nejlep-
$fm poutacem pozornosti. Pro pozadi Yankee Can-
dle byla vyuzita svétle seda tapeta s jednoduchym
geometrickym vzorem, kterou dopliiuje Gisté bild za
Millefiori Milano a ¢ernd za znackou WoodWick.
Za pokladnou je umisténa tapeta se svétle Sedymi
svislymi pruhy, jeZ odpovidé oficidlnimu retail kon-
ceptu znacky a ddvéd dobie vyniknout ikonickému
logu. Dalsim prvkem jsou dievéné kruhy s popisem

Nové prodejni koncepty | BS

jednotlivych kolekci. ,Kruhy jsou zavéseny na sté-
néch nad sk¥inémi Yankee Candle, aby zdkaznikim
pomohly s rychlou orientaci v pomérné rozsahlém
sortimentu znacky“, dopliuje architekt Lukas Ko-
zdk. V rdmci pfestavby byla zvysena vyloha a polo-
zena nova podlaha v dfevéném dekoru. Nendpad-
nym, ale dimyslnym detailem jsou posuvné dveie
do skladu, vyrobené na miru z perforovaného ple-
chu, ktery zajistuje potfebné provétravani skladu.
Je-li ve skladu zhasnuto, dvete se jevi jako decentni
pozadi za prodejnim pultem, je-li rozsviceno, da-
vaji lehce nahlédnout do regdla plnych barevr
svicek, cekajicich ve skladu na vystaveni. Novd
prodejna md noblesni atmosféru, pfesto dostatecné
neformélni, aby spolecné s dobie vyskolenym per-
sondlem pfinesla ndv§tévnikim pifjemny zdzitek
a touhu znovu se vratit.

Foto: Jaroslav Winter pro Z - TRADE s.r.o.
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JYSK - pracujeme pro Uspesné

" _SVETELNA REKLAMA

- REKLAMNI LED DISPLEJE
- VELKOFORMATOVY TISK

- POP APOS SYSTEMY

www.ravafol.cz
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Retall Safari:

Edeka posouva nakupni zazitek o uroven vys,
Tommy Hilfiger personalizuje
a Frankonia ma v nakupnim centru strelnici

Novy koncept prodejny Edeky ukazuje, jak muze vypadat supermarket budoucnosti. Kromé Sirokého vybéru nabizi
zejména zazitky. A par prekvapeni jsme objevili i v dalSich prodejnach.

U prilezitosti navstévy veletrhu Euroshop
v Diisseldorfu jsme se vydali i na komentovanou
prohlidku mistnich prodejen, zndmou pod ndzvem
Retail Safari. Byt vétsina navstivenych obchodu za-
chovévd spise evolucni klid, vyjimka se piece jen
najde. Pfedstavuje ji novy koncept prodejny Edeka,
jez byla oteviena v roce 2018.

Do nové prodejny investoval jeji vlastnik - rodina
Zurheide - 40 mil. eur, coz byl vzhledem k tomu,

ze némecky rychloobratkovy trh trpi jednou z nej-
nizsich marzi v Evropé (1-3 %), odvazny krok. Svou
strategii vysvétlila rodinnd firma tim, Ze je to jediny
zpusob, jak pTezit ve svété s Amazonem. Nebala se
proto zménit vée od podlahy, pfenastavit produkto-
vé strategie, prezentace i komunikaci. Spolu se sto-
re designem se zménila i role prodejniho personalu.
V prodejné je potkéte v autentickych rolich znalych
someliért, skvélych séfkuchati, zkusenych degu-
statord, nebo Sarmantnich baristi.

Hned u vstupu do prodejny Edeka v Dusseldorfu mohou zakaznici navstivit vegetarianskou restauraci
nebo kavarnu, u fresh baru lze vyuzit automat na cerstvou stavu z ananasu.

Text a foto:
Daniel Jesensky
DAGO, s.r.o.

Na plose 10 tisic m? nabizi diisseldorfskd Edeka
na dvou patrech 60 tisic polozek pievazné ze sorti-
mentu potravin, které se rozkrocuji na siroké ceno-
vé Skdle od levného po prémiové zbozi. P¥i ndkupni
cesté se klade velky diiraz na zazitky, ke kterym pii-
spivaji pocetné kavarny, bary a restaurace, kterymi
je prodejna doslova protkana.

V prodejné nalezne zakaznik mnoho gastro
zon, napriklad s préemiovym hovézim masem
nebo domacimi italskymi téstovinami,

Na restauraci a kavdrnu narazi zdkaznik hned
u vstupu. Obcerstvit se miize také ve vegetaridn-
ském bistru, nebo u fresh baru, kde je k dispozici
mimo jiné automat na ¢erstvou $§tdvu z ananasu.

Samotna prodejna se vyznacuje promyslenou ar-
chitekturou, ergonomif a designem, jenZ si pohrava
s kazdym detailem. Komunikace akénich nabidek
je zde jen v omezené mife v LCD obrazovkach,
v téch se ale spiSe ddvd prostor imageové ladénému
obsahu dotvafejicimu atmosféru patficné sekce.
Digitalni cenovky na vsech regalech jsou zde samo-
zfejmosti.

Kromé regdla s vystavenym zbozim je prodejna
vybavena mnozstvim gastrozon s riznym zameéfe-
nim, naptiklad na produkty z prémiového hovéziho
masa nebo italské téstoviny, které jsou zde dokonce
i s omackami a dalsimi ochucovadly pfimo vyrdbe-
ny podle domdcich receptur.

Gastrozony dopliiuji minirestaurace, kde si mo-
hou zdkaznici zorganizovat i oslavu narozenin
nebo jinou soukromou akci. Udajné je to hojné vyu-
zivano. Sekci alkoholickych népoji zase obohacuje
dobfe vybaveny vinny bar s pribéznou ochutnav-
kou vybranych vin. Soucasti prodejny je i profesio-
nalni kuchyne.

LSRN

Na prodejni plose mohou zakaznici
ochutnat jidla z mistnich minirestauraci
nebo degustovat vino ve vinnem baru.

Vedle posezeni u jidla mysli Edeka i na potfebu
odpocinku - po obchodé se tak nachdzi mnoho
odpocinkovych zdn, které pozitivnim zpasobem
prodluzuji cas straveny nakupem, potazmo ttratu
i oblibu prodejny.

Jedna z mnoha odpocinkovych zon.

V sortimentu hraje vyznamnou tlohu zdrava vy-
ziva, které je zde vénovand rozsahld sekce v ramci
kategorie bio a organickych potravin. Déle je kladen
diraz na Cerstvost, coz dokazuje i moznost sklidit si
v in-store farming skleniku Cerstvy salét, bylinky ¢i
dalsi druhy zeleniny.

In-store farming prevadi Edeka do praxe,

Nabidku obohacuji stédré sekce mezindrodni
kuchyné - krom asijské tieba polskd a ruskd. Na
druhou stranu vsak nejsou opomenuty ani ryze lo-
kélni produkty, napfiklad v sekci piva jsme narazili
na aktudlni nabidku specidlu mistni znamé kapely
Die Toten Hosen.

Edeka nabizi i pivo dusseldorfske
punk-rockove skupiny Die Toten Hosen.

Vsechno chlazené zboZi je zaviené za sklem,
¢imz prodejna jednak Setfi energii a jednak neni
zdkaznikum pii priuchodu sekci zima.

Nové prodejni koncepty | BS

Chlazene zbozi je vzdy zavrene za sklem,

Na plose se nachdzi jen mizivé mnozstvi do-
casnych POP médif, v podstaté jen nékolik pod-
lahovych stojant. Vétsi prostor zde dostavaji pou-
ze univerzdlni druhotnd vystaveni bez moZnosti
brandingu a permanentni expozice znacek, které
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Permanentni POP prostredky znacek Lindt,
Haribo s pick & mix konceptem a Tchibo.

zapadaji do celkového designu prodejny. Piikladem
muze byt prezentace znacky Tchibo, Lindt, nebo
Haribo s pick & mix konceptem. Umné s nimi pra-
cuji i kosmetické znacky, které tak celé kategorii,
vystavéné velmi jednoduse a prehledné, vdechuji
vlastni energii.

Edeka svym skvélym concept storem jednoznac-
né dokazuje, Ze muze existovat i FMCG retailovy
koncept, v némz lidé nechtéji jen nakoupit, ale
i strdvit svij ¢as, potkdvat se s prateli, uzivat si a ba-
vit se.

Lideé se v této Edece chovaji a bavi stejné
Jjako v baru nebo vinotéce.

10

BS | Nové prodejni koncepty

Das Werk

Prosazuji se neobvyklé kombinace i personalizace

chodit s nepotravinovym zbozim. Castym jevem
jsou neobvyklé kombinace stylového sortimentu
- na jedné plose je proddvdn ndbytek s oblece-
nim, dekorace do domdacnosti s médou, Sperky
s jidelnim porceldnem ¢i méda s uméleckymi ob-
razy. TéméT jakékoliv zboZi ¢i sluzby, véetné ban-
kovnich ¢i telekomunikac¢nich, se snazi prildkat
zdkazniky nejen na svou hlavni nabidku, ale i na
posezeni pii kdvé ¢i obcerstveni. Misto prodeje
se tak neodmyslitelné stdvd mistem setkdvdni.
A v neposledni fadé jsou ve stfedu zdjmu perso-
nalizované produkty.

V médé jsou také castéji k vidéni unisex kon-
cepty, kde jsou vSechny modely pro muZe i Zeny.
Jednim z nich je i némeckd znacka Das Werk,
jenz se zameéfuje i na nadCasové obleceni, které
po sobé mohou dédit generace. Co kus, to ori-
gindl, navic s moznosti personalizace pfimo na
misté. Samozfejmosti jsou pritom udrzitelné pfi-

stupy a piirodni materidly.

Das Werk - prodej unikatniho obleceni je kombinovan s prodejem uméleckych dél, napriklad
obrazu, nebo v Anthropology s interierovymi dekoracemi a nabytkem, foto: Daniel Jesensky.

V Anthropology, znac¢ce kombinujici prodej
obleceni pro Zeny a dekoraci interiéru a ndbytku,
nds zaujala ktesla, ur¢end vyhradné pro muzsky
doprovod zékaznic.

Kresla vyhradné pro muzsky doprovod

Tommy
Hilfiger

Syntézu téchto trendt predstavuje mistni prodejna mddni
znacky Tommy Hilfiger, v jejiz zadni ¢asti se nachdzi rozlehla
a zrovna dosti obsazend kavarna. Zdkaznici vSak na prodejni
plose nemusi popijet jen kdvu, ale mohou si nechat vybrané
kousky obleceni, jez jsou k dohleddni v aplikaci na tabletech
v produktovych sekcich, personalizovat, at uz vysitym mo-
nogramem, nebo tpravou odévi na miru, a to na pockani do
10 minut. Cekani si mohou zp¥fjemnit pravé v mistni kavarné.

Tommy Hilfiger nabizi moznost personalizace
vybranych kousku obleceni i kavarnu.

Frankonie

Concept store znacky Frankonie, zameé-
fujici se na sortiment pro lovce a sportov-
ni stfelce, umoziiuje svym zdkaznikim
si proddvané zbrané osahat, a to diky jed-
noduchému lankovému bezpe¢nostnimu
systému. Nékteré z nich si mohou dokonce
i vyzkouset na stfelnici ve sklepé nakupni-

Nové prodejni koncepty | ES

Interiéru Fankofonie dominuiji trofeje
obrich rozméru, zakaznici si mohou
vyhlidnute lovecke ci sportovni zbrané
i osahat a vyzkouset,

ho centra. Frankofonie tak po vzoru Applu
sikovné pracuje s tim, Ze zdkaznik chce
to, co drzi v ruce, diky ¢emuz se navysuje
konverzi. To celé je zabaleno do kvalitntho
in-store designu, v némz vlddne atmosféra
loveckych zazitki, kterou dokresluji wow
efektem i zvifeci trofeje obfich rozmeéra.

Postupné se ha nemeckem trhu prosa-
zuje i novy retailovy segment - znackove
second-handy luxusni moédy, napriklad
od Gucci nebo Louis Vuitton. V USA je
to jiz rozvinuta zalezitost, u nas se zatim
s timto konceptem nesetkavame.

Némecky retailovy trh neproziva
Vv soucasnosti vyznamne revolucni zme-
ny. S vyjimkou Edeky. jez ukazuje priklad
supermarketu budoucnosti par excellen-

ce, ktery kromé sirokého sortimentu na-
bizi i zazitky z dobreho jidla a piti. Mistem
setkavani se vsak mohou stat i obchody,
které maji k potravinam daleko. Kavarny
a bistra se objevuji i u mody ¢i financ-
nich sluzeb. Navic se prodejci neboji své
primarni zbozi prodavat v neobvyklych
kombinacich a personalizovat sve pro-
dukty na pockani. Zazitek se tak dostava
do centra déni v retailu obecné.
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Maodni dum Hagemeyer v némeckem Mindenu: prodejni ostruvky a podhledy vytvareji trasu v obchodé

ProhliZeni vyloh se presouva

dovnitt do obchodu

Podle odborniku je soucasny trend jednoznacny: strohy prostor s vyraznou podlahovou krytinou jiz Uplné neodpovida
duchu dnesni doby. Namisto toho se vyuziva celé rady prvku tak, aby diukladné provedly zakaznika obchodem a pre-

devsim ho dokazaly pokazdé prekvapit.

