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Vítězné koncepty
letošního ročníku
světové soutěže 
Od roku 2008 udělují každoročně obchodní institut EHI a veletrh Messe 
Düsseldorf cenu EuroShop RetailDesign Award (ERDA) za nejlepší 
koncepty prodejen na světě. V tomto roce odborná porota poprvé 
rozhodovala o vítězích v pěti kategoriích: Potraviny, Móda & Životní 
styl, Pohostinství, Digitální technologie a Udržitelnost. Vítěze vybírala 
z 87 kandidátů z 28 zemí a hodnotila kombinaci architektonického 
ztvárnění obchodu, barev, materiálů, osvětlení, vizuálního merchandisingu, 
jasné vize nabízeného sortimentu a přímého oslovení zákazníků. Nejvíce 
ji přesvědčily koncepty z Německa, Singapuru, Itálie a Švýcarska: Edeka 
Hundrieser z Essenu, Apple Marina Bay Sands ze Singapuru, FC Bayern 
World z Mnichova, Bridge z Curychu a GREEN B z Florencie.

Vydavatelce časopisu Brands&Stories – Ing. Blance 
Bukovské - se dostalo před lety té cti být mezi experty 
z  celého světa, kteří mají kompetentnost do soutěže 
nominovat projekty ze své země. A tak časopis Brand-
s&Stories nejen každoročně vybírá z  našich nově ote-
víraných kamenných obchodů ty nejlepší a přihlašuje 
je do této soutěže o nejlepší prodejní koncept světa, ale 
přináší Vám i výsledky soutěže. Letos se do užšího vý-
běru 37 nominovaných dostal koncept z pražských Ar-
kád - Magenta Experience Center společnosti T-Mobile 
Czech republic. 

V únoru 2022 byly vyhlášeny odbornou porotou tyto vítězné koncepty:

Více informací naleznete na:
www.euroshop-award.com

Kategorie „Potraviny“:
Edeka Hundrieser, Essen,
Retail Design: Kinzel Architecture

Uprostřed Porúří, v  Essenu, byla v  červenci 2020 jen 200 metrů od 
předchozího místa postavena prodejna Edeka, která patří rodině Hun-
drieserových. Design obchodu reflektuje dějiny Essenu jako hornické-
ho regionu a jeho charakteristické stavební prvky – cihly, ocel a železo, 
které současně symbolizují cechy a průmysl. Vzhledu prodejny dominují 
tmavé barvy kontrastující se světle šedou dlažbou. Zajímavý akcent jí do-
dávají prvky v měděné barvě na mnoha místech prodejny. Velká matná 
černá svítidla v oddělení ovoce a zeleniny mají evokovat potrubí a venti-
lační šachty velkých průmyslových závodů.

Kategorie „Móda & Životní styl“:
Apple Marina Bay Sands, Singapur,

Retail Design: Foster + Partners

Singapurský obchod technologického gigantu Apple leží přímo na vodní hla-
dině v Marina Bay a vypadá jako plovoucí koule. Obchod o rozloze 669 m2 je 
zcela obklopen vodou a nabízí ničím nerušený výhled na město a jeho velkole-
pé panorama. Jedná se o první plně prosklenou kopulovitou konstrukci tohoto 
typu, plně samonosnou, vyrobenou ze 114 kusů skla. Díky kruhovému otvoru 
na vrcholu kopule proniká do prodejny světlo celý den. Vnitřní strana skla je 
pokryta speciálně vyrobenými plechy, které prodejnu chrání před slunečními 
paprsky. Uprostřed kopule se nachází videostěna, která slouží jako pódium pro 
živá vystoupení hudebníků a jiných umělců.

Kategorie „Pohostinství“:
Bridge, Curych
Retail Design: Interstore | Schweitzer

Na celkové ploše 2 000 m2 vytváří Bridge doslova most 
mezi pestrým tržištěm, kreativní gastronomií využíva-
jící lokální produkty a širokou škálou akcí. Pod heslem 
„Meet Food, Meet Market, Meet People“ se Bridge stává 
novým místem setkávání gastrokultury v  centru Cury-
chu. Blízkost hlavního nádraží napovídá, že cílí zejména 
na cestující a nadšence do lokálních produktů, kteří mají 
rádi překvapení. Bridge tak slouží i k  testování nových 
nápadů. V přízemí se nachází prodejna čerstvých potra-
vin a vlastní gastroprovozovny s grilem, bistrem a barem. 
V  horním patře se nachází Food Lab – gastrolaboratoř 
s flexibilními kuchyňskými moduly, kterou lze využít pro 
soukromé nebo firemní akce.

Kategorie „Digitální technologie“:
FC Bayern World, Mnichov

Retail Design: umdasch The Store Makers

FC Bayern World v srdci Mnichova mezi radnicí a kostelem Frauen-
kirche je novým centrem pro všechny zaryté fandy Bayernu. Nový 
obchod na ploše 1 000 m2 nabízí vše, po čem srdce fanouška prahne. 
Přízemí je věnováno týmu - na postavách hráčů v  životní velikosti 
se představují aktuální dresy německého fotbalového rekordmana 
ve 3D formátu. V obchodě najdeme více než 20 integrovaných digi-
tálních dotykových bodů, např. zrcadlové obrazovky ve zkušebních 
kabinkách, selfie pointy, kde se fanoušci mohou vyfotografovat s klu-
bovými trofejemi, apod. V suterénu pak najdou kompletní nabídku 
fanouškovského zboží. Dresy, míče a obuv si mohou nechat upravit 
přímo na místě podle svých představ. Kromě toho se mohou poměřit 
s profesionálními fotbalisty na testovacím hřišti v  různých disciplí-
nách. FC Bayern World není jen fanshop, ale multikomplex o sedmi 
poschodích a  rozloze 3 500 m2 se dvěma restauracemi, butikovým 
hotelem a místem pro pořádání různých akcí.

Kategorie „Udržitelnost“:
Green B, Florencie
Retail Design: Benetton Group

Energetická účinnost, upcyklace materiálů a stále udrži-
telnější kolekce: Společnost United Colors of Benetton 
o sobě dává znovu vědět, tentokrát se „zeleným“ koncep-
tem, který inovativně a nápaditě využívá přírodní materi-
ály. Například podlaha v Green B je vyrobena z italského 
říčního štěrku a dřevěného odpadu. Pro vnitřní vybave-
ní byly použity materiály z odpadu textilního průmyslu 
jako použité knoflíky nebo recyklovaná vlna. Police, pod-
stavce a  figuríny jsou vyrobeny z  recyklovaných textil-
ních vláken. Energetickou účinnost v obchodě o rozloze 
800 m2 řídí senzory a umělá inteligence například tím, že 
automaticky přizpůsobují teplotu v obchodě aktuálnímu 
počtu zákazníků.