,Cely prodejni prostor je jako strdnka v novinach
- je velky a obsahuje spoustu malych pismenek,
které 1ze snadno piehlédnout, pokud layout ne¢leni
text pomoci odstavci, nadpist a podnadpist, obraz-

Intersport Haco
ve Wadernu: ot
Napnuta lana i
opticky spojuji patra

ki a odkazi.“ Témito slovy je uvedena kapitola ,Ve-
deni zdkaznika“ v knize ,Shop Design pro uspésné
obchody*, ve které je odkazovano na velky vyznam
strukturovani prostoru. Zaroven je dnes dilezi-
téjsi nez kdy dfive inscenovat stdle nové ptibéhy.
V dnesni dobé uz ubyvé cilenych ndkupi, namisto
nich jsou upfednostriovdny takzvané ,zézitkové
nakupy. To je vyvoj, ktery se odrazi i ve strukturova-
nif obchodu a vedeni zdkaznika.

Stale je znatelnéjsi trend, kdy zdkaznici vyrazi do
obchodu se toulat a v idedlnim pfipadé i inspirovat.
ProhliZeni vyloh se pfesouva dovniti do obchodu.

Pfitom pudorys obchodii miZe byt ze dne na den
jiny. ,Sortiment zboZi, prostory a témata jsou neu-
stdle v pohybu a museji se vhodné ptizptisobovat.
Navic je znat vysoky tlak na tspéch. Pokud néco
nejde na odbyt, je to okamzité vyménéno za néco
jiného, naopak kdyz se néco uchyti, je pak odpovi-
dajicim zptisobem rozsifena nabidka. I spotiebitelé
ocekdvaji zménu, protoZe ta je pro né poutava,” fikd
Jana Lucas, Creative Director Retail Architecture ve
spolecnosti Liganova ze Stuttgartu. To znamend, Ze
se od ztvarnéni obchodu a s tim spojeného zénova-
ni ocekévd stale vétsi flexibilita.

Zakladni principy

I pfes uvedenou flexibilitu je ale tieba mit stdle
na paméti omezeni vyplyvajici z pravnich pfed-
pist, napfiklad co se tyce dnikovych cest. A také
existuji jakési zdkladni principy vedeni cesty, kte-

ré rovnéz zustdvaji zachovany. Cilem ¢islo jedna
je pokud mozno pfivést navstevniky do kontaktu
s celym obchodem a motivovat je k ndvstéve i zad-
nich ¢ésti obchodu. Cilem ¢islo dvé je dovést cilo-
vou skupinu zakazniki co nejrychleji k vysnénému
produktu, avsak ptitom je rozptylit i dal$imi poku-
Senimi a konecné je pfimét k tomu, aby se v obcho-
dé zdrzeli.

Hned na zacatku je tfeba Celit vyzvé: ,Nezachy-
ti-li zdkaznik profil a nabidku jedinym pohledem,
rozhodne se takovy obchod opustit, ¥ikd Jutta Blo-
cher, Managing Director Interior Design ve spole¢-
nosti Blocher Partners ze Stuttgartu, k balancovani
mezi orientaci a napétim. Prodejni plocha by méla
byt piehlednd, ponévadz zdkaznik se citi dobie
a bezpecné, pouze pokud se orientuje. Navstévnici
by méli byt schopni v kazdém bodé obchodu vy-
tvorit si souvislost s celkovym prostorem, méli by
snadno nalézt vchod i vychod a rovnéZ se oriento-
vat i vertikdlné. K tomu jsou nezbytné optické osy
a vytyceni trasy. K tomu patif i to, nenechat zdkaz-
niky pobihat ve slepych ulickach.

Vytycovani trasy v obchodé je dnes strategictej-
§i a nendpadngji, navic trasa by méla byt snadno
zménitelnd. Ale pomoci jakych prostfedkt se daji
tyto pozadavky splnit? ,Zde hraji roli veskeré kon-
strukéni prvky, od podlahové krytiny, pfes nédbytek
a grafické informace az po strop a osvétleni, fikd
Jutta Blocher. ,Zaroveri je pfitom pii vytycovani tra-
sy vzdy potfeba zohlednit velikost plochy.

Interiéry mist prodejt | RS

Stény s akcenty jako poutaci bod v modnim domé Gotz ve Villingen- Schwenningenu

Priichozi podlaha

Dnes se Casto sdzi na pruchozi podlahy, aby se
tak docililo jakéhosi puncu luxusu a zdroveri byla
zarucena pozadovana flexibilita. Zénovani probiha
pres textilni podlahové krytiny, odnimatelné spoje
nebo umisténi centrdlnich kust nébytku. Pracuje
se napfiklad s nasvicenymi délicimi sténami, kte-
ré prostoru dévaji strukturu, a jelikoZ se na né dé
ledacos upevnit, navic nepfedstavuji Zédnou neren-
tabilni plochu. U vétsich ploch se pfes tyto stény
pretahuji podhledy, aby tak pfitdhly pohledy né-
v§tévniki na svételnou inscenaci.

Co se tyce podhledu, vidi v nich Kai Rohloff,
interiérovy architekt ve spolecnosti Schlegel z né-
meckého mésta Bietigheim-Bissingen, ,velkou
studnici moznosti.“ Rohloff jmenuje nékteré pii-
klady: ,Barevné, neutralni nebo graficky ztvarnéné
stropni podhledy s bodovymi svétly, podsvicené
Césti na zavésnych stropnich podhledech, podsvi-
cené baldachyny, které vytvéreji plochy obraz nad
prodejnim ostrivkem nebo svételné boxy s pohyb-
livymi obrazy, které jesté zvyraznuji danou scéno-
grafii.”

V tomto kontextu plati za $iroce uzndvany vzor
Ikea. Zdkaznici prochdzi, nevédomky vedeni, riz-
nymi svéty ndbytku. Pro ty netrpélivé jsou zde
zkratky, a tak to mad byt, protoZe obchod by nikdy
nemél byt ,zroutem Casu’. Znaceni na zemi, LED-
-plochy s motivy, svételné systémy a zény zbozi,
které slouzi jako ,svodidla‘, provddéji zdkaznika
obchodem. Ménici se vysky prostoru a prodejni
plochy jsou dal$im tvaréim prvkem v souvislosti se
zénovanim.

Akcenty

Do zorného thlu zédkaznika je tieba vzdy zasazo-
vat néjaké akcenty, coz je Gspésnd strategie vedeni
trasy v obchodé. V kazdém odvétvi musi byt pro
zdkaznika zndt dostate¢né silné napéti na to, aby
zvédavost predcila raciondlni mysleni. Zakaznici
by méli byt, pocinaje vchodem, neustale piekvapo-
vani, at uz vytvotenim poutavych specidlnich ploch
¢i dekoraci, obdobné jako je tomu v pfipadé pini
na Pinterestu, Instagramu ¢i jinych socidlnich si-

stéle Castéji aktualizuji. I Kai Rohloff je pfesvédcen
o efektivnosti prodejnich ostrivki, které maji zd-
kazniky uvitacim gestem pfivitat a pak je pomoci
stén s akcenty vést ddle do obchodu.

V obchodech s potravinami lze vytvafet pomoci
pudorysového plénovéani charakter oddéleni a tim
docilit dojmu kompetentnosti. Prostfednictvim
,poutacl na zbozi“ nebo ,dekorativnich svételnych
veézi“ se vytvafl momenty napéti, napiiklad k téma-
tu ,kdva“ nebo ,téstoviny“. Timto zptsobem jsou
zékaznici vedeni z jednoho oddéleni do dalsiho, od
poutace k poutaci. Alternativou k umisténi poutaca
uvniti obchodu mohou byt poutace na zbozi umisteé-
né na vnéjsich sténdch. Toto vytvaii dojem trznice.
V zajmu zachovéni pfehledu musi byt vsak odpovi-
dajicim zptisobem zvySena i tGroven osvétleni. To,
jakd varianta bude upfednostnéna, zéleZi na profilu
daného obchodnika a stejné tak i na dispozicich ne-
movitosti.

Sport Schuster v Mnichove:
nafukovaci svételne prvky ,Blow me up*
od Ingo Maurera vedou zakazniky

Rewe Homberg & Budnik v Dortmundu: ¢aj
v lekarenske vitriné - pritazlivy ,poutac na zbozi"

Maodni dum Zinser v Tubingenu:
Architekti radi vynalézaji strukturovani mistnosti
pruhlednymi délici

Dalsi aspekt pak zminuje Jana Lucas: ,I multi-
senzorickd podpora prostiednictvim stimulace
zvukovych a jinych smyslovych podnétid mtze po-
zitivné ovlivnit orientaci a zdjem zdkaznikt.“ Lucas
poukazuje také na vyznam digitdlnich médii, jako
jsou zabudované obrazovky. A pro zdkazniky, ktef{
nakupujf jen pro uspokojeni aktudlnich potteb, jsou
zde navigacni aplikace, které je individudlné a rych-
le dovedou k cili.”

Stefanie Hiitz

Prevzato ze stores+shops,
Magazinu EHI o zfizovani
a vybaveni prodejen

a 0 POP marketingu
redaktion@ehi.org
www.stores-shops.de
www.ehi.org

storest+
shops
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Kamenny obchod musi v soucasnosti

iests vice Navozovat zazitek

Praveé jsme si vyzkouseli dlouhou dobu, kdy kamenné obchody byly zaviené a e-shopy byly jedinou
moznosti, jak si zakoupit zbozi. Provozovatelé kamennych obchodu prisli nejen o obraty z prodeju, ale
co horsi, 0 mnohé zakazniky. Znovuoteviené prodejni jednotky se svymi ekonomickymi ztratami stoji
pred dalSim nelehkym bojem - dostat zpét zakazniky, ktefi si vyzkouseli nakup od pocitace. Proto
musi svUj prodejni prostor udelat hezci, nez je zakaznikuv obyvaci pokoj, aby ho priméli do kamenneho
obchodu zajit. Musi navodit prijemnou atmosféru a prodejni zazitek. Velkou mérou k tomu muze na-
pomoci i pfijemné a designove osvétleni. Jak na to nam poradi dlouholety odbornik, zakladatel firmy

FESCHU lighting & design s.r.0. - Martin Fejtek. Jeho firma je ryze ceskym vyrobcem zabyvajicim se
komplexnimi sluzbami v oblasti poradenstvi, navrhu, 3D vizualizace, vyroby a realizace interiéru prodejen na klic. Dodava
veskeré interieroveé zarizeni obchodu véetne specialniho retailového osvetleni italske znacky Imoon.

Téma nutnosti vytvateni zazitki v kamennych
jednotkdch neni nové, mluvi se oném jiz nékolik let.
I na strandch Brands&Stories jste se mohli docist
mnoho piikladd, trendd a ndvodu jak na to. Jednou
z cest je pfindSet do obchodu nejriznéjsi zazitky.
Mohou byt kulturni - ve formé vystav, hudebnich
vystoupeni, pfednasek apod., nebo sportovni - lek-
ce j6gy, vyzkouseni sportovnich trenazéru ¢i setkd-
ni s vyznamnym sportovcem, a nebo kulinafské
v nejruznéjsich formach ochutnavek. At jiz jsou to
eventy jakékoli, mohou ndm ptivést do kamenného
obchodu névstévniky. Aby se vSak z ndvstévnika
stal kupujici, je potteba ho v obchodé zdrzet pifjem-
nou atmosférou a praci s emocemi.
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Proto zaklinadlem moderntho uspésného obcho-
du jsou EMOCE a uméni s nimi sprdvné pracovat.
Emoce pfedurcuji impuls ke koupi. Pokud dokazete
ovlivnit naladu vaseho zdkaznika sprdvnym smeé-
rem, bude u vds Castéji a rdd nakupovat. Ndladu
kazdého z nds ovliviiuje prostfedi, ve kterém naku-
pujeme. Kromé obsluhy, vybaveni obchodu, viiné ¢i
hudebniho podbarveni navozuje pfijemnou atmo-
sféru predevsim spravné osvétleni.

To, ze svétlo ovliviiuje nase emoce, je prokdzané.
Svétlo tedy hraje pro kamenny obchod zdsadni roli.
Pokud je svétla mdlo, v prostoru se citime nejisti
a rozladéni. Zbozi, které si chceme koupit, $patné
vidime, a proto nakoupime pouze to nezbytné - to

co opravdu musime. Pokud je svétla hodné, citime
se nepohodIné, nékdy nds dokonce boli o¢i. Ani tato
varianta obchodu neprospiva.

Jak miize pomoci spravné
nasvétleni prodejiim?

,Ze zkuSenosti vime, ze svétlo ovliviiuje viditel-
nost produktt velmi zdsadné,” uvadi Martin Fejtek.
,Rekonstrukce nebo vyména osvétleni nasim klien-
ny, kde doslo k vyméné osvétleni, se pohybuje od
10% ndrustu vy$e. MtiZe se to zdat az neskutecné,
ale predstavte si, ze produkty, které dfive byly na
tmavém misté prodejny, nyni jsou diky novému

osvétleni dobte vidét. Tim se zvySuje prodejnost
téchto vyrobki a obrat stoupa.

Dalsim dulezitym pfinosem vymény osvétleni
je uspora energie. SniZeni spotieby energie je v Fa-
dech desitek procent a nové LED technologie umoz-
nuji tak efektivni svitivost, ze se naklady na vyme-
nu vrati béhem 2-3 let. Tento ukazatel s sebou nese
dalsi vyhodu, a tou je servis. LED osvétleni firmy
Imoon je natolik spolehlivé, ze mtzete zapomenout
na stdlé vymeény nesviticich nebo blikajicich zdroj.

V neposledni fadé bych rdd vzpomenul i speci-
alni ¢ipy pro jednotlivé druhy potravin, které pod-
poruji jejich prodejnost a Setfi potraviny po strénce
jejich trvanlivosti. LED osvétleni umoziiuje spravné
nasvitit kazdy detail prodejny a kazdy druh zbozi.

Osvétleni firmy Imoon muze klientim pomédhat
v orientaci na prodejné. Za pomoci aplikace navést
klienta k pozadovanému druhu zbozi. Pro majitele
prodejny spocitat ndvstévnost prodejny a vytvorit
mapu prodejny s vyznacenim mist Grovné navstév-
nosti. Tyto sluzby dnes osvétleni fadi mezi velmi
funkéni a dalezité prvky marketingu.

Osvétleni nejsou pouze svétla nebo svitidla, je to
koncepcni prvek, bez kterého moderni prodejna ne-
muiZe existovat.”

Posouvat prodejni prostredi k lepSimu...

... to by mozna mohlo byt mottem ¢eské firmy
FESCHU lighting & design s.r.o. Jejim dlouholetym
asilim je snaha, aby prodejni prostor vypadal lépe
a majiteli to pfineslo zvySeni obratu, p¥iliv zdkazni-
ki a vracejici se zdkaznik. Ze zkusenosti za ty roky
podnikédni v oboru firma vi, Ze co je trendem v Né-
mecku, se za 3 - 5 let objevi u nds. Implementuje
tedy trendy zdpadni Evropy na cesky trh, i kdyz je
mnohdy nucena je prizptisobovat mistnim abnor-
malitdm. Spoustu véci musi firemni tym vymyslet,
domyslet, vyzkouset. Nelze vse pouze preklopit,
musi inovovat a aplikovat.

Vzorem co do funkénosti je pro ni jednoznac-
né Neémecko, co do designu pak Itdlie. To je také
jednim z davodu, proc se stala pro tuzemsky trh
dodavatelem specidlniho retailového osvétleni ital-
ské znacky Imoon. Svétla tohoto pfedniho vyrobce
osvétleni maji v sobé némecké soucdstky, ale vtisk-
nuty italsky design. PfestoZe jsou levngjsi nez kon-
kurencni znacky na trhu, svitivost maji vyssi. To je
dal$im divodem pro toto zastoupent, protoze firma
FESCHU lighting & design nechce zistat jenom na
poli standardnich produktd, ale stdle hledd pro za-
kaznika néco zajimavého v poméru cena-vykon.

Italskd znacka Imoon si nese dnes jiz desetiletou
zkusenost s aspekty ovliviiujicimi emoce lidi v pro-
dejndch, ale i s technickymi zéleZitostmi v maloob-
chodnim osvétleni. Za cenu standardni technologie
maji svitidla skutecné o 30 az 40 % vyssi svitivost.
Pro zdkaznika to znamend, Ze ve své prodejni jed-
notce muze umistit mensi pocet svitidel, tudiz SetFit
vych svitidel. Svitidla Imoon jsou plnohodnotnd pro
nahrazeni vybojkovych svitidel. Dlouholetd zkuge-
nost umoznuje spolecnosti Imoon rozumné investo-
vat do vyzkumu a vyvoje novych produkti tak, aby
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zustala v popfedi designu a technologii. Schopnost
a ochota naslouchat zakaznikiim ji dovedla k tomu,
ze zvladne zajistit to nejvhodnéjsi feseni pro nej-
riznéjsi druhy maloobchodnich jednotek. Kromé
funkéniho osvétleni md v portfoliu i designova
svitidla, protoZe jediné kombinace obojiho dokaze
prostor hodné zvednout.

0Od navrhu konceptu obchodu,
vybaveni az po osvétleni

Spole¢nost FESCHU lighting & design neni
ovsem pouhym dodavatelem svitidel, ale také de-
signérskou firmou. Propojuje estetické naroky
s pozadavky na funkc¢nost a hospodarny provoz
prodejnich jednotek. Dodéva vlastni vyrobu kom-
ponent do interiérd, vSe piiveze a nainstaluje.
Spolupracuje s osvédcenymi dodavateli a dispo-
nuje truhldfskou vyrobou. V roce 2005 zakoupila
a zrekonstruovala areél, ve kterém dodnes sidli
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a Cdstecné i vyrdbi. Ve svém tymu m4 zkusené tech-
niky, obchodniky, femeslniky i §pickové designéry.
Maji za sebou mnoho zajimavych realizaci malych,
stfednich i vétsich zakézek. Ceni si dlouholeté spo-
lupréce s Tetézci i se véemi nezdvislymi obchodni-
ky, ktefi se k nim vraceji proto, aby sviij obchod
zase posunuli dal.

FESCHU

lighting = design

Vybaveni a osvétleni pro Vasi prodejnu
FESCHU lighting & design s.r.o.

Pratelstvi 733/8, 104 00 Praha 22 - Uhrinéves
Tel. +420 222 582 260

www.feschu.cz
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vV obchode 20.

\'Etouplll Jsme do noveho desetlletl a my Jsme se pro Vas vydall na cestu

sign inspirovany prirodou.

Volné ptelozeno znamena design v duchu biofilie
,design z lasky k zivému®“, ktery se snazi integrovat
piirodni prvky do prostor ofenych clovékem.
Zakladem tohoto design sméru je predpo-
klad, ze je evolucné lurcen k tomu, aby

y nou blizkost k pfirodé. Ten, kdo travi
vice Casu v prirodé, je zpravidla spokoje zdra-
véj$i a méné trpi stresem ¢i dinavou. Tuto pfidanou
hodnotu si kladou za kol pravé designéfi uznava-
jici bio

Neni divu, Ze tento trend si osvojuje i maloob-
chod - spokojeni zdkaznici dél stné maloob-
chodniky! Zde je par tipti, jak miZze pfiroda inspiro-
vati Vas obchod:

Strom uprostfed obchodu? ,Bezpodminecné®,
shoduji se pfiznivci designu v duchu bio
zfejmeé existuji i méné nakladné a levnéjsi moznosti
integrace zelené do interiéru. Vertikdlni zahrada na-
piiklad se tési velké oblibenosti v mnoha branzich
interiérového designu a nabizi spoustu moznosti
ztvarnéni - pomoci bylinek, trav nebo kvétin v riz-
ném usporadani se dd individudlné ztvarnit kazda
sténa v obchodé. Zavésné kvétindce, zdhony v inte-
riéruy, stoly s kvétinami, maly sklenik nebo zenové
zahrady, to je jen par ndpadt z mnoha.

3

Pokud se rozhodnete pro zelen ve Vasem ob-
chodé, bude mit predevsim velkou relevanci
moziejmé osvétleni. Slunecni svétlo se dd nahradit
specidlnimi LED y a rostliny tak mohou rtst

ale i zdkaznici

tomto misté plati heslo ,vezméte si za vzor pfirodu“!

Zakaznici vzdy zené svétlo. To pozvedne
y fjemnou atmosféru a vy-
dojem zdkaznika. V chladném neo-

> nevypadaji atraktivné ani ov ani

obleceni ¢i technické pfistroje. Pracujte s teplym
a CasteCné nepfimym svétlem. Jediné tak se budou

lidé a rostliny citit ve Vasem obchodé o dost lépe.

, geometrické tvary v podstaté
tuji. Tam dominuji nepravidelné, organické
. Samoziejmé z designu obchodut pfimé linie
avé thly nezmizi, uz jen pro jejich efektiv-

nost. Nicméné stdle vice budou na vyznamu zi
vat oblé, organické formy. Pro sedaci plochy, regély
tleni plati stejnou mérou tato pravidla:

Odvazte se! Vneste do Vaseho obchodu $vih!

Neutrdlni barvy minimalistického skandindv-
ského designu se dlouho drzely na $pici tviircich
trendii. Nyni je opét na obzoru barva. Do obchodt
se opét vraceji piirodni a teplé barvy. Aby se vSak
mohl plné vyuZit potencial barev, museji byt pouzi-
ty s mirou a
vend nebo zdfiva zlutd nechaji sortiment a Vasl
znacku zazafit.

Imitace dfeva misto pravého dfeva? Umélé rost-

liny namisto téch zi V této souvislosti zazni

z Ust designéra biofila jasné ,ne“. Materidly nemaji
jen vypadat pfirozené, maji byt pfirozené, pravé.
Tim se ten‘[o designovy 'mér plynule napojuje na

téma udlthelnostl do pOpIEdl ejneho zdjmu. Ml-
mochodem i uvédomeéni Vasich zdkaznikd je hlub-

§i. Zustante vici nim autenticti a transparentni!

Autor: Sonja Koller
Prvni zverejnéni na iXtenso
- magazin pro maloobchod

Vyrobce s puncem italskeho designu
& spickovym technologickym zazemim

= kvalita, rychlost
a produktivita vyroby v POS

= MDEKOR

V odbornych clancich se neustale prezentuje predevsim kreativita a design
v POS projektech. Urcité je nutno souhlasit s tim, ze Uroven kreativni koncepce
Jje zasadni pro uspésnost celého projektu v marketingove kampani. Nicméné
dulezitym faktorem je take technicke a vyrobni zazemi kazde firmy stojici na
strané dodavatelské. Sebelepsi kreativni koncepce nemusi byt Uspésna, po-
kud se nevyrobiv dané kvalite, v daném terminu a take za urcité naklady, ktere
umozni realizovatelnost celého projektu s ohledem na rozpocty zadavatelu.

Z pohledu firmy DEKOR, spol. s r.0., jejiz design
v oblasti interiérti a marketingu - at retail se prosla-
vil nejen u nés, ale i ve svéte, se jevi jako optimdlni
feSen{ propojeni jak kreativity, tak vysoké drovné
technického a vyrobntho know-how. Vysledkem je
podle majitele firmy, Libora Jorddna, s nimz jsme
vedli rozhovor, nejenom absolutni kontrola nad vse-
mi fdzemi celého procesu, ale i zaruka objektivnich
vyrobnich nakladu.

,Nase firma se snazi jit touto cestou,” ¥ika Libor
Jorddn, ,a proto kazdoro¢né investujeme do vyrob-
nich technologii v fddech miliont korun a snazime
se vzdy pofizovat v danou chvili tu nejnovéjsi vy-
robni high-tech technologii a technologie vyplyva-
jici z potieb nasich zakaznikd. Divod je prozaicky.
Technologie $pickovd dnes bude za dva az tfi roky
jiz. zastaralou, a proto ¢im vy$§i konkurenéni vy-
hodu ziskdme nyni, tim déle budeme konkurence-
schopni bez nutnosti znovu investovat.”

mate na mysli?

L,V minulém roce jsme investovali do fady novych
vyrobnich technologii z rtznych odvétvi. V tisko-
vych technologiich jsme udélali velky krok doptedu
v pofizeni tiskdren na rolové materidly v podobé tis-
karny Epson, ale i latexové tiskové technologie na
plosné materidly o Sifce 2,5 metru od firmy HP. Jed-
nd se o tiskové stroje se $pickovou technologii, s vy-

Latexova tiskarna HP

jimecnou kvalitou tisku a ekologickym provozem.
Déle na tiskové technologie navazujici technologie
laserové a plotrovaci, kde jsme flotilu strojii rozsifili
o vyrobni zafizeni od firem SEI a Kongsberg. Jednd
se opét o stroje posledni generace vybavené ¢tecimi
kamerovymi systémy zarucujicimi absolutni pres-
nost a kvalitu obrdbéni.”

Ke konci loriského roku byla vase ,tovarna na
design" rozsifena o dalsi novou halu s nejmo-
dernéjSimi vyrobnimi technologiemi z nabyt-
karského oboru. Prozradite nam, co nova hala
skryva?

,Nasi nejvétsi chloubou je tato nové vyrobni hala
stoldrny rozsifujici nase vyrobni prostory o dalsich
1000 m* Hala je vybavend CNC centry (3 a 5ti osa
konfigurace) s automatickym podavacem materid-
lu, na které navazuje CNC hranovaci centrum také
s automatickym podavacem dilt. Dalsi zazemd, jako
montdzni korpusovy lis, automatickd kolikovacka
¢i balici linky na nabytek, jen dopliuji kompletni
obsazeni moderni stolafské dilny. Toto strojni vy-
baveni posunulo kvalitu, rychlost a efektivitu nasi
vyroby opét pfed nasi konkurenci.

Samotny vyrobni hardware by vsak byl k nice-
mu, pokud k CNC strojim neméte odpovidajici
software zarucujici rychlou a bezchybnou pfipravu
vyrobni dokumentace. Proto nasi nemalou investici
dopliiuje sofistikovany konstrukéni a vyrobni soft-

Drevovyroba
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Areal firmy Dekor sr.o.

ware IMOS reprezentujici Spicku v oblasti Fizeni
CNC obrébécich stroji.”

Umoznujete Vasim zakaznikim nahlédnout
pod poklicku vyroby jejich interiérovych kom-
ponent nebo jsou vSechny tyto technologie
strezeny jako vyrobni know-how?

,Velmi ocenujeme zdjem nasich zakazniki se
osobné sezndmit s témito Spickovymi vyrobnimi
technologiemi a rddi je prezentujeme. Vétime, Ze
ikdyz jsou nasi zakaznici odborniky z marketingu ¢i
trade marketingu, znalost technickych a vyrobnich
souvislosti je pro né z profesniho hlediska velkym
prinosem. Je pro né ndsledné jednodussi plénovat
jednotlivé kampané a respektovat v nich vyrobni
zdkonitosti, které je dulezité neurychlovat za redl-
né moznosti, a tim se vyvarovat zbytecnym problé-
mutm. Timto chceme pozvat zdjemce z fad znacek
do nasf firmy, kde je rddi sezndmime s modernimi
vyrobnimi technologiemi.”

Kde cerpate zdroj informaci o novych tren-
dech a technologiich, které se objevuji ve va-
$em oboru?