© Guido Leifhelm

© Finbarr Fallon

© Love Weber
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Nominované
koncepty
z celého světa

Mezi letošní nominované byl vybrán i  český 
koncept z pražských Arkád - Magenta Experience 
Center společnosti T-Mobile Czech republic, který 
byl do soutěže přihlášen vydavatelkou časopisu 
Brands&Stories, Ing. Blankou Bukovskou, které se 
před lety dostalo té cti být mezi experty soutěže 
z  celého světa. Ti mohou do soutěže přihlašovat 
projekty ze své země. A tak časopis Brands&Stories 
nejen každoročně vybírá z našich nově otevíraných 
kamenných obchodů ty nejlepší a přihlašuje je do 
této soutěže o nejlepší prodejní koncept světa, ale 
přináší vám i ukázky nominovaných:

Další nominované koncepty můžete vidět na dal-
ší dvoustraně. Více o nich se dozvíte na www.euro-
shop-award.com/nominees

Kdo se chtěl prosadit v letošním ročníku soutěže 
EuroShop RetailDesign Award 2022, musel 
přesvědčit zdařilým mixem architektonického 
pojetí prodejen, barev, materiálů, osvětlení 
a vizuálního merchandisingu, který jasně 
vyjadřuje vizi obchodu a oslovuje cílové skupiny. 
Nominováno bylo 37 účastníků v pěti kategoriích: 
Potraviny, Móda & Životní styl, Digitální 
technologie, Pohostinství a Udržitelnost.

Beach N Brew
Branch: Hospitality
Location: Chandigarh, India
Retail Design: Studio Ardete Pvt Ltd.

Bründl Sports Kaprun
Branch: Sports / Fashion
Location: Kaprun, Austria
Retail Design: blocher partners

Bershka Paris Westfield Forum des Halles
Branch: Fashion
Location: Paris, France
Retail Design: Bershka

Cajuí
Branch: Hospitality
Location: São Paulo, Brazil
Retail Design: Cajuí

Boutique “lieblingsDINGE” by nature hotel 
Forsthofgut / Branch: Fashion / Home/ 
Hospitality. Location: Leogang, Austria
Retail Design: Gruschwitz GmbH

Central Food Hall Ladprao
Branch: Food
Location: Bangkok, Thailand
Retail Design: Interstore | Schweitzer

DEPOT Düsseldorf Kö-Bogen II
Branch: Home / Location: Düsseldorf, Germany
Retail Design: Gries Deco Company GmbH &
Goldstein Studios GbR

Douglas Am Jungfernstieg
Branch: Beauty / Cosmetics
Location: Hamburg, Germany
Retail Design: Douglas GmbH

EDEKA Center Weserpark
Branch: Food
Location: Bremen, Germany
Retail Design: Interstore | Schweitzer

FANTASTICO
Branch: Food
Location: Pernik, Bulgaria
Retail Design: Cityscape Architects LTD

Flash Coffee Singapore Flagship Store
Branch: Hospitality
Location: Singapore
Retail Design: Flash Coffee

FREITAG
Branch: Bags
Location: Seoul, Korea
Retail Design: zauberaller.art

Globetrotter Wiesbaden
Branch: Outdoor / Fashion; Location: Wiesbaden, 
Germany / Retail Design: loom shop expansion, 
moysig kreativ agentur, Globetrotter Ausrüstung

H Beauty Concept Store
Branch: Beauty
Location: West Thurrock, UK
Retail Design: Virgile + Partners

Hermès Omotesando, Tokyo
Branch: Fashion
Location: Tokyo, Japan
Retail Design: RDAI

House of Rituals
Branch: Cosmetics
Location: Amsterdam, Netherlands
Retail Design: Rituals Cosmetics

Ippolita-Chicago
Branch: Jewelry
Location: Chicago, US
Retail Design: Jeffrey Hutchison

Lidl Bern Loeb
Branch: Food
Location: Bern, Switzerland / Retail Design: Lidl 
Schweiz & Volante Baurealisierung
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Koncepty
s trendem
udržitelnosti
Zaměření na udržitelnost

Dřevo, symbol udržitelnosti a megatrend v malo-
obchodě, je i nadále preferovaným materiálem pro 
vybavení prodejen. Často se kombinuje se svěžími 
a zářivými barvami a vytváří výrazné akcenty v růz-
ných sektorech prodejen. Současně se vytvářejí 
i nové materiály splňující požadavky udržitelnosti.

Útulná atmosféra  
s industriálním nádechem

Ekologicky šetrný design nedodává prodejnám 
v dnešní době jen dřevo. Ale nejen to: obchodníci 
začali vytvářet koncepty charakterizované hojným 
používáním jiných přírodních a  recyklovaných 
materiálů, které dávají život produktům, které 
již zdánlivě nemají možnost opětovného použití 
a vdechnou jim tak nový život. Dřevo různých dru-
hů se stalo určujícím prvkem pro stavbu obchodů. 
Spolu s  jemnou teplou barevnou kresbou vytváří 
útulnou atmosféru, zatímco kovové díly, beton 
a pletivo jsou použity k docílení syrového technic-
kého nádechu.

Plasty a životní prostředí
I mnohé nově vynalezené materiály jsou šetrné 

k životnímu prostředí, i když tak na první pohled 
možná nevypadají, například plastové dlaždice. 
Využívají se i  zbytky z  textilního průmyslu, které 
by jinak skončily v odpadu. I takto obchody spolu-
vytvářejí udržitelné koncepty.

Maloobchod a sociální udržitelnost
Moderní obchody zapojují své zákazníky do 

interaktivního vyprávění příběhů. Dnes jde spíše 
o zážitek na místě prodeje než o pouhý nákup zbo-

ží. Obchod se stává spíše společenským prostorem 
a místem setkávání, zahrnuje kavárny, restaurace, 
služby, galerie, co-workingové prostory. Uskuteč-
ňují se v něm například veřejná čtení, workshopy, 
eventy a  řada dalších aktivit. Vzhledem k  rostou-
címu promísení nakupování, stravování, práce 
a zábavy musí obchodní prostory plnit více než jen 
jednu funkci. Proto je velmi důležitá flexibilita, a to 
nejen pro přepínání mezi různými kategoriemi, ale 
také pro přechody mezi segmenty a sektory.

Čerstvě a lokálně
Moderní supermarkety kladou velký důraz na 

čerstvost potravin, lokální produkty a gastronomic-
kou pohostinnost. Rozšiřují své sekce čerstvých po-
travin, zvou zákazníky na kulinářské akce a reagují 
tak na měnící se spotřebitelské návyky. Ze super-
marketů se tak svým způsobem stávají inspirativní 
tržiště.

Roboti a digitální zrcadla
Aby splňovaly očekávání zákazníků, současné 

obchody poskytují omnichannel zážitek pomocí di-
gitálních nástrojů a služeb.

Stále častěji se objevují například:
•	 herní dotykové pointy a selfie pointy
•	 běžecké dráhy pro analýzu běžeckého stylu
•	 digitální zrcadla ve zkušebních kabinkách 

a v prodejnách kosmetiky
•	 robot jako asistent zákazníků (v thajském super-

marketu), který radí zákazníkům, doporučuje jim 
speciální nabídky a v případě potřeby kontaktuje 
„živý“ personál

Pandemie nám tak vlastně ukázala, jak je důleži-
té vytvářet obchody, které se dokážou přizpůsobit 
novým vzorcům chování a spotřeby. Život podléhá 
čím dál větší digitalizaci, proto lidé hledají zážitky ze 
skutečného světa, které zapojí všechny jejich smysly. 

Zážitek zákazníka se stává důležitější  
než samotná obchodní transakce.

Life Pharmacy
Branch: Pharmacy
Location: Auckand, New Zealand
Retail Design: RCG

Monoprix iCONIC 2022
Branch: Food
Location: Doha, Qatar
Retail Design: Wanzl Middle East FZE

Muka & Fartuk
Branch: Hospitality
Location: Yoshkar-Ola, Russia
Retail Design: STUDIO SHOO

Next-Gen Men’s Wearhouse
Branch: Fashion
Location: Shenandoah, US
Retail Design: NELSON Worldwide

Off-White Flagship Store Paris
Branch: Fashion
Location: Paris, France / Retail Design: Office for 
Metropolitan Architecture (OMA)

Paagman bookstore (in Mall of the Netherlands)
Branch: Books / Location: Leidschendam, 
Netherlands / Retail Design: Aces of Space  
– Brand explorers & Storytelling by Design

Run Colors EC Powisle
Branch: Sports
Location: Warsaw, Poland
Retail Design: Run Colors

sander Restaurant Köln
Branch: Hospitality
Location: Cologne, Germany
Retail Design: Schwitzke & Partner GmbH

SPOT 2.0!
Branch: Hospitality
Location: Vicente Lopez, Argentinia
Retail Design: BALKO ARGENTINA SA

Tadsen Getränke-Fachgroßhandel, Sekt- & 
Weinhandelskontor / Branch: Food
Location: Bredstedt, Germany
Retail Design: Koenig Object Consulting GmbH

Telekom Stuttgart Flagship Store
Branch: Telecommunications
Location: Stuttgart, Germany
Retail Design: Meiré und Meiré GmbH & Co. KG

Twinings – Flagship Experience – 216 The Strand
Branch: Food / Tea
Location: London, UK
Retail Design: Dalziel & Pow

EuroShop RetailDesign Award: Hlavní trendy 
ve vybavení kamenných obchodů v roce 2022
Do soutěže EuroShop RetailDesign Award 2022 
bylo přihlášeno 87 konceptů prodejen z 28 zemí. 
Z nich se do užšího výběru dostalo 37 projektů. 
Claudia Horbert z obchodního institutu EHI, 
odbornice na uspořádání prodejen, na základě 
těchto projektů popsala hlavní trendy.

Rossmann
Branch: Cosmetics / Drugstore
Location: Lodz , Poland
Retail Design: MUSU ANNA IREK

House of Rituals
Location: 
Amsterdam, Netherlands
Retail Design: 
Rituals Cosmetics
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univerzem jménem CYBEX!

9
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Absolutního vítěze za rok 2021 vybrala porota 
složená z odborníků a manažerů působících v ob-
lastech, jako jsou maloobchod, finance nebo plateb-
ní technologie. Odborné porotě předsedal Tomáš 
Prouza, prezident Svazu obchodu a cestovního ru-
chu ČR, a rozhodovala mezi dvanácti finalisty, kteří 
zvítězili v  průběhu loňského roku jako prodejny 
měsíce. 

Ocenění doplnila i speciální kategorie k projektu 
Česko platí kartou, díky kterému mohou živnostníci 
a jiní podnikatelé v České republice získat platební 
terminál zdarma na šest měsíců. V této kategorii zví-
tězila cukrárna Něco sladkého ve Valticích.

 „Visa v roce 2021 překonala milník šesti milio-
nů vydaných karet v Česku a stejně tak každý rok 
roste počet akceptačních míst nebo také počet be-
zhotovostních transakcí u obchodníků, který se loni 
zvýšil o 22 procent. Věřím, že inovace mají v retai-

lu oprávněné místo, a to nejen v oblasti platebních 
metod, ale také v propojení s e-commerce, která se 
podle zvyšujícího podílu během pandemie stává klí-
čovou. Z tohoto důvodu vznikla soutěž Visa Czech 
Top Shop, abychom motivovali obchodníky k vyhle-
dávání nových přístupů, jak zpříjemnit zákazníkům 
nakupování,“ řekl Petr Polák, Country Manager 
Visa pro Českou republiku. 

 „Jsem velmi rád, že jsme dnes mohli v  rámci 
projektu Visa Czech Top Shop 2021 ocenit pro-
dejny, které poskytují nejlepší zákaznický zážitek 
v  České republice. Maloobchody mají za sebou 
další těžký rok, přesto řada z  nich pracovala více 
a usilovněji než dříve na tom, aby u nich zákazník 
dostal opravdu mimořádný servis. Rozhodně mezi 
ně patří všech našich dvanáct finalistů i vítězka ka-
tegorie Česko platí kartou pro drobné podnikatele, 
Bára Balgová, se svou fantastickou cukrárnou ve 
Valticích. Určitě si tam zajeďte. Získáte zákaznický 
zážitek, na který pravděpodobně už nikdy nezapo-
menete,“ doplnil Jiří Beran, manažer projektu Visa 
Czech Top Shop.