Nase firma je zaklddajicim ¢lenem oborové aso-
ciace POPAI coz je zcela jisté jeden zdroj informa-
cf a jsme také jedin firma z CR ¢lenem asociace
GIG, coz je takovy maly globaln{ privatni klub firem
pusobicich v oboru in-store komunikace. Diky za-
stoupeni ze vSech svétadilti kromé Austrédlie mame
neustdly prehled o trendech, novinkéch, technolo-
giich a inovacich v oboru ze vsech ¢asti svéta. Tyto
informace nabizime nasim zdkazniktim, které je
mohou pfednostné vyuzivat pro svoje marketingo-
vé projekty.

Vice informaci o téchto technologiich
najdete také ve firemnim videu na strankach
www.dekor.cz.

LED technologie

——
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Jak na chaotickou spravu POS realizaci?

Na vyrobé ainstalaci POS materiall se podili cela rada subjektu. Vstupuje do ni mnoho osob na strané vyrobce,
klienta a prodejce. Cim je projekt rozsahlejsi, tim vzrista pravdépodobnost, Ze se realizace neodehraje zcela hladce.

Jak tedy zajistit, aby sprava kazdeho projektu byla efektivngjsi a prehlednéjsi?

S odpovédi na tuto otdzku se potykd mnoho
firem, které vyuzivaji podporu v misté prodeje.
Jednou z nich je i Budéjovicky Budvar, ktery kaz-
dorocné realizuje fadu vétsich ¢i mensich projektt
v oblasti POS propagace. ,Pfedstavme si, ze chce-
me na prodejndch umistit pfes stovku stojani. Od
chvile, kdy je vyrobce dokonci aZ po jejich insta-
laci v obchodé, se o projekt stard mnoho lidi. Nasi
obchodni zdstupci domlouvaji umisténi, logistika
stojany prepravuje, instala¢ni tymy je montuji. Na
vSechno dohlizi marketingové oddéleni. Pokud chy-
bi dikladnd koordinace a ptehled o stavu, mohou
nastat komplikace,“ popisuje manazerka podpory
prodeje Alzbéta Eignerova.

Obecné vétsinou putuje fizeni POS realizaci cha-
oticky nékolika riznymi cestami - v tabulkach, se-
znamech, mnoha e-mailech, nevyhovujicich progra-
mech. Jenomze ¢im vice kandlu, tim roste moZznost,
Ze se nékde ztrati dtlezitd informace, zapadne ter-
min nebo se dokonce dostane mimo kontrolu roz-
pocet. Nésledky nedostate¢ného piehledu se mo-
hou projevit naptiklad v tom, Ze POS prostiedky
nebudou dostatecné vyuzity, a to muze vést k plyt-
vani a komplikacim, které si nikdo nepteje.

In-store komunikacni agentura Dago pfisla se
softwarem, ktery jednotlivé faze realizace integruje
na jedno misto a v celém procesu vzniku, realizace
a evidence zapojuje do jejich Fizeni vSechny aktéry.
,Chtéli jsme, aby informacni systém zjednodusil
a zptehlednil efektivnost zdvozu, instalaci, a také
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leny piehled o vsech jejich POS a na konci véeho
je pak s mnohem vétsi jistotou spokojeny maloob-
chodni i koncovy zakaznik,“ vysvétluje Lucie Mi-
chajlov, kterd vyvoj softwaru zastfesuje spolecné
s dalsimi kolegy z Dago.

Kazdy uzivatel ma svij pohled

Dodavatel, zdkaznik, logistika i sklad jsou v systé-
mu on-line propojeni. Klient sleduje v redlném case
a on-ine zakazku v kazdé fazi. Pomoci fotografii
a poznamek od instala¢nich tymu vidi, Ze POS mé-
dium je umisténo ve spravném stavu na spravném
miste, a v piipadé potfeby muZze jednoduchym za-
dédnim v systému vyzddat ndpravu. ,Kdyz se podaii
udat objednané stojany béhem prvniho dne, zdkaz-
nik to okamzité registruje v systému a vi, ze musi
doobjednat dalsi,“ uvddi Lucie Michajlov ptiklad
vyuziti.

Na logisticky software plné pfesli i v Budvaru,
a dokonce se na jeho tvorbé ¢éstecné podili. ,Diky
tomu si ho miZzeme vytvafet k potfebdm nejen
nasim, ale i dalsich potencidlnich firem, které pro-
paguji své produkty v misté prodeje. Osvédcila se
ndm funkce takzvanych dashboardt, kde kazdy
uzivatel vidi v systému jen to, co potiebuje. Prak-
ticky si to muzeme predstavit tak, Ze se obchodni
zdstupce zaméi{ na urcitou prodejnu. Do systému
zadd rozmeéry regdlu a komponenty, které k nému
potiebuje, a ndm se to v systému objevi jako nédvrh,
ktery schvalime a opét v systému jednoduse zadé-
me k vyrobé a dodani dodavateli,“ zminuje Alzbéta
Eignerova.

Hodnoceni obchodnich zastupct

Soucasti softwaru je i mapa, kterd zobrazuje
umisténi prostfedkl in-store komunikace v jed-
notlivych prodejndch. ,Diky tomu vidime umisté-
ni a druh POS a kde jsou naopak prdzdnd mista.
Muzeme tak podniknout kroky k posileni ¢innosti
obchodniho zdstupce v patficné oblasti,“ dodava
Alzbéta Eignerova z Budvaru.

Obchodni zdstupci mohou byt prostfednictvim
dat ze systému také hodnoceni. Zakaznik totiz ma
prehled o tom, jak byl ktery zastupce aktivni a kde

se mu podafilo POS umistit. Tyto informace se
promitaji do specidlnich vyhodnocovacich stranek
a souhrnnych reportt s patficnymi srovndnimi vy-
konu.

aktivity jako napiiklad pokladni zdny, regélové
systémy ¢i tfeba celd ndpojovéd oddéleni vzdy sestd-
vaji z mnoha komponentd. Instaluji se v riznych
velikostech, sestavdch a variantdch. V téchto pii-
padech systém sdm vyhodnocuje na zakladé pred-
choziho odbytu, navrhuje a informuje o nutnosti
dalsi vyroby a naskladnéni jednotlivych soucasti,
které by v blizké budoucnosti mohly chybét a kom-
plikovat tak plynulost instalaci. Optimalizuje se
tim nejen vyroba a skladové zdsoby, ale predevsim
i finan¢ni prostredky, které klient alokuje pouze na
potiebné dily. Rizené dodévky z produkce na sklad
eliminuji prodlevy, a nestane se tak, ze by se na vy-
robu cekalo.

Uz je stojan stazeny?

Software nachazi své uplatnéni rovnéz jako ar-
chiv realizovanych zakdzek, protoZe v ném lze fil-
trovat mezi aktivnimi i neaktivnimi projekty. ,Sté-
valo se nam, ze se na nds klienti po dlouhé dobé
obraceli s dotazem typu ,Mdme v tom obchoddku
jesté regalové celo, nebo uz je stazené? NejenZze se
v systému mohou presvédcit o stavu POS, ale také
zjisti, jak bylo tspésné. Obcas ndm i volali s pros-
bou, abychom jim fotky vystaveni ze softwaru ne-
mazali, protoZe je to jediné misto, kde si evidenci
o0 nich vedou,“ objastiuje Lucie Michajlov.

V Budvaru se systémem pracuji jiz pies rok. ,Je
pro nas velkou vyhodou, Ze software funguje jako
Zivy organismus. Neustdle se aktualizuje a vyviji
a muzeme si ho uzpusobovat, jak potfebujeme. Za-
tim jeho prostrednictvim fidime POS v obchodech,
ale do budoucna uvaZzujeme také o zapojeni on-tra-
de,“ uzavird svou zkusenost Alzbéta Eignerova.

Marek Koncitik, DAGO, s.r.o.

Digitalni technologie | BS

Prosperita ceka naty,
kteri se prizpusobi

predpisy. Vice nez kdy jindy je nutne, aby maloobchodnici porozumeli chovani zakazniku a podle toho upravili sve
obchody tak, aby mohly zustat otevrene.

jsme identifikovali metriky, které v redlném case Jste provozovatelem maloobchodu se zaméfenim

poskytuji nejuzitecnéjsi informace o chovani zakaz- na ménici se potfeby a chovani zdkaznikt? Kontak-

Visitsale nika v mistech prodeje, a faktory, které je dulezité tujte nds jesté dnes na Vision.gl a my vaim pomuze-
sledovat nejen v ndsledujicich dnech, ale také dlou- me pochopit aktudlni situaci, pfizptisobit se ji a za-
hodobeé. jistit vim prosperitu!

Zde je nékolik moznosti, jak muze
analytické reseni Vision pomoci:

michalterech@green-light.com
www.vision.gl

Skupiny zakazniku a jejich chovani

Vision pomédhd maloobchodnikim zjistit, kdo
jsou aktudlné jejich zdkaznici, jak se chovaji v ramci
ndkupu a jaké maji preference. Jaké sluzby, produk-
ty a prostorové dispozice pomohou pfizpisobit se
i“ jejich klientd.

-

,Novému chovéni
O co maji zdkaznici zdjem? Prispivaji prodejci
a prostorové dispozice v obchodech k vys§imu pro-  Analyza spolecenskych rozestupt
deji? Maloobchodnici potfebuji aktudlni data o cho- Zajisténi bezpecnostnich pravidel v obchodech
vani zdkaznikt, aby mohli pfizptisobit své obchody nekondi tim, Ze u dvefi umistime dezinfekcni pro-
nové situaci. stfedky. Nase Teseni bezpecného vyuzivani prostor
pomdhd regulovat pocty osob v obchodech a urcit
Analyticka platforma Vision vyvinutd pfimo pro rizikové z6ny, kde dochézi ke kumulaci lidi. Diky

potieby maloobchodu je pfipravena vam pomoci. témto konkrétnim informacim mohou maloobchod-
Jako odbornici na maloobchod hleddme nové nici okamzité upravit své vnitfni prostory i vylohy,
cesty pro prodejce k obnové jejich prodejen za mi- proskolit zaméstnance a na konci pracovniho dne

nimdlni ndklady. Na zakladé detailniho prizkumu vyhodnotit ispésnost téchto zmén.
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jak vratit zakazniky do prodejny
| kdyz jsou obchody jiz ngjakou dobu otevreny, zakaznici se porad zdrahaji. Po uvolnéni opatreni nenastal masovy

navrat lidi do butikt a obchodnich domu, jak mnozi doufali. Spolu s live marketingovou agenturou CREATIVE PRO vam
prinasime tri tipy, jak prilakat zakazniky do vasi prodejny.

V rdmci znovuotevieni prodejny muzete uspo-
radat malou akci pfimo v prodejné. Sklenicka pro-
secca, zivy DJ, program s piedstavenim novinek
nebo workshop. Pripomerite svym zdkaznikam,
jak je to fajn, kdyZ o né nékdo béhem nakupu pe-
Cuje. Nezapomeiite ovSem na aktudlni bezpecnost-
ni doporuceni a dezinfekci. Pozvéte své partnery,
drzitele zakaznickych karet nebo sirokou vefejnost
a pfedvedte se v nejlepsim svétle.

Urcité zndte réeni ,co oc¢i nevidji, to srdce nebo-
1i“. Totéz plati o nakupovani. Pfedstavte své novinky
béhem virtudlniho eventu nebo live streamu. Nabid-
néte svym zdkaznikim sluzby virtudlntho privodce
po prodejné, nebo je nechte si prohlédnout vase ob-
chody v jinych zemich. ,Umime propojit fecniky ze
vSech koutt svéta, a tak se virtudlniho eventu mtizou
Ucastnit prodejny z celého svéta. Virtudlni eventy
jsou navic ekologické a cenové dostupné,” shrnula
Svetlana Meciarovd z agentury CREATIVE PRO.

Velkym trendem nejblizsi budoucnosti budou hyb-
ridni eventy. Pozvéte vybrané influencery do vasi
prodejny na privatni ndkupy a party. Obsah strea-
mujte na svych socidlnich sitich. Diky modernim
technologiim se i divdci mizou zapojit a v zivém
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prenosu dévat otazky, zdicastnit se kvizu nebo si vy-
zkouset produkt diky virtudlni realité.

Timto vSak seznam moznosti nekonci. Soutéze,
akce, vérnostni programy anebo pop-up story majf
stale své misto a budou ho mit i v budoucnu. ,Vzdy
hleddme feseni na miru pro daného klienta s ohle-
dem na konkrétni cile,“ uzavrela Svetlana Mec¢iaro-
véd z CREATIVE PRO.

|

CREATIVE PRO (CZ) s.r.0.

Révova 241/4, 100 00 Praha, Cesko
prague@creativepro.agency
www.creativepro.agency

<7 CREATIVE PRO

PASSIOM FOR MOMENTS
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Pandemie ustupuje, ale zvysena
ochrana je stale zapotrebil!

Nastupem koronavirove pandemie nastaly tezkeé casy ve firmach, ktere byly
nuceny pristoupit k nepfijemnym reSenim - od uzavreni provozu az po pro-
pousténi svych zaméstnancu. Slovenska firma Hanton, pusobici i v Ceské re-
publice, prisla s reSenim jak nejlépe eliminovat nebezpeci infekce viry a po-
moci tim nejen zabezpecit vlastni provoz, ale i mnoha dalSich firem. Majitele
spolecnosti, FrantiSka Hantona, jsme ohledné tohoto feseni vyzpovidali.

Jak vznikla myslenka na vyrobu
dezinfekénich bran?

Firma Hanton, kterd letos oslavila své 30. vyroci,
se vénuje predevsim realizaci reklamnich projekta.
S nédstupem pandemie poptdvky po naSich sluz-
bach pfirozené klesly. Koronavirus byl v té dobé
tématem dne u nds, ale i ve svété. Vyrobni zavody,
které chtély prezit, se musely pfizptsobit situacim
a prijit na trh s vyrobky, po kterych bude poptévka
iv tézkych casech a také najdou své vyuziti v dlou-
hodobém horizontu. Myslime si, Ze pravé zvysend
ochrana a preventivni dezinfekce bude v mnohych
firmach dlouhodobym standardem.