Prodejny měsíce v průběhu loňského roku hod-
notila nezávislá komise inspektorů na základě bo-
dového hodnocení provozoven zboží a služeb. Ko-
mise každý měsíc navštívila nominovanou skupinu 
prodejen a  společně hodnotila zákaznický zážitek 
podle 8 kritérií:
1. 	Exteriér provozovny – upravenost a zajímavost
2. 	Koncept/design provozovny

3. 	�Navigace/orientace v provozovně případně 
oddělení či regálu

4. 	Vystavení/prezentace zboží/služeb
5. 	POP komunikace včetně probíhajících akcí
6. 	�Cashless Friendly – podpora moderních 

způsobů placení
7. 	�Digital Signage – využití digitálních nosičů 

a akceptace bezkontaktních plateb
8. 	�Personál – vhodný počet, ochota, aktivita 

a odbornost

Představujeme i 12 vítězů  
jednotlivých měsíců. Byli jimi:
24SAFE • GECO • DS Store • bikero • Albert • 
SUPERZOO • CYBEX • eObuv • COOP • Douglas, 
Gian Carlo a Globus

Časopis Brands&Stories je mediálním partnerem 
soutěže. Vydavatelka časopisu, Ing. Blanka Bukov-
ská, je členkou poroty.

Více informací o Visa Czech Top Shop naleznete 
na webu soutěže. Organizátorem Visa Czech Top 
Shop je retailový portál mistoprodeje.cz.

Vítězem prvního ročníku  
Visa Czech Top Shop  
se stala pražská prodejna Super zoo
Prodejna Super zoo na pražském Zličíně se stala vítězem prvního ročníku soutěže Visa Czech Top Shop, která od za-
čátku loňského roku každý měsíc oceňuje nejzajímavější prodejny v České republice. Petr Polák, Country Manager Visa 
pro Českou republiku v Praze předal ocenění Veronice Bártové, obchodní ředitelce Super zoo. Vyzdvihl především 
možnost platit v prodejně bezkontaktními kartami a jejich inovativní přístup k zákazníkům. 

Na fotografii z předávání ceny jsou (zleva): 
Marcel Gajdoš, generální ředitel Visa pro 
Česko, Maďarsko a Slovensko, Lenka Jakešová, 
Manager Instore and Local Communication, 
Albert (druhé místo), Jakub Karlíček, Marketing 
Manager, Bikero.cz (třetí místo), Veronika Bártová, 
obchodní ředitelka Super zoo (první místo), 
Petr Polák, Country Manager Visa pro Česko.

photocredit: adam-costeystudio

Vize značky "For all tomorrow’s people" 
ukazuje v celém prostoru udávající 

trendy pro moderní rodiče a uspokojí 

i ty nejnáročnější zákazníky. 

Držitel desítek ocenění za bezpečnost a  řady 
prestižních ocenění za design RedDot platí v  Če-
chách v  posledních letech za nejoblíbenější mezi 
novopečenými rodiči. Přesto se zakladatel Martin 
Poš rozhodl přiblížit značku spotřebitelům ještě 
víc. V historickém centru Prahy otevřel první evrop-
skou vlajkovou prodejnu, která návštěvníky provází 
jedinečným zážitkem snoubícím génius loci a  do-
konalý design s funkčností, bezpečností a vášní pro 
špičkovou módu. Tento unikátní koncept přilákal 
i porotce soutěže VISA Czech Top Shop, kteří vlaj-

kovou prodejnu zvolili vítězem loňského červenco-
vého kola.

Své děti v nich vozí světové celebrity a některé se 
dokonce podílí na jejich designu. Kočárky a autose-
dačky značky CYBEX, která má díky svému zakla-
dateli i české kořeny, si své renomé praktických po-
mocníků, ale i luxusních módních doplňků budují 
již více než 15 let. Firma celosvětově je známá pro 
svůj ikonický design, inovativní technologie, funkč-
nost a prvotřídní bezpečnostní prvky všech svých 
produktů pro stylové rodiče.

Po světových metropolích, jako jsou Šanghaj, 
Soul nebo Tokio, se značka CYBEX vrátila na samý 
začátek celého příběhu – domů. Přímo v srdci Pra-
hy otevřel na sklonku loňského roku své brány 
historicky první flagship store CYBEX na evrop-
ské půdě, který rodičům i zvídavým návštěvníkům 
představuje formou téměř umělecké galerie průřez 
veškerým sortimentem od luxusních módních ko-
čárků ve spolupráci s hvězdami červeného koberce, 
až po mezinárodně oceňované dětské autosedačky 
s  tím nejvyšším standardem bezpečnosti. Hlavní 
myšlenkou při budování konceptu celé prodejny byl 
maximální důraz na jedinečný zákaznický zážitek. 

Prostor je efektivně rozdělen mezi dvě patra. 
Součástí konceptu je celá řada speciálních služeb. 
Návštěvníci prodejny v  Široké ulici 15 si tak na 
vlastní kůži mohou otestovat revoluční elektroko-
čárek e-PRIAM, dozvědět se nejnovější informace 
o  bezpečnosti dětských autosedaček, či si sjednat 
exkluzivní individuální schůzku v  oddělené VIP 
sekci a  společně s  personálem si poskládat svou 
vysněnou barevnou kombinaci kočárku. Zákazníci, 
kteří zboží v prodejně zakoupí, pak mohou v přípa-
dě potřeby na místě využít špičkový servis opravny, 
která vyřeší jakýkoliv nedostatek. Dokonalost kon-
ceptu podtrhuje vysoce školený personál zajišťující 
špičkový servis a poskytující veškerou podporu.

 Luxus skloubený s  moderním stylem doplňují 
recyklované materiály, efektní dekorace, propraco-

vaný vizual – merchandising a všudypřítomné LED 
obrazovky, na kterých jsou prezentovány produkty 
značky.

„Prodejna v  historickém jádru Prahy značku 
dokonale reprezentuje a  přesně komunikuje naše 
vysoké standardy v  oblasti designu, bezpečnosti 
a  funkčnosti. Od úplného počátku byla naší vizí 
možnost provést zákazníka celým CYBEX zá-
žitkem,“ říká Martin Poš, zakladatel společnosti 
CYBEX a  CEO holdingu Goodbaby International. 
Dalším krokem k zákazníkovi je i změna distribuč-
ní strategie. Síť prodejců je tak nově řízena přímo 
z  německé centrály společnosti, což umožní lepší 
péči o  zákazníky, rychlejší servis, ale i  okamžitou 
dostupnost nejnovějších kolekcí.

V průběhu roku 2021 představila značka dvě je-
dinečné designové spolupráce – kolekci Petticoat 
- s  americkým návrhářem a  kreativním ředitelem 
značky Moschino Jeremym Scottem a  kolekci ve 
spolupráci s hvězdou hudebního nebe CYBEX by DJ 
Khaled. Novinkou v portfoliu je i revoluční sportov-
ní řada CYBEX Sport, jejíž produkty již stihly získat 
prestižní ocenění RedDot 2021. Každá kolekce má 
ve flagship store CYBEX svoje malé pódium s LED 
obrazovkou s  dekoracemi vkusně korespondující-
mi s designem produktové řady. Takto vydařených 
konceptů se u nás vidí stále ještě málo. 

První flagship store CYBEX přímo v srdci Prahy předčí veškerá očekávání zákazníků.
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Nové chování spotřebitelů 
a budoucnost retailu 

„Zjištění studie potvrzují pokračující zásadní 
trend: digitalizace retailu a  omnichannel již ne-
jsou pouze alternativami,“ uvádějí realizátoři vý-
zkumu. 

„S  prudkým rozvojem elektronického obcho-
dování si spotřebitelé nejenom zvykli na nový 
způsob nákupu produktů, ale také změnili své 
spotřebitelské návyky. Adaptabilita, flexibilita, 
zákaznické zážitky, optimalizace dat a  rychlost 

Při příležitosti minulého ročníku Paris Retail Week, který patří k zajímavým událostem ve světě re-
tailu, představili organizátoři akce spolu s agenturou Havas Commerce výsledky exkluzivního vý-
zkumu Global Commerce Observatory, Výzkum, kterého se zúčastnilo 200 profesionálů z retailu 
z 22 zemí (Evropa, USA, Asie), analyzoval, jak se zástupci retailu dokázali přizpůsobit novému cho-
vání spotřebitelů v důsledku pandemické krize a jak si představují budoucnost odvětví retailu.

nutné znovu se soustředit na každodenní život 
a základní hodnoty. Kvalita týkající se detailů běž-
ného života se nyní jeví jako zásadní.

61 % účastníků výzkumu zaznamenalo u svých 
spotřebitelů zvýšené obavy.

Obavy vedou spotřebitele k  větší ostražitosti 
a  větší spotřebě. 71 % dotázaných retailerů se 
domnívá, že jsou zákazníci před nákupem opa-
trnější. Tato ostražitost vůči spotřebovávanému 
produktu má vliv i  na angažovanost a  hodnoty 
značky.

79 % respondentů uvádí, že spotřebitelé jsou 
náročnější, pokud jde o  společenskou odpověd-
nost značky. 

Retaileři vynaložili velké úsilí, aby vytvořili 
maximálně bezpečné prostředí pro své zákazníky 
při nákupu. Investice do hygienických opatření 
byly hlavní výdajovou položkou retailových spo-
lečností, 68 % z nich své investice do této oblasti 
navýšilo.

Dochází ke skutečnému přehodnocení dopadů 
spotřeby na planetu, společnost, ale i na zdraví. 

Spotřebitelé očekávají větší pohodlí 
i rychlost při objednávání zboží online 

Zvýšené požadavky spotřebitelů se promítají ve 
výzvách pro retail budoucnosti. 

Zákazníci chtějí nakupovat kdekoli, kdykoli 
a prostřednictvím jakéhokoliv kanálu.

92 % respondentů zaznamenalo nárůst elek-
tronického obchodování za posledních 12 měsíců 
a 71 % předpovídá jeho růst v následujících měsí-
cích. 

Sociální obchod (který představuje prodej pro-
duktů nebo služeb prostřednictvím platformy 
sociálních médií) i živé vysílání patří mezi marke-
tingové kanály, které se budou podle 81 % respon-
dentů dále vyvíjet. 

Vrácení zboží zdarma, zkrácení lhůt, způsoby 
vrácení na prodejnách i na odběrných místech... 
Podle respondentů spotřebitelé očekávají větší 
flexibilitu při vrácení nakoupeného zboží přes 
internet. 38 % tázaných uvedlo, že během pande-
mie zavedli flexibilnější systém vrácení položek, 

a  29  % z  těch, kteří již flexibilní systém vrácení 
objednaného zboží zavedli, potvrdilo, že tento 
systém posílili. Třetina z nich se pak domnívá, že 
usnadnění online nákupů je efektivní pro budou-
cí rozvoj obratu společnosti. Krize přiměla 47 % 
respondentů k  zavedení omnichannel způsobu 
prodeje a  každý druhý respondent investuje do 
vývoje této obchodní strategie, která, jak se zdá, je 
rozhodující pro budoucnost obchodu.

Dle vyjádření 89 % respondentů spotřebitelé 
považují za prioritu do budoucna kratší dodací 
lhůty. 82 % respondentů předpokládá, že spotře-
bitelé budou požadovat větší flexibilitu při online 
nákupech (try before you buy, bezplatné doručení, 
snadnější vrácení). 

 47 % respondentů považuje implementaci efek-
tivního systému doručování se způsoby dodání, 
jako jsou click&collect, drive atd., za významný 
trend, který bude nově ovlivňovat budoucnost 
v retailu. Logistika, otázka lhůt a způsobů dodání 
patři pro obchodníky k velkým výzvám. 40 % tá-
zaných hledá správné partnery pro posílení logis-
tických kapacit. 40 % se zaměřuje na alternativní 
řešení v oblastech dodání zboží. 

Urychlení digitalizace obchodu
79 % respondentů zdůraznilo, že zákazníci 

více využívají bezkontaktní způsoby plateb. 52 % 
účastníků výzkumu posílilo své investice do bez-
kontaktních plateb s  cílem zefektivnit nákupy 
v prodejnách. 

Maloobchodníci také hodně investovali do digi-
talizace prodejních míst (54 % respondentů), aby 
minimalizovali možnosti kontaktu s infikovanými 
povrchy a  usnadnili nakupování v  prodejnách. 
Bezpečnost zákazníků při jejich návštěvě prodej-
ny a zajištění plynulého nákupu patřily k důleži-
tým důvodům, které urychlily digitalizaci v obcho-
dech. 

Změna role prodejny
Období pandemie bylo obzvláště složité pro 

fyzické prodejny, které musely být opakovaně 
a dlouhodobě zavřeny. Globální posun, který zaží-

váme od prodejen k digitálu, nyní vyvolává otázku 
týkající se aktuální role fyzické prodejny v rámci 
nákupní cesty zákazníka. 