V ¢em spociva efektivita tohoto reseni?

P11 vyrobé brany bylo nasim hlavnim cilem vyro-
bit zafizen{ uréené k optimalnimu rozptyleni dezin-
fekéniho prostfedku, coz eliminuje moznost infekce
andsledného pfenosu virt. Dezinfek¢nim procesem
tak prochdzi nejen ¢lovék a jeho odév, ale i pfedmé-
ty, které ma sebou, jako je napfiklad nakupni kosik.
Dezinfekéni brana ma nainstalované bezkontaktni
senzory se Sesti tryskami, které rozptyli dezinfekéni
prostfedky ve formé mlhy na osobu, kterd prochazi
branou. Cely proces netrva déle nez 3 vtefiny a je
mozné dezinfikovat az 700 osob za hodinu.

Je dezinfekéni brana uréena
pouze pro exteriér?

Cim se nase brana li&f od konkurence, je schop-
nost umistit ji jak v exteriéru, tak i v interiéru.
Brdna Hana nezabird mnoho mista, je variabilni,
takZe je mozné ji umistit pfed vstupy do kanceldfi
a vytahu, ale také najde vyuziti pfed misty s velkou
frekvenci, jako jsou prodejny, vyrobni zavody, sko-
ly, nemocnice a jiné zatizeni, kde se denné vystiidd
velky pocet lidi a zvysend ochrana je tak na misté.

V Ceské republice je v soutasnosti Hana nainstalo-
vana na fotbalovém stadionu Viktoria Plzen pied
vstupem do V.IP. zény.

Jak je dezinfekce v brané ucinna?
Nemuze naopak ublizit?

Je tieba zdiraznit, Ze zddnd dezinfekce nezarudi
100% ochranu proti virim, ale vyrazné pomuize eli-
minovat nebezpedi infekce a jejiho prenosu. Nami
dodédvany roztok je biocidni, obsahuje koloidni
stiibro a je bez alkoholu. Do dezinfekénich bran se
pouziva 15 | ndplti, pficemz toto mnozstvi se spotie-
buje aZ po 4 tisicich pouziti.

www.hanton.eu
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Cesi zUstavaji vérni kamennym
obchodum, karantena nakupni

chovani vyrazne neovlivn

-.uvadi prazkum CBRE:

76 % lidi se i po skonceni karantény vrati do kamennych obchodu. Tri z de-
seti zakazniku objevili nakupy online a hodlaji v nich pokracovat.

+ Pro 77 % zakazniku jsou silnou motivaci pro navstéevu obchodnich center
nabidka slev. Treti nejsilngjsi motivaci je gastronomie.

- Vice nez polovina lidi neplanuje vyrazne zménit frekvenci navstev kin a vy-

uzivani sluzeb obchodnich center.

Prvni tydny po znovuotevieni obchodnich cen-
ter ukazovaly, Ze jejich ndvstévnost postupné ros-
te. Hlavni motivaci pro ndvrat bylo pro téméf 80 %
zdkazniki potieba dokoupit véci, které si béhem
karantény nemohli poridit. Zhruba tietina lidi se
v prubéhu této doby zdrzela ndkupu zbytného zbozi,
jako je obleceni nebo obuv, a vyckédvala na dalsi vy-
voj situace. Prodej potravin, drogerie i 16kt probihal
nepfetrzité, ovsem ve zvysené mite také v online pro-
stiedi. Je zfejmé, ze dlouhotrvajici nouzovy stav meél
potenciél vyrazné ovlivnit nakupni zvyklosti ceskych
domdcnosti. A jakd je realita? To ukazuji vysledky
prizkumu spolecnosti CBRE, spravce 10 obchod-
nich center a 12 retailovych parkt v CR, ktery probé-
hl pfimo mezi zdkazniky v pribéhu mésice kvétna.

Tretina lidi objevila nakupovani
online a hodla v ném pokracovat.
Skokanem jsou potraviny

Lidé castéji nez diive nakupovali béhem nouzo-
vého stavu online. 31 % zdkazniki zacalo béhem
karantény vyuzivat e-shopy poprvé a jejich zkuse-
nost byla natolik pozitivni, Ze tak chtéji pokracovat
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i naddle. ,V nakupovani pfes internet dlouhodobé
vitézi elektronika, kterou si takto pofizuji dvé tieti-
ny zdkaznikt. Ani situace béhem poslednich dvou
meésict to nijak neovlivnila. Déle z prazkumu vy-
plyvd, Ze ptiblizné kazdy ¢tvrty zdkaznik, ktery byl
zvykly nakupovat zboZi, které neslouzi k uspokoje-
ni zakladnich lidskych potfeb (napf. obleceni, obuv,
hry apod.), v kamennych obchodech, vyuzil v dobé
karantény nabidky e-shopt,“ fikd Kldra Bejblova,
vedouci vyzkumu retailového sektoru v CBRE,
a doddva: ,OvSem nejvetsi ndrist objednédvek v on-
line prostedi patii potravindm a ndpojim. I kdyz
se znacna Cést zakazniki vrati s koncem karantény
zpét do kamennych prodejen, podil nakupovéni
pfes internet se trvale zvysi. Nakupovat potraviny
online pldnuje v budoucnu kazdy ctvrty zakaznik.

Kamenné obchody budou hrat i nadale prim
- zakaznik vyzaduje osobni zkusenost
Navzdory rostouci oblibé online nakupovani si
klasické prodejny zachovaji své nezastupitelné mis-
to. Zdkaznici chtéji mit z nakupovani zdzitek a ani
v postkoronavirové dobé se na tom nic nezméni.

la

,V piipadé, Ze si lidé budou moci vybrat mezi na-
vstévou obchodniho centra a online nakupovanim,
pouze 10 % dotazovanych se omezi jen na druhou
moznost. Celkem 76 % respondentll v priizkumu
uvedlo, Zze chce pokracovat v pravidelnych naku-
pech v béznych prodejndch. Do obchodnich cen-
ter je v 77 % naldkaji slevy. Lidé neplanuji vyrazné
meénit ani své ndvyky v oblasti zdbavy, gastronomie
a sluzeb. Alesponl jednou mésitné vyrazi do ob-
chodniho centra kviili névstévé kina zhruba 25 %
dotazovanych a nabidku stravovacich zafizeni vyu-
Zije téméf 70 %," komentuje Klara Bejblova. Gastro-
nomie je pfitom u téméf 50 % respondent tfetim
nejsilngjsim divodem pro névstévu obchodniho
centra. U muzt, singles a mladych lidi ve véku od
18 do 25 let ¢ini dokonce podil 60 %.

,Cesky maloobchodni trh byl poslednich pét let
nebyvale vykonny, a i pfes vysoky podil e-commer-
ce se mohl chlubit vysokymi obraty. Z prvnich tyd-
nu po otevieni center vidime pozitivni trend a chut
zdkazniki v kamennych obchodech nakupovat. Je
zfejmé, Ze v postkoronavirové éte se obchodni cen-
tra budou muset jesté vice zamétit na bezpecnostni
a hygienickd opatteni, ale o pozornost zdkaznik
se obdvat nemusi,“ uzavird Tom4as$ Micek, vedouci
spravy obchodnich center CBRE.

Vice o priizkumu CBRE

Zakaznicky pruzkum probehl v dobé od
5. do 14. kvétna 2020 s cilem zjistit zmeény
v nakupnim chovani ovlivnénem vyhlasenim
nouzoveho stavu, karanténou obyvatelstva
a uzavrenim velke vetsiny maloobchodnich
prostor v Ceskeé republice. Hlavni oslovenou
skupinou, ktera se pruzkumu zucastnila, byli
logjalni zakaznici nakupnich center v cele
Ceskeé republice.

Zakladni udaje o respondentech:
Pocet vyplnénych dotazniki: 500

Veék: 35 - 44 let (36 %), 26 - 34 let (30 %)
Pohlavi: 80 % zeny

Velikost domacnosti:

44 % Zije s partnerem a détmi (3 - 5 osob),
32 % zije s partnerem/partnerkou
Ekonomicka aktivita: 76 %

Vv zaméstnaneckém pomeru

Ekonomicka aktivita dle pohybu béhem
karantény: 48 % pracovalo zdomova,

36 % dochazelo na pracoviste

Pocet zastoupenych kraju: 13

(s nejvetsSim poctem respondentt

z Prahy, Jihomoravskeho kraje

a Kralovehradeckeho kraje)

Vyberte si chutnhou
shidani od Cappy
v hovem regalovem cele

Co muze byt lepsiho nez zacit den vybornou snidani, pri které na stole nechybi
dzus z Cerstvého ovoce? Takove sdéleni aktualné komunikuje nove regalove
Celo pro napoje Cappy. které zhotovila in-store komunikacni agentura Dago.
Kolemjdouci na prodejné vabi klasickymi materialy, stylovym osvétlenim

i skuteCnymi potravinami.

Distributor ovocnych dzusti Coca-Cola HBC Ces-
ké republika, na jehoz strané projekt fidil Channel
Development Manager Martin Zeleny, si za cil pro
nové vystaveni stanovil rozsifeni povédomi o znac-
ce. Rovnéz chtél podpofit prodeje. Hlavni komuni-
kacni linka se schovdva v kombinaci vystavenych

dZust, ovoce a peciva. Pravé ty maji navodit atmo-
sféru snidané a pfipomenout, ze k prvnimu jidlu
dne nepatiijenom kéva ¢i caj, ale také ovocny dZus.

,Na nakupujictho putsobi klicovy vizudl v levé
Césti cela se sloganem ,Za¢ni svij den s chutil’. Pra-
vé ten oslovuje zakaznika pfimo a podnécuje ho
k ndkupu pro konkrétni piilezitost,“ popisuje me-
chaniku vystaveni Jan Slaby, projektovy manaZzer
z firmy Dago.

Z pouzitych materidlti nejvétsi ¢dst zaujimaji la-
minované desky a plastové prvky. Ve spodni ¢ésti
¢ela napravo stoji mensi prakticka chladnicka, kterd
umoziuje séhnout i po vychlazeném na okamzitou
konzumaci ndpoji. Tu kolemjdouci zarucené oceni
béhem horkych letnich mésic.

Regdlové celo zdobi i kvétiny na vrchni polici
a stylové svitici lampicky, které visi z vrchniho pa-
nelu dolu. ,Ackoliv se na prvni pohled jednd o drob-
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nosti, odvadi tyto detaily dobrou sluzbu, nebot efek-
tivné dotvéreji pratelskou atmosféru a zvysuji sanci,
ze zdkaznik ke stojanu pfistoupi, zacne zbozi zvazo-
vat a posléze ho nakoupi. Celkovd prémiovost vysta-
veni podporuje také vnimanou kvalitu vystavenych
produkti a znacky, doddva Jan Slaby.

Momentdlné toto permanentni regalové celo
lakd v prazskych prodejnéch fetézce Tesco. Podle
toho, jak si ho nakupujici oblibi, mozn4, Ze vznikne
iv dalsich provedenich.

Inzerce

NARODNI OTEVRENA SOUTEZ
O NEJLEPSi OBALY

REGISTRACE
OTEVRENA!

CHCETE ZAZARIT?
REGISTRUJTE SVUJ OBAL!

5 DUVODU PROC SE PRIHLASIT:

Protoze budevidét, jak skvély obal mé vés produkt

ProtoZe Uspésny obal je souédsti Usp&sného marketingu

ProtoZe ziskate zpétnou vazbu od nezdvislé komise

ProtoZe hodnota kvalitniho obalu'stoupd a tim'i hodnota vaseho produktu

ProtoZe vitézové se mohou prihlésit do celosvétové obaloyé soutéze

WorldStar Packaging Award

CHCETE ZAZARIT? REGISTRUJTE SVUJ OBAL!
WWW.OBALROKU.CZ

kStores 23



ES | Marketing at-retail

Ocenéni POP STAR meésice

Portal Mistoprodeje.cz se zameéruje na zvySeni informovanosti, povedomi
a zajmu o obor marketing v miste prodeje. Je urcen zadavatelum reklamy, od-
bornym meédiim a asociacim, medialnim a kreativnim agenturam, vyrobcum
a realizatorum reklamy v misté prodeje ataké zamestnancum, studentum
a podnikatelim v oboru marketing a media.

Hlavnimi partnery je spolectnost DAGO. s.r.o.
Dalsimi partnery jsou spolecnosti Jansen Display
s.r.o., paketo.one, POS Media, KNOWINSTORE
s.r.o. a Nielsen Ceska republika. Spolupracujicimi
subjekty jsou asociace POPAI, HL Display, Nielsen
Admosphere, Brands&Stories, Sign invention, Re-
tailCon, CZECH PROMOTION a VSKK.

Portal Mistoprodeje.cz vyhlasuje nové vitéze sou-
téZe POP STAR. Vitézem za mésic biezen se stala
realizace Heineken a za duben si cenu zaslouzila re-
alizace Dvoupaleti VELIKONOCE GLOBUS 2020.

V meésici bfeznu bylo pfihldseno 7 In-storovych
realizaci, které porotci opét hodnotili ve tfech kri-
térifch: kreativni zpracovéni, celkové produkéni
provedeni a potencial upoutdni pozornosti v misté
prodeje.

V tomto soutéznim kole ziskala vitézstvi kampan
Heineken. Tato kampan, kterd za POS materidly
pouzila Shop in Shop, probihala v fetézci Albert
v obdobf 11. 3. - 24. 3. 2020. Zadavatelem realizace
a klientem byla spoletnost Heineken Ceskd repub-
lika, a.s.. Realizdtorem byla spole¢nost POS Media
Czech Republic s.r.o.

V meésici dubnu bylo piihldgeno 10 In-storovych
realizaci, které porotci opét hodnotili ve tfech kri-
tériich: kreativni zpracovani, celkové produkéni
provedenti a potencidl upoutdni pozornosti v misté
prodeje.

V tomto soutéZnim kole ziskala vitézstvi velmi
tésné kampan Dvoupaleti VELIKONOCE GLOBUS
2020. Tato kampan, kterd za POS materidly pouzila
dvoupaletové vystaveni, probihala v fetézci Globus
v obdobi 16. 3. - 12. 4. 2020. Zadavatelem realizace

a klientem byla spole¢nost Nestlé Cesko s.r.o. Kre-
ativni agenturou a realizdtorem byla spole¢nost
Authentica s.r.0.

Breznové i dubnové realizace hodnotila porota opét v poctu péti osob.

Jmenovité se jednalo o nasledujici osoby:

JUDr. Petr Majerik - ex feditel nékolika medidlnich agentur, zastupce Vysoké skoly kreativni komunikace,
konzultant pro marketing a media, doc. PhDr. Jitka Vysekalovd, Ph.D. - prezidentka Ceské marketingové
spolec¢nosti (CMS) a nezavisla poradkyné pro oblast psychologie trhu, marketingovych komunikaci a kvalita-
tivniho vyzkumu trhu, Milan Drozen - feditel skupiny reklamnich agentur CZECH PROMOTION, ¢len AKA,
Viclav Koukoli¢ek, ManaZer externi komunikace spoleénosti TESCO Stores CR za maloobchodni Fetézce
a Ing. Alexandr Stojcev - spolecnost Momentum Czech Republic, nominovany za Aktivacni agentury AKA.

Inzerce

Ofsetova tiskarna UNIPRINT, s.r.o. Rychnov nad Knéznou

nabizi komplexni polygrafické sluzby
grafické zpracovani e tisk ® knihafské zpracovani  rozvoz zakazek po celé CR

www.uniprint.cz
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UNIPRINT, s.r.o., Zbuzany 1584, 516 01 Rychnov nad Knéznou, e-mail: uniprint@uniprint.cz
UNIPRINT, s.r.o., Novodvorska 1062/12, 142 01 Praha 4
tel.: +420 222 262 898, mobil: +420 775 665 567 nebo +420 731 517 312, e-mail: praha@uniprint.cz

-
- A W 5
- | o 1

i i

Marketing at-retail | BS

CZECH TOP SHOP 2020 - pilot odstartoval

V dobé uzavérky tohoto ¢isla naseho casopisu mély za sebou kamenné prodejny v Ceské republice extrémné narocéné
3 mésice provozu s omezenimi danymi kvuli koronavirove infekci.

S o to vétsi radosti sdilime prvni

ZECH informace o novém projektu, ktery
n by je mél podpoftit. Jedna se o pilot-
SHQOP ni fizi spolecné soutéze Casopisu
2020 Brands&Stories a instore marketin-
gového portalu www.mistoprodeje.

cz. Soutéz bude kazdy meésic hodnotit zdkaznické
zku$enosti z pohledu instore marketingu v 10 ka-
mennych provozovnach (zatim kromé horeka).

V odbornou porotu tvoii: Blanka Bukovskd (vyda-

vatelka B&S), Andrea Voznikova (Nielsen), Dana

Belouskova (POS Media), Jifi Hubka (ShowDown-

Displays), Patricia JakeSova (U&SLUNO), Pavel Koz-

ler (KNOWINSTORE), Toma$ Prouza (prezident

SOCR), Roman Sovjak (feditel Czech Superbrands),

Mark Wright (VCCP), Dusan Pavlu (rektor VSKK).
Jak Fikd Petr Simek, prezident asociace POPAL

,Kamennd prodejna je nejlepsi billboard, jaky si
muze firma prat. Ale stejné jako jsou hezké a osk-
livé (ptipadné funkéni a nefunkéni) billboardy, tak
i kamenné prodejny mohou byt z pohledu marke-
tingové komunikace v misté prodeje lepsi ¢i hors,
pro tspésnost prodejny jsou dulezité 3 véci: locati-
on, location, location. Porota CZECH TOP SHOP se
v8ak divd na provozovnu jinak - pohledem instore
komunikace. Proto definovala 5 ,kamennych® ko-
munikacnich kritérii, které bude v provozovnich
sledovat. Vyhodnoceni bude probihat pribézné na
mésicni bazi - kazdy mésic 10 prodejen. Na konci
roku pak budou vyhlaseny celkové vysledky.

1. Prvnim kritériem pro nds bude koncept, resp.
design interiéru prodejni jednotky. Budeme hod-
notit, jak je presvédcivy, konzistentni, zda jde
o vhodnou kombinaci barev, materidld, osvétleni
atd. Zajimat nds také bude soulad image prodej-
ny a znacky (drahy vs. levny, high tech vs. old
style, pramyslovy vs. pfirodni... ) a zda je rozpo-
znatelnd korporétni identita znacky.

2. Druhym hodnoticim pohledem bude navigace
zdkaznika, resp. snadnd orientace v provozovné,
piipadné v regdlu. Soucasny zdkaznik vyzaduje
snadnou orientaci a rychly ndkup.

3. Nasim téetim kritériem bude vystaveni sortimen-
tu a popiipadé vizudlni prezentace produkti
a sluzeb - jejich viditelnost, uchopitelnost, inter-
aktivita. Dtlezitd pro nds bude také doplnénost
¢i vyprodanost zbozi a spravné oznaceni cenov-
kami (pokud je jejich pouziti relevantni).

4. Pfedposledni, a ndm pochopitelné nejmilejsi, sle-
dovanou oblasti bude POP marketingovad komuni-
kace vcetné probihajicich akci. A také vhodnost
a dostatek POP néstroju pouzitych v prodejné - tj.
LCD, plakaty, letdky/brozury, mincovniky, vstup-
ni brdny, specidlni stojany pro vystaveni zbozi,
shelf-stoppery, podlahové polepy atd. Posuzo-
vat budeme, zda jsou POP nédstroje viditelné (na
spravném misté), poutavé, motivujici k ndkupu,
informujici, zda méd POP nosi¢ hezky/vhodny de-
sign - velikost, barvu, pismo, obrazek.

5. Patym a poslednim prvkem hodnoceni bude vel-
mi citlivd oblast - tj. kvalita a kvantita persondlu,
ktery se v provozovné o zdkazniky stard. Zda je
vhodné aktivni, ani pfilis ,vlezly“, ani pfilis pasiv-
ni, kompetentni, upraveny, ptijemny, zda dokéze
poskytnout informace o zbozi/sluzbach. A také
zda je v prodejné odpovidajici pocet pracovniki
- tj. mélo vs. hodné.

Po uvodni informaci o soutézi davame slovo
jednotlivym porotctim, kterym jsme polozili
dvé otazky:
1. Kde vidi hlavni smysl soutéze

CZECH TOP SHOP?
2. Proc prijali pozvdni k aktivni ticasti v poroté?

Dana Bélouskova (POS Media): 1. I pfesto, Ze se
prostfedi prodejen vénuje posledni dobou vétsi po-
zornost nez diive, je stale dost takovych, které by
mohly na svém vzhledu zapracovat. Ty, které vénuji
usili, aby obchod poskytl zdkaznikovi spravny zazi-
tek, si naopak zaslouzi vice zviditelnit. A véfim, Ze
soutéZ CTS tomu rozhodné miZze pomoci. 2. Tési
mé spoluprdce s portdlem mistoprodeje.cz a do-
volim si tvrdit, Zze po letech zkuSenosti v instore
marketingu umim ohodnotit instore prostiedi nejen
jako zdkaznik, ale i jako profesiondl.

Pavel Kozler (KNOWINSTORE): 1. Myslim si, Ze
podobna soutéZ na ceském trhu chybi a véfim, ze
i retailefi uvitaji zpétnou vazbu na jejich instore
koncepty od odborné vetejnosti. Nakupujici tim
zase ziskaji prehled o tom, kde se pffjemné a po-
hodlné nakupuje a kterym obchodtiim se pfipadné
vyhnout. 2. Rdd navstévuji obchody a nechavam se
inspirovat. Je to moji profesi a zaroven i konickem.
Chteél bych prispét svoji trochou do mlyna a pokusit
se vylepsit troveri designu, sluzeb a POP komunika-
ce v Ceskych obchodech.

Roman Sovjak (Czech Superbrands): 1.+2. Vytvo-
fenf Ceské ndrodni verze podobné celoevropské sou-
téze vnimam jako zajimavy a zaroven dobfe nacaso-
vany pocin, a to predevsim v dobg, kdy spotiebitel
v dobé boomu technologickych moznosti preferu-
je v misté prodeje zazitek. Ten se muiZze utvaret na
jedné strané kreativou ¢i designem, ale paralelné
by neméla chybét jednoduchost umoznujici treba
rychlé zorientovani se v obchodé zvlasté v dobé, kdy
¢as je pro nas mnohé dilezitym faktorem. A kdyz
si k tomu pridéte narustajici konkurenci v retailu,
kdy do Ceska prichazeji stile nové a nové globalni
znacky a soucasné se zde rodi i ty ryze ceské, které
budou i nadéle chtit vedle E-commerce prodeje dat
svému zdkaznikovi moZnost onoho zézitku v shopu,
pak je prece skvélé mit zde néjakou uzndvanou au-
toritu, ktera bude se zdjmem svou Cinnosti upozor-
novat na ty nejlepsi retailové obchody a pomuze tak
zdkaznikovi k rychlejsi cesté pravé k onomu zdzitku
z nakupovani. A vlastné vSechny tyto duvody mé
vedly k tomu, Ze jsem ani na vtefinu nevéhal pozvé-
ni do poroty CZECH TOP SHOP pfijmout.

Tomas Prouza (prezident SOCR): 1. Posledni mési-
ce ukdzaly, jak dulezitd je loajalita klientu, protoze
se vyrazné zmeénilo jejich chovani - jiz netravi tolik
¢asu mezi obchody, vétsi ¢dst ndkupt délaji na jed-
nom misté. Vzhled a vybaveni prodejny je jednim
z klicovych aspekti rozhodovani o tom, koho si
vyberou. SoutéZz tak pro mne velmi dobfe plni dva
dulezité cile - motivuje k inovacim a zdroveri dobfe
ukazuje, co zakaznici skutecné oceni a co je pfipad-
né jen inovace pro inovaci. Zaroven je to pro mne
zajimavé konfrontace pohledu fady riznych lidi,
kterych si vazim. 2. Diky soutézi se podivam do ob-
chodu, které bych moznd nikdy jindy nenavstivil.

Ale hlavné mne pfiprava hodnoceni nuti pfemyslet
nad tim, co skutecné jako zdkaznik chci a jaké kom-
promisy naopak nechci délat.

Blanka Bukovska (vydavatelka Brands&Stories):
1. Jako pridanou hodnotu této soutéze vidim zejmé-
na v tom, Ze ti nejlepsi budou moci postoupit do své-
tové soutéze EuroShop RetailDesign Award, kterou
kazdoro¢né vyhlasuje némecké EHI ve spolupraci
National Retail Federation USA jako soutéz o nej-
lepsi koncepty svéta. Jiz roky patiim mezi experty
této soutéZe a ceské narodni kolo mi tady chybélo.
CZECH TOP SHOP si do poroty prizval ty nejpo-
volangjsi odborniky z oboru marketing atretail,
coz slibuje skute¢né profesionalitu v hodnoceni.
Jsem presvédcena, Ze soutéz napomuze k pozve-
déni drovné koncepti obchodti u nds, Ze piiméje
tviirce a majitele prodejnich jednotek pfistupovat
k tvorbé obchodt komplexnéji, propojovat design
s modernimi technologiemi, ale i lidskym faktorem.
A také budeme moci ukdzat svétu to nejlepsi z ces-
kého trhu a pfedvést, co umime i v tomto odvétvi. 2.
Utast v poroté CZECH TOP SHOP mi davala smysl.
Soutéz si vzala za cil posuzovat a vyhledavat na na-
sem trhu zdafilé prodejni prostory nejen z pohledu
designérského, ale z komplexnéjsiho pojeti. Tak, jak
to ma byt, protoZe spravny kamenny obchod mé
predevsim zprostiedkovat jasné poselstvi sortimen-
tu, ale i pfimé osloveni zdkaznika. Vitézové totiz
budou muset prokazat povedeny mix architektury
obchodu, barev, materiald, osvétleni a v neposledni
fadé také visual merchandisingu, atmosféry prode-
je, piistupu persondlu a v konecném dusledku cel-
kovy zazitek pro kupujiciho.

Andrea Voznikova (Nielsen): 1. Diky mému angaz-
ma v POPAL kde se snazime o vylepseni retailové-
ho prostiedi, mi soutéz dévd smysl. Potfebujeme
ocenit dobré napady/realizace v naSem prostiedi,
aby i ostatni se jimi mohli inspirovat, obzvlasté
kdyZz podobné soutéZe existuji na zdpadnich tr-
zich. V POPAI chépeme retail diky strategii naseho
nového prezidenta Petra Simka jako véechny typy
kamennych provozoven a takto je to v soutézi také
hodnoceno. 2. Roli porotce jsem pfijala, protoze mi
zdlezi na tom, aby se naSe retailové prostiedi vy-
lepsovalo a posouvalo dopfedu, navic jiz néjakou
zkuSenost v tomto mam, takze si troufdm na hodno-
ceni. Zdroven se nasi vybrani vitézové také mohou
zlcastnit evropské verze této soutéZe, coZ pro mno-
hé z nich muZe byt velmi motivujici.