66 % respondentů se domnívá, že je třeba se 
soustředit na zlepšení nákupního zážitku v místě 
prodeje pro uspokojení spotřebitele. Fyzický ob-
chod je předurčen k tomu, aby se v dlouhodobém 
horizontu transformoval s ohledem na změny vy-
volané pandemickou krizí. 

S  rozvojem „retailtainment“ se návštěva pro-
dejny stává především příležitostí, kde zákazníci 
mohou zažít jedinečné zážitky díky prostředí, 
emocím a atraktivním aktivitám, které upoutávají 
jejich zájem.

Cena zůstává jedním z pilířů obchodu 
88 % respondentů řadí cenu na přední místo 

mezi prioritami spotřebitelů, a  to hned za pro-
pagaci. Nízké ceny jsou na prvním místě u 41 % 
respondentů, pokud jde o  rozvoj jejich obratu 
a  získávání nových zákazníků. Toto procento se 
zvyšuje na 92 % u Američanů, pro které je cena 
nejvyšší prioritou ve srovnání se všemi ostatními 
aktivačními faktory.

Období transformací a inovací
Pandemická krize přiměla 53 % respondentů, 

aby zvýšili své investice do marketingových ino-
vací. Kromě toho asi čtvrtina retailových profesi-
onálů zvažuje přesunutí svých rozpočtů na vývoj 
produktů. Jako každá krize i  globální pandemie 
působila jako katalyzátor, zejména ve vztahu k na-
kupování. „Díky poptávce zákazníků se globální 
obchod mění. Přecházíme do éry e-commerce. 
Obchod bude rychlejší, jednodušší, s novými služ-
bami a zážitky, aby uspokojil náročnějšího spotře-
bitele. Během několika let jsme přešli od trojice 
„Cena – Výběr – Servis“ k trojici „Obrovský výběr 
– Ultra rychlost – Nízká cena,“ uzavírají realizáto-
ři výzkumu. 

Daniela Krofiánová

Zdroj: Étude Havas Commerce / Paris Retail Week
Foto: pixabay.com

realizace i dodání jsou dnes zásadní pro všechny 
obchodníky. Stejně tak i ekologická odpovědnost, 
která se musí týkat všech článků hodnotového ře-
tězce. Výrazným trendem se stal nákup lokálních 
produktů a výrobků, které jsou šetrnější k životní-
mu prostředí.“

Začátek hluboké změny paradigmatu
Globální pandemická krize narušila každoden-

ní životy a zvyky spotřebitelů i retailerů.
Epidemie silně změnila celosvětově spotřební 

návyky. 85 % obchodníků tvrdí, že u spotřebitelů 
zaznamenali změny v chování.

62 % respondentů si všimlo, že zákazníci chodí 
do obchodů méně často. A 35 % z nich považuje 
tento pokles fyzické návštěvnosti v  retailu za je-
den z přímých dopadů covidové krize na maloob-
chod. 77 % respondentů se domnívá, že pandemie 
za posledních 12 měsíců urychlila rozvoj kanálu 
e-commerce. Dochází k přesunu hodnot obchodu 
směrem k e-commerce. Elektronický obchod, kte-
rý se již rozvinul pod vlivem mobilů, získal během 

pandemie další podporu. Restrikce, zákazy vychá-
zení a obavy z nákazy v prodejně ovlivnily návště-
vy obchodů.

Souběžně s tímto posunem paradigmatu od fy-
zického k  elektronickému obchodu jsme svědky 
dalšího posunu od tradičních médií k digitálním 
médiím.

Zatímco 25 % dotazovaných uvádí, že si pře-
je zvýšit své investice do tradičních médií, 62 % 
přesměrovává své reklamní rozpočty na digitální 
média.

Zastavení globalizace?
 93 % tázaných zástupců retailu zdůraznilo, že 

spotřebitelé nyní chtějí více nakupovat lokální 
výrobky a více produktů šetrnějších k životnímu 
prostředí.

Pandemie změnila myšlenku nespoutané glo-
balizace, která nerespektuje životní prostředí. 
Tento trend, který jsme považovali za evropský, 
je potvrzen na všech kontinentech. Odráží také 
novou orientaci občanů na jejich lokální a každo-
denní život. S pandemií a jejími omezeními bylo 
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Češi a reklama 2022

Kde jsou lidé reklamou nejvíce přesyceni?
Intenzitu reklamy vnímají lidé stále především 

v  komerčních televizích (Nova, Prima) i  když ve 
srovnání s  minulým rokem přesycenost poklesla. 
V této souvislosti je potřebné dodat, že přesycenost 
neznamená, že by reklama neovlivnila nákupní 
chování (třetina z  těch, kteří přiznávají nákup na 
základě reklamy, uvádí jako zdroj informací právě 
televizi). 

Perspektivním prostorem pro uplatnění reklamy 
stále zůstává místo prodeje, kde většina populace 
považuje množství reklamy za přiměřené, část stále 
připouští prostor pro navýšení jejího objemu, i když 

i zde došlo ke zvýšení míry nasycenosti. Především 
došlo k nárůstu u televizních obrazovek a rozhlasu. 
Ale více ochutnávek a prezentací by stále přivítala 
více než čtvrtina populace (28 %). Lze předpoklá-
dat, že tyto postoje ovlivnila také zvýšená snaha 
obchodníků oslovit zákazníky po jejich „návratu“ 
do obchodů po nedobrovolném „půstu“. Z  těch, 
kteří by přivítali více ochutnávek a prezentací, jsou 
to nejčastěji ti, kteří zastávají názor, že reklama je 
potřebná pro ekonomiku (34 %). Naopak lidé, kteří 
reklamu nesnáší, uvádějí častěji, že i v tomto přípa-
dě je reklamy „příliš mnoho“ (28 %). Potvrzuje se, že 
možnost působení na více smyslů člověka při osob-

ním setkání s produktem je významným faktorem 
působícím především na emocionální procesy, kte-
ré při rozhodování o nákupu hrají významnou roli.

Jaká by reklama měla být?
Otázka zněla: Každý člověk má svoje představy 

o reklamě, má na ni určité nároky. Co si myslíte Vy, 
jaká by reklama měla být, co Vy považujete za důle-
žité? Dále je uvedena řada vlastností, které reklama 
může mít. Uveďte, zda je pro vás osobně tato vlast-
nost velmi důležitá, spíše důležitá, málo důležitá, 
vůbec není důležitá.