Jifi HUBKA (ShowDownDisplays): 1. Podobna sou-
t6z v Ceské republice dosud chybéla a jeji propojeni
s mezinarodni soutézi pro vitéze ji ddva dalsi roz-
mér. Uvidime, jak se bude po prvnich kolech soutéz
dale vyvijet. 2. Do poroty soutéZe mé oslovil portal
mistoprodeje.cz, protoze jsme dlouhodobymi part-
nery tohoto portdlu a rddi pfispéjeme svym pohle-
dem. Rad jsem tuto funkci pfijal a doufdm, Ze tato
iniciativa nezapadne a podaii se dotdhnout az do
findle. Vé¥im, Ze muj hlas nebude moc kriticky a na-
pomtize zviditelnéni oboru a také dobrych realizaci
kamennych obchodu.

V pripadé zajmu o nominaci Vasi prodejny

Ci provozovny sluzeb nas prosim kontaktujte
na czechtopshop@mistoprodeje.cz.
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oba ,pokoronavirova“ nabizi irmam zrcadlo, jak jejich vyrob-

ky pujdou na odbyt. V dobé, kdy se obecné ve firmach hledaji
usporna reseni a zavadéji se opatreni na snizeni nakladu pro re-
klamu, musi zakonité podpora prodeje zaradit na vyssi otacky.
Jednou z osvédcenych moznosti je tedy inovace obalu.

‘Sazka na

funkcéni

a zajimavy

obal

se musil

vyplatit*

,S otdzkou, co udelat s obalem, se pii nasich ob-
chodnich jedndnich s klienty setkdvdme velmi cas-
to. Zdkazniky, kteff vyrdbéji velmi zajimavé produk-
a maji zkusenosti s trhem, druzi jsou ti, kterf maji
utkvelou predstavu a zdkladem je podobny vyrobek
jiného vyrobce a posledni skupinou jsou ti, kterf stoji
tzv. na zelené louce a chtéji staveét...”, ¥ikd jednatel
spolecnosti Achilles CZ, Jif{ Sonka.

,Vyhodou je, Ze nds obchodni a ndvrhdrsky tym
md velké zkusenosti, moderni technické zdzemi
a predevsim velkou chut imvestovat sviij ¢as do po-
treb zdkazniki. Plati to bezezbytku, protoZe neni
lepst reklama, neZ zdkaznik, jenZ md s ndmi dob-
1é zkusenosti a $iff je ddle,” konstatuje Jiti Sonka
a potvrzuje svd slova v piehledu velkého mnozstvi
vzorkl z jiz vyrobené a momentdlné vyrabéné pro-
dukce.

Achilles CZ s.r.0. patfi mezi vyznamné tuzemské
vyrobce potahované kartonaze a vlajkovou lodi
jsou obaly pro luxusni produkty. I v tomto segmen-
tu je velmi tvrdd konkurence a vyroba luxusnich
produkti neznamend Siroce otevienou dlan trhu
s neomezenymi finan¢nimi moZznostmi. Zadavatelé
v podobé vyznamnych tuzemskych ¢i zahrani¢nich
firem samoziejmé také uméji pocitat a Casto po-
silhédvaji po levné zahrani¢ni konkurenci.

26

»Nasim tikolem je tedy nyni, vice nez kdy jindy,
nabizet zdkaznikim zajimavd technickd reseni ve
spojeni s nasimi moznostmi v oblasti zuslechténi.
Hrajeme hru se tfemi zdkladnimi ukazateli, a to
s kvalitou, s cenou a terminem doddni. Nechce-
me v této hre prohrdvat a zndmé olympijské heslo
o tom, ze neni diilezité vyhrdt, ale zicastnit se, u nds
prosté neplat,” dodava Sonka.

Priklady tdhnou a z mnoha zajimavych feSeni,
které Achilles CZ vyrébi, jsou naptiklad specia-
lizované kufry pro obchodniky z mnoha branzi.
Zde se cilené propojuji dulezité prodejni informace
s atraktivni grafikou, firemnim blendem a vlastnost-
mi zdkladnich stavebnich materidli v podobé stojni
lepenky, tisku a nepfeberného mnozstvi zuslechto-
vacich technologii.

Firma md velké zkusenosti s produkty atypickych
tvart, které piedstavuji stoprocentni ruéni préci, jez
musi piesto spliovat kritéria pfesného strojntho
zpracovani. Vysledny produkt nemize tedy byt v ko-
nec¢ném efektu jakkoliv diskvalifikovdn v dosazené
kvalité. Rucni prace neni handicapem, ale cestou
k osvédcené a maximalni kvalité. Mimochodem je
zde standardem i spoluprdce s chrédnénymi dilnami,
které se podileji ve vysoké kvalité na kompletaci vi-
cedilnych produktt. Dnesni doba ,pokoronavirova“
je ale i novou dobou ve smyslu vyroby alternativnich

produktt. Pfed nékolika mésici jen mélo z nds moh-
lo tusit kazdodenni pfitomnost ochrannych rousek.
V této souvislosti nabéhla i otdzka vyroby obali pro
nové produkty v této oblasti. Achilles CZ se velmi
rychle naladil na tuto vlnu a zacal vyrabét ochran-
nd pouzdra pro obli¢ejové rousky. V malych sériich
pro jednotlivce, ale i ve velkych pro bézné vyrobce
téchto produktd, nabizi vyrobu obaltl pro ochranné
obli¢ejové rousky, jez diky vhodné upravenému po-
vrchu v podobé laminace mohou byt téméf doneko-
necna dezinfikovany.

Drtivd vétsina budouci produkee je vzorkovana
a zdkaznici maji moznost si plné ovéfit funkciona-
litu obalu. Vicedilné produkty s magnetickymi z-
véry, ostré hrany, osvétleny interiér, vonavy ¢i 3D
lak, stejné jako varianty a kombinace neposkraba-
telnych laminaci jsou nedilnymi stavebnimi prvky
pfi navrhovani, konstrukci a v samotné vyrobeé.

Vyrobni zavod v Plané u Ceskych Budgjovic vel-
mi pruzné reaguje na poptavky produkti i v malych
sériich, protoze management Achillesu chépe poza-
davky firem na ovéfovaci série obaltl, které se na-
sazuji s cilem si ovéfit uplatnéni produkce na trhu.

ovay | BBS

wInvestované prostredky museji byt na strané zd-
kazniki vynaloZeny hospoddrné. Je to béZny trend
a my mu vychdzime vstiic v plné mife. Je radost
pozorovat vyvoj produktu, jeho tspésnost, jez je pro
nds zobrazena tim, Ze je objem vyroby stdle vyssi,
opakuje se a my miZeme s nasimi zkuSenostmi
a ndpady ovlivnit prodejnost danych produkti for-
mou inovace obalti. Nabizime v duchu vice nez pét-
advacetileté tradice vyroby nové trendy jak zacinaji-
cim firmdm, tak i osvédc¢enym znackdm a nebojime
se novych ndpadi,” podtrhuje stav na trhu jednatel
firmy Ji{ Sonka.

Achilles

prezentace se vSemi smysly

Achilles CZ s.r.o.
Plana 81, 370 01 Ceské Bud&jovice
www.achilles.cz

e-mail: obchod@achilles.cz
Telefon +420 387 002 230
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ES | Kancelarske prostory

Cesta zpatky
do kancelare

Onemocnéni COVID-19 obratilo v minulych tydnech spolecenské déni i nase
zivoty vzhuru nohama. Mnoha opatreni, ktera byla zavedena, budou prav-
dépodobné pouze docasna, nicméné pozmenene rutiny se mohou rychle stat
novym standardem. Svycarska zna¢ka Vitra na zakladé dlouhodobé zkuseno-
sti s vyvojem a navrhovanim reseni pro domaci interiéry i kancelare, vytvorila
Sest hypotéz moznéeho budouciho vyvoje.

,Na prvnim misté je koronavirus lidskou tragé-
dif, kterd poznamenala zivoty miliont lidi. Pan-
demie ale nezménila jen parametry mezilidského
setkdvani - zvysené hygienické ndroky, spolecen-
sky odstup mezi lidmi a narust digitdlni komuni-
kace - ale od zdkladu také zptisob, jak pracujeme.
Jak se postupné uvoliiuji ochrannd opatieni vlad,
zacinaji se firmy i instituce pfipravovat na ndvrat
ke svému obvyklému ‘modu laborandi’. Je zod-
povédnosti kazdé firmy, aby na svém pracovisti
pfijala takovd opatfeni, kterd zabrani dalsimu si-
feni onemocnéni COVID-19, a fyzickd vzdélenost
zustava v tomto sméru nejicinnéjsim nastrojem.
Hypotézy by firmdm, institucim i zaméstnanctim
mély pomoci vrétit se do prdce s predpfipraveny-
mi ndvrhy, jak zménit prostor kanceldii a s pecli-
vé promyslet pldn na organizaci préce,” fika Nora
Fehlbaum, CEO, Vitra

Jak se zméni nase pracovni rutiny
v nasledujicich letech?

Zvysené naroky na hygienu budou
zachovany - ze zdravi zaméstnancti se stava
dulezita firemni hodnota

Novd preventivni opatieni ve spole¢nych prosto-
rach budou pomdhat predchdzet nakaze a sifeni
nemoci. Povrchy, kliky, toalety a také plochy Zidli,
s nimiz Casto pfichdzime do kontaktu, budou ¢is-
tény denné. Textilie a Calounéni mohou ztratit na
pritazlivosti, zatimco materidly jako kuze, koZen-
ka a plasty, které se snadno ¢isti, mohou ziskat na
oblibé. Dfevo lze povazovat za dobrou moznost: je
to pifjemny piirodni materidl uklidiiujici na dotek,
ktery je presto hygienicky a snadno se ¢isti.

Castéjsi prace na dalku

Mnoho lidi nyni pracuje z domova. Tento neza-
mysleny experiment ukazuje, Ze funkéni technolo-
gie jsou dostupné, produktivni prace je moznd a Ze
se muze dafit i tymové praci. Firmy, které umoznuji
praci na dalku, ziskdvaji pristup ke globdlnimu
zdroji talentti a soucasné redukuji svou ekologickou
stopu. Pravidelna prace na dalku snizuje pocet za-
meéstnancu v kancelafi, a tak umoznuje udrzovani
fyzického odstupu na pracovisti.

Zména spolecnych setkavani

V post-koronavirovém svété vyvstane otdzka, zda
a kde se setkdvat. Mnohé schiizky a udalosti se pre-
sunou na digitélni platformy. Castost fyzickych se-
tkdni se pravdépodobné snizi: budeme se setkévat,
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jen kdyz skute¢né budeme muset a budeme ptitom
v konferencnich mistnostech a pfi pravidelnych
schuizich a poradach dodrzovat fyzicky odstup.

Nova pravidla sdilenych pracovist
a pfizpasobeni kancelari

Preplnénd pracovisté, prace v tésné blizkosti dru-
hych nebo pfemistovani se na jiné pracovni misto
kazdy den - to vSe bude po nédvratu do kancelaii
po odeznéni krize zpochybnéno. Nemusi to vsak
nutné znamenat opétovny ndstup oddéleni nebo
koji. Firmy budou muset zajistit vetsi fyzickou vzda-
lenost mezi zaméstnanci a snizit sdileni pfedmétt
a prostor.

Fyzicka pracoviste jako védoma investice
Fyzicka pfitomnost bude i nadale nevyhnutelna
pro firmy, tymy a pracovni pozice, kde je vyzado-
véna fyzickd prdce nebo piimy kontakt s klienty
¢i stroji. Soucasné vyzkumy a studie ukazuji, Ze
zameéstnanci nevnimaji pracovisté jako nutné zlo,
naopak: Ze je pracovat v kanceldii bavi. To bylo
béhem pandemie COVID-19 potvrzeno: vétsing lidi
se zacalo styskat po jejich pracovnim prostiedi, spo-
lecenské interakci a rutiné uz po prvnich tydnech

prace z domova. Zda se tedy pravdépodobné, Ze
bézné kanceldiské prostiedi predstavuje v ¢im dal
vice se digitalizujicim svété misto setkdvani.

,V dobg krize ziskava dobré fyzické kancelarské
prostiedi na dulezZitosti: stdvd se mistem setkavani
a socialni interakce — mistem, které odraZi firemni
kulturni hodnoty, tvrdi Nora Fehlbaum, generaln{
teditelka Vitra.

Estetika se zméni, nebo ne?

Zkus$enost s onemocnénim COVID-19 nés vsech-
ny naucila, Ze skute¢né muzeme pracovat odkudko-
li. Pro vétsinu z nds se tak rozhodnuti jit na oprav-
dické pracovisté stdvd védomou, promyslenou
volbou. Pijdeme tam setkat se s kolegy, vykonat
konkrétni tikony, nebo spojit své usili s misi a cili
svého zaméstnavatele. Cim lépe bude fyzicky pro-
stor pracovisté tyto hodnoty vyjadfovat, tim snadné-
ji se s nimi budou jeho uzivatelé identifikovat. Bez
viditelné stdbni kultury se kanceldf rozpadne.