 Z mnoha předchozích šetření je v zásadě známo, 
co lidé od reklamy očekávají. Přibližně v polovině 
90. let minulého století se postoje k této problema-
tice téměř stabilizovaly a od té doby docházelo jen 
k mírným výkyvům. Na prvních místech se dlouho-
době udržovaly požadavky, aby reklama poskyto-
vala pravdivé a důvěryhodné informace podávané 
srozumitelnou formou. Poslední šetření potvrzuje 
zjištění z minulých období.

 V požadavcích na reklamu stále dominuje sluš-
nost, nevyužívání násilí, důvěryhodnost. Na 1. mís-
tě je po celou dobu našeho šetření pravdivost – jako 
„velmi nebo spíše důležitou ji v letošním roce uvádí 
85 % dotázaných“, říká autorka výzkumu Jitka Vy-
sekalová. Pro více než 50 % dotázaných jsou velmi 
důležité tyto „vlastnosti“, jejichž pořadí se od minu-
lého roku nezměnilo:

pravdivost
srozumitelnost 

bez násilí 
důvěryhodnost

slušná, bez vulgarit
informativnost, podává informace o produktu 

 I když se postoje respondentů k reklamě mění 
a  jsou stále kritičtější, reklama je součástí našeho 
života a informace o ní jsou potřebné pro adekvátní 
rozhodování. Současný spotřebitel má k  dispozici 
mnoho informačních zdrojů a  reklama je jedním 
z  nich. I  proto má pro poznání tohoto jevu smysl 
dlouhodobý výzkum, jehož výsledky každoročně 
předkládáme již od roku 1993.

doc. PhDr. Jitka Vysekalová, Ph.D.
vysekalova@cms-cma.cz

Jitka Vysekalová, autorka a zakladatelka výzku-
mu, k  němu uvádí: „V  letošním roce proběhla již 
39. vlna tohoto šetření. Základní výzkumné otázky 
zůstávají stejné, ale postupně zařazujeme aktuální 
témata odpovídající vývoji a významu reklamy ne-
jen jako součásti marketingového mixu, ale i  jako 
součásti našeho života a  důležitého společenské-
ho jevu. V  posledních dvou letech sledujeme, zda 
a jaký vliv má na vnímání reklamy složitá společen-
ská situace související s restrikcemi v rámci pande-
mie covid-19.“

I letos proběhl pravidelný výzkum Postoje české veřejnosti k reklamě. Zadavateli výzkumu byla Česká marketingová 
společnost (ČMS), POPAI CE , České sdružení pro značkové výrobky (ČSZV) a Fakulta podnikohospodářská Vysoké 
školy ekonomické v Praze (FPH VŠE). Šetření realizovala výzkumná agentura ppm factum Research a probíhalo on-line 
na vzorku 1000 dotazujících metodou CAWI Omnibus ppm factum. Přinášíme Vám výsledky průzkumu z ledna 2022 
týkající se místa prodeje.

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

na televizních obrazovkách  
v místě prodeje

v propagačním rozhlase  
v obchodech a provozovnách služeb

nabídka výrobků na propagačních 
stojanech a paletách mimo

formou upoutávek v regálech  
a na pultech prodejen

formou ochutnávek  
a prezentací na místě prodeje

Přesycenost reklamou: REKLAMA V MÍSTĚ PRODEJE (data v %, n = 1000)
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Názory na reklamu: REKLAMA BY MĚLA BÝT (data v %, n = 1000)
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Uplynulý rok se nesl 
zejména v  duchu pande-
mie covid-19, která zasáhla 
prakticky všechna odvětví. 
Jednou z oblastí, kterou pan-
demie postihla nejvíce, byl 
ale bezpochyby mezinárod-
ní obchod. Byli jsme svědky 
prudkého poklesu globální 
produkce, celý svět se po-

týkal s  problémy v  dodavatelském řetězci, jakým 
v moderní historii dosud nemusel čelit a v důsled-
ku kterých vznikla na trhu významná nerovnováha 
mezi poptávkou a nabídkou zboží. Na změny, které 
pandemie přinesla, byli nuceni bezprostředně rea-
govat obchodníci a dodavatelé, své chování ale pře-
hodnocovali také zákazníci. K vytvoření nové rov-
nováhy a obnovení zákaznické důvěry proto bude 
třeba, aby obchodníci přehodnotili svá dosavadní 
řešení a  byli ještě flexibilnější a  otevřenější tren-
dům, jimž dalo uplynulé období prostor vzniknout.

Automatizace řízení zásob
Loňský rok ukázal, že neschopnost obchodníků 

pokrýt poptávku může být osudná. Ať už se firmy 
potýkaly s nedostatkem zboží z důvodu zpoždění 
dodávek ze zámoří, či neschopnosti správně před-

vídat, jak vysokou poptávku mohou očekávat, ne-
dostupnost poptávaného zboží je ze strany zákaz-
níků vždy vnímáno negativně. Není proto divu, že 
se novým standardem stávají nejen replenishment 
systémy, ale čím dál častěji také systémy pro redis-
tribuci zboží, které byly dříve vnímány pouze spíše 
jako příjemný doplněk. 

Čím automatizovanější a  propracovanější sys-
témy budou mít obchodníci k  dispozici, tím lépe 
dokáží na poptávku reagovat a přizpůsobovat se zá-
kazníkům. Vyhráno budou mít ti obchodníci , kteří 
se naučí s objednávkami a vlastněným zbožím dis-
ponovat tak, aby neměli prázdné regály, ale ani pře-
bytky, které budou řešit nevýhodnými slevovými 
akcemi. Slevy totiž mají negativní dopad nejen na 
ziskovost podnikání, ale také na reputaci značky.

Důraz na udržitelnost
Potřebu lépe optimalizovat skladové zásoby 

umocňuje také čím dál větší tlak na udržitelnost. 
Pandemie covid-19 měla totiž také světlejší stránky 
– podle dosavadních výzkumů přiměla zákazníky 
k tomu, aby byli výrazně vnímavější k ekologickým 
dopadům svého nákupního chování. Mnoho lidí se 
v průběhu pandemie vrátilo k lokálním nákupům 
u místních prodejců. Důvodem byla kromě snahy 
o  podporu malých podniků také nespokojenost 

s velkou zátěží životního prostředí, kterou s sebou 
přináší nákupy online. Dá se proto očekávat nejen 
to, že se lidé budou postupně vracet do kamenných 
obchodů, ale také to, že aktivity podniků v oblasti 
ekologie a  udržitelnosti budou stále důležitějším 
faktorem pro úspěch či neúspěch firmy. 