Hodnotou, po které se ted asi budeme vsichni
ohlizet bude ,lidskost”. Zejména v novém obdobi
spolecenského odstupu, bude nutné vnaset ,lidstvi”
do kazdého prostiedi, kde budeme trdvit mnoho
hodin. Kancelaf mtze a méla by vypadat o néco
formaélnéji nez nds domov, ale je potfeba toho do-
sdhnout zptisobem, ktery spliiuje zdkladni lidské
potieby po obdobi krize. Bude tedy muset posky-
tovat pocit fyzické i psychické pohody, bezpec-
nosti a ochrany a zdroven dodrZovat zvySujici se
hygienické standardy. Ziejmé se objevi nové tvary,
barvy a materidly, které pomtizou tyto pozadavky
spliiovat. Po druhé svétové vdlce se také mnoho
vale¢nych vynalezi zacalo bézné pouzivat a ob-
jevila se napfiklad estetika technické utopie, cha-
rakterizovand v ndbytkovém designu pouzivanim
dfevotfiskovych vyliski a laminatu. Postkoronova
vlna inovaci mtize byt, jako tomu bylo v pfedcho-
zim desetileti, pfevazné digitdlni a tedy neviditelnd,
docela jako sdm virus. Prozatim tedy mohou mnoz{
z nds nachdzet psychicky komfort v provéfenych
hodnotach a zndmosti vyrobkd, které samy jsou pii-
kladem ,pfeziti téch nejsilngjsich”, tedy takovych,
které slouzily uz generacim pfed ndmi a budou tady

OBJEVTE KOUZLO
DIGITALNi PREZENTACE

Na jediné obrazovce mizete sdélit
nékolik informaci najednou a pritom
staci par minut od napadu po
publikovani sdéleni. Videa i animace
prilakaji vétsi pozornost a také
navozuiji silnéjsi emoce. Porad vahate?

Nabizime Siroké portfolio digitalnich
poutacl - totemy, acka, kiosky, panely
na zed' ¢i zavéseni.
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BS | Nakupni centra

Svet retailu ceka nove desetileti:
Budoucnost nakupovani se dle
Evropanu neobejde bez zazitku

Spolec¢nost Unibail-Rodamco-\West-
field se ve svém dosud nejrozsah-
lejSim pruzku spotrebitelskeho cho-
vani zeptala 16 tisic Evropanu, jak
vnimaji souc¢asny maloobchod a jak
si preji nakupovat v nasledujicich de-
setiletech. Vysledny report s nazvem
.Jak nakupujeme: Pristi dekada” pro-
zrazuje celkem pét klicovych trendu,
které budou hlavnimi hybateli pro
tzv. obchody budoucnosti. Prelomo-
vym rokem, ktery ma prinést nejvetsi
promény maloobchodniho prodeje,
jak ho dnes zname, bude rok 2025.

,Dle studie a ndzoru témeét 16 tisic spotiebitelu
napfi¢ Evropou bude rok 2025 predstavovat bod
zlomu. Do této doby spottebitelé ocekévaji, Ze vice
nez polovina prodejniho prostoru bude vénovdna
zdzitktm. Praveé zdzitky jsou v ocich zdkaznikt dii-
lezitym faktorem, ktery se do podoby maloobchodu
propiSe vicero smeéry,“ uvadi feditelka obchodntho
centra Westfield Chodov, Marcela Hrdlickova.
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Na zdkladé prazkumu bylo identifikovano cel-
kem pét klicovych trendt, které v nadchazejici de-
kddé vyrazné ovlivni odvétvi maloobchodu naptic
Evropou.

1) SVOBODA NAKUPOVANIi:

Budeme pfi nakupovani vice online,

nebo offline? Idealné oboji

Prizkum ukazuje, Ze navzdory stéle rozséhlej-
8i mife automatizace v zivoté chtéji mit zdkaznici
sva nakupni rozhodnuti stdle pod kontrolou. Vice
nez polovinu (56 %) evropskych spotfebitelti do-
slova frustruje nepfesnd nabidka online e-shop,
ktera prameni z nespravné zvolenych algoritmu
a snahy zdkaznikovi podstrcit jen konkrétni vybér.
Dusledkem je hnuti proti personalizaci, kdy ¢tyfi
z péti (80 %) evropskych nakupujicich tvrdi, Ze si
uzivaji celkovou atmosféru ndkupu v kamennych
obchodech.

Pfiblizné polovina Cechti (52 %) se citi byt rov-
néz frustrovdna omezenou online nabidkou, kterou
jim e-shopy predstavuji. Mnohem vice si tak uzivaji
atmosféru nakupovédni v kamennych obchodech,
kde také 75 % z nich je otevieno impulzivnimu na-
kupu a k vyzkouseni néceho nového, nez je tomu
v digitdlnim prosttedi. Pokud chtéji maloobchodni-

ci v budoucnu uspét, neméli by své zakazniky za-
mérné omezovat. 65 % Cechtl si totiZ peje prohlizet
si kompletni sortiment i online.

Uspésnymi znackami budoucnosti jsou ty, které
uméji chytie kombinovat oba svéty - online i offli-
ne. Na svych digitalnich platformdch pfedstavuji
kompletni sortiment a kamenné prodejny vyuzivaji
jako misto k budovani vztahu se zdkaznikem, kde
ho nejen potési, ale i prfekvapi a zaujmou. Touha
po kombinaci obojtho stéle roste a spotiebitelé by
si prali vidét fyzickou podobu napfiklad sluzby
Netflix (47 %) ¢i Spotify (33 %). V Cesku by spotie-
bitelé dle prizkumu radi v offline prosttedi nasli
napf. kandl YouTube, seznamovaci aplikaci Tinder
¢i gaming platformu Steam.

Technologie k budoucnosti retailu rozhodné pa-
tif. Pro maloobchodniky je vsak klicové, aby je do-
kézali spravné vyuzit ve sviij prospéch a k budovani
pozitivniho vztahu se zdkazniky.

2) RETAIL ,VZHURU NOHAMA™:
Nakupni plocha jako zabavni park
pro dospélé

Hlavni roli pfi nakupech bude hrat predevsim
zébava. Tu do roku 2025 ocekévd 59 % spotiebiteltt
(75 % do roku 2027) na vice nez poloviné prodejni
plochy. Za zézitky, které by zdkaznici nejvice oceni-
li v oblasti zdravi a gamingu, pfitom drtivd vétsina
z nich (81 %) nemd problém pfiplatit.1

Zazitkovd ekonomika kompletné promeétiuje
tvat maloobchodu uz dnes. Cesky zakaznik v sou-
casnosti hleda pii nakupovani kromé produkti také
zébavu - té by se podle nich méla standardné véno-
vat vice nez tfetina prodejni plochy. Cesky zékaz-
nik rdd zkousi nové technologie jako je VR, gaming
a velmi rdd vyuzivd sluzby nebo ovlada produkty
prostfednictvim aplikaci. Pfedevsim v Praze touzi
spotiebitelé po kreativnich zazitcich vice nez kde-
koliv jinde v Evropé. Maji jim nabidnout moZnost
ocitnout se doslova v jiném svété napf. prostiednic-
tvim tnikovych her ¢i gamingu skrze moderni tech-
nologie. Nabizi jim také prostor experimentovat
a tvoTit napf. vlastni videa nebo audio podcasty. Sili
také zdjem o nova co-workingovd centra, kterd by
v maloobchodnich prostordch uvitala téméf tietina
PraZant (29 %).

3) TREND UDRZITELNOSTI:
Maximalni sobéstacnost a pronajem
od automobilu az po modu

Povédomi spotiebiteli o ekologii a dopadech
na Zivotni prostéedi rychle roste a s nim také jejich

zéjem i ¢im dal hlasitéjsi pozadavek na hledani udr-
zitelnéjsich fesent. Jejich preference tak sméfuje ke
znackdm, které jim pomohou vytvotit udrzitelnéjsi
budoucnost. Celkem 76 % Evropanti pozaduje, aby
maloobchodnici délali vice pro feseni ekologickych
problémt.

Vyzkum ukazuje, ze 290 miliont nakupujicich
po celé Evropé pozaduje, aby prioritou obchod bu-
doucnosti byla skutecnd sobéstacnost. Pfechod na
model udrzitelnych prodejen vsak vyzaduje u vel-
kych spolecnosti podstatnou zménu infrastruktury.
V ¢ele zmén budou stat pravdépodobné mensi a po-
hotoveéjsi start-upy, které budou ke zméndm nésled-
né tlacit i vétsi spolecnosti.

Budoucnost sméfuje k trendu tzv. tovarnich pro-
dejen, které budou schopny uspokojit pozadavek
71 % Evropant (stejné tak 71 % Cecht) na vyrobu
produkt pfimo v misté prodeje, a to na objedndni
predem nebo piimo v prodejné na pockdni. To bude
mozné napf. diky 4D tiskdrndm, vlastnimu pésto-
vani surovin i pfitomnosti specializovaného tymu
schopného zpracovat zakdzku na misté. Ve specidl-
nim programu budou zikaznici navic odménovani
za své ekologické chovédni a ziskané body budou
moci vyuzit k platbé namisto hotovosti. To spole¢né
se zdjmem 60 % Evropanii o zdkaz pouzivani jed-
norazovych plastti ma vést k naprosté minimalizaci

odpadu.

Cesky zdkaznik je v ohledu udrzitelnosti roz-
hodné progresivni. Celkem 86 % Cechii pozaduje,
aby byly maloobchody pIné sobéstacné. 38 % z nich
také preferuje moznost prondjmu pied vlastnic-
tvim, a to nejvice v oblasti dopravy (79 %) a také
bydleni (69 %). Oproti ostatnim evropskym zemim
Cechy naopak tolik nelakd pronajem médy ¢i zkras-
lujicich vyrobka (22 %).

4) RETAILOVA LABORATOR:
DNA jako kli¢ k personalizované
nabidce budoucnosti

Kombinace retailu a novych poznatk umozni
v brzké budoucnosti tak pfesnou diagnézu potieb
zdkaznika, Ze se Groven personalizace nabidky po-
sune na naprosto novou tiroveri. Maloobchodnici se

zacnou chovat témér jako lékari, ke kterym nakupu-
jici budou chodit jako do ordinace ¢i specializované
laboratofe.

Prizkum ukazuje, Ze vstupem do nové éry bu-
dou maloobchodnici moci pfesné stanovit (a bude
se to od nich i ocekdvat), co urcity clovék potfebuje
na zakladé faktd, nikoli odhadi. Vice nez polovina
(51 %) nakupujicich totiz ocekdvd, Ze jim obchody
nabidnou osobni konzultace, které jim pomohou
najit idedlni vyrobky.

Dle Setieni jsou Cesi takovému trendu bu-
doucnosti velmi naklonéni, dokonce jsou jednim
z nejvice otevienych zemi v rdmci prizkumu. Tfe-
tina z nich je ochotna poskytnout svou DNA nebo
podstoupit meéfeni zdravotntho stavu za tcelem
ziskdni lépe odpovidajici nabidky produktu, sluzby
¢i poradenstvi. 49 % ceskych zdkazniki mé zdjem
o analyzu své DNA pro zdravotni tcely, napf. k co
nejlepsimu sestaveni zdravého jidelnicku nebo do-
porucent, které odpovid4 jejich zdravotnimu stavu.
Stejné tak polovina Cecht je velmi naklonéna moz-
nostem 360° télesnému scaningu, ktery v budoucnu
umozni nabidnout perfektné padnouci obuv, oble-
Ceni a dalsi dopliiky.

5) TREND LOKALNOSTI:
Navrat ke spolecnému setkavani
i podpora ceskych znacek

Obchody budoucnosti nabidnou zdkaznikim
nejen prostor pro ndkupy, ale i spolecné setkdvani.
Témeér dveé tietiny spotiebitelt v Evropé si preje,
aby obchody odrazely lokdlni prostiedi, ale i lidi,
kteti do néj patii, véetné jejich pfani a zajmu. Vice
nez polovina (51 %) z nich by se rdda stala soucésti
mistnich komunit a roste i zdjem o ndvrat ke spole-
¢enskym klubtim, jak jsme je znali d¥ive (jarmarky,
farmarské trhy, ctendfské a jiné kluby).

Trend lokédlnosti se kromé mistnich spolecenstvi
dotyka i podpory mistnich znacek a vyrobct. Polovi-
na nakupujicich si preje, aby lokalni znacky dostaly
piednost pfed témi dobfe a globdlné zndmymi. Cel-
kem 51 % (v CR 44 %) nakupujicich dévé prednost
mistnim znac¢kdm pted zndmymi znackami.

Nakupni centra | ES

Kvantitativni vyzkum 2019 spolecnosti Uni-
bail-Rodamco-Westfield s nazvem Jak na-
kupujeme: Pristi dekada uskutecnila spolec-
nost SCB Partners v Cervnu a cervenci 2019
a zUcastnilo se ho 15 750 spotrebitelt v de-
seti evropskych zemich. Vyzkumu se zu-
¢astnily tyto zemé: Rakousko, Ceska repub-
lika, Francie, Nemecko, Italie, Nizozemsko,
Polsko, Spanélsko, Svédsko a Velka Britanie.
Ve vsech zemich byly pouzity reprezenta-
tivni vzorky na celostatni urovni doplnéne
0 mestske narusty srovnatelneho rozlozeni
v Barcelone, Berline, Londyné, Madridu, Mi-
lanu, Parizi, Praze a VarSave. Patnactiminuto-
vy dotaznik zkoumal pét klicovych trendu ze
zpravy, jak je identifikovala globalni komuni-
kacni agentura Spark44.

Dalsi informace ziskate na adrese
WWW.urw.com.

Inzerce

LTY

npetition

BEST Of

eaitior

NEJLEPSI Z REALIT
22 ro¢nik soutéze

GENERALNI PARTNER SOUTEZE

> s O At
CESKAS | iohcw

spofitelna

PARTNER SINE SLAVY
Deloitte.

PARTNERI GALAVECERA

bnt 1] KOPF Avisory
CBRE O©® ELITE BATH
MENHART

REAL ESTATE MARKETING

MEDIALNI PARTNERI PUBLIC RELATIONS

STAVEBNI CREST

FORUM COMMUNICATIONS
5 GRADE
ESTATE ARCHITECT+

kStores 31