Cirkulární ekonomika 
Velkým tématem následujícího roku i let dalších 

bude také cirkulární ekonomika, trend, o kterém je 
stále více slyšet právě zejména v souvislosti s udr-
žitelností a snížení uhlíkové stopy průmyslu a ob-
chodu. Nalézt řešení, jak co největší množství zboží 
dokázat vrátit zpět do dodavatelského řetězce, vy-
užívat ho opakovaně, recyklovat i znovu prodávat, 
bude velkou výzvou. Ačkoliv rok 2022 zřejmě ne-
bude rokem průlomovým, má velký potenciál být 
rokem, kdy se udržitelným řešením v duchu cirku-
lární ekonomiky položí základy. 

Kamenným obchodům neodzvonilo, ale…
Jak z  výčtu některých z  nadcházejících trendů 

vyplývá, následující rok by se měl nést zejména 
v  duchu vzájemné spolupráce na jednotlivých 
úrovních dodavatelského řetězce a maloobchodu. 
Doby, kdy se firmy snažily veškeré kroky pokrýt 
vlastním řešením, jsou nenávratně pryč. Aby bylo 
možné zákazníkům dodat služby v  kvalitě, jakou 
požadují, je třeba, aby firmy využívaly speciali-
zovaná řešení pro řízení skladových zásob, jejich 
redistribuci a  pokud možno i  následné doručení 
směrem k zákazníkům.

Je čím dál jasnější, že retail bude pod narůs-
tajícím tlakem, aby technologicky držel krok 
s  konkurencí v  podobě dravé a  rychle rostoucí 
e-commerce. Z chování zákazníků je evidentní, že 
kamenným obchodům rozhodně neodzvonilo. Aby 
ale zůstaly konkurenceschopné, musí se technolo-
gicky vyzbrojit, což se zdaleka netýká jen největ-
ších maloobchodních sítí.

K  jejich klientům mezitím přibyli další, např. 
SAZKA, Coca Cola, DATART, ARAMARK. 
„BEYONDU neustále zdokonalujeme,“ uvádí Marek 
Kolařík, MBA (CEO / VISIONARY), „přidáváme 
funkce k  více možnostem playlistů, schedulingu 
včetně multiplánování, z obyčejného HD před lety 
se stává běžným 4K, a to vše podřizujeme jednodu-
chému a klientsky přívětivému ovládání.“

BEYONDA aplikace je vystavěna na OS Android. 
Veškeré plánování a  kontrolu lze přehledně ovlá-
dat z  počítače, mobilních telefonů nebo tabletů. 
UGO! Media má vlastní Android mediaplayery, 
nabízí ucelenou řadu profesionálních retail disple-
jů Philips i nestandardní typy displejů – regálové, 
ale i průhledné displeje. Klient tak dostává ucelený 
'in house' servis.

V současné době spouští UGO! Media další verzi 
signage systému BEYONDA, která nebude evoluč-

ní, ale revoluční. BEYONDA Digital Signage v no-
vém moderním designu, s novými funkcemi, ještě 
přehlednější a  uživatelsky příjemnější. Samozřej-
mostí zůstává nepřetržitý monitoring a  servis pro 
klienty.

Inspirujte se v showroomu UGO! Media, s.r.o.,  
na adrese Elišky Přemyslovny 378, 

156 00 Praha 5 – Zbraslav, kde Vám předvedou 
vše, co BEYONDA Digital Signage umí.

Marek Kolařík, MBA
CEO / VISIONARY

+420 774 100 101 • m.kolarik@ugo-media.eu
www.ugo-media.eu

„Retail v roce 2022 bude o flexibilitě a automatickém řízení zásob,“  
říká Roland Džogan, CEO a spoluzakladatel startupu Ydistri, který se 
specializuje na problematiku mrtvých zásob v retailu a jejich redistribuci.

BEYONDA Digital Signage  
– pohodlně a přehledně
Když společnost UGO! Media, s.r.o. před více než 10 lety začínala vyvíjet 
software pro vzdálené ovládání obsahu pro prvního klienta T-Mobile, tušila, 
že se vydává správnou cestou.

Roland Džogan

Technologicky vyzbrojit
se musí i nejmenší
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„Letošní světelná podoba  
ocenění zrcadlí okolní interiér.  
Oblými křivkami ho deformuje  
a vytváří tím zcela novou 
překvapující realitu.“

designér Václav Mlynář  
& sklárna Bomma

INTERIÉR 
ROKU
 2021

P
ar

tn
eř

i:
G

en
er

ál
ní

 p
ar

tn
er

:

T
itu

lá
rn

í p
ar

tn
eř

i 
ka

te
go

rií
:

H
la

vn
í p

ar
tn

eř
i:

INTERIER_ROKU_2021_inzerce_230x310_Brands&Stories.indd   1INTERIER_ROKU_2021_inzerce_230x310_Brands&Stories.indd   1 01.03.2022   22:1801.03.2022   22:18

Ocenění navrhuje pro každý rok jiný designér. 
Letos se tohoto úkolu ujal art direktor sklárny 
Bomma designér Václav Mlynář, který k objektům 
dodává: „Letošní světelná podoba ocenění zrcadlí 
okolní interiér. Oblými křivkami ho deformuje a vy-
tváří tím zcela novou překvapující realitu.“

Václav Mlynář je držitelem dvou ocenění Czech 
Grand Design, dvou mezinárodních cen za design 
ELLE DECOR, ceny POPAI dvou cen Designbloku 
a řady dalších tuzemských i mezinárodních cen.

Sedmý ročník Interiéru roku přináší dvě nové 
soutěžní kategorie: První kategorií je Hlasování ve-
řejnosti -- cena ČSOB Stavební spořitelny. Bude nej-
spíš velmi zajímavé sledovat, do jaké míry se shod-
nou nebo naopak odliší preference odborné poroty, 
novinářské poroty a veřejnosti. 

Druhou novou kategorií je Soukromý interiér 
– nízkonákladové bydlení. V  minulých ročnících 
se někteří architekti a interiéroví designéři tak tro-
chu ostýchali soutěžit, protože si nebyli jistí, jestli 
mohou zaujmout vedle výrazně dražších projektů. 
Pravda je, že není možné použít stejná měřítka na 

startovací byt a  třípatrovou vilu, přestože na obou 
odvedli autoři excelentní práci. Smysl mělo takové 
projekty do budoucna rozdělit. Zakladatel a ředitel 
soutěže Petr Tschakert k tomu dodává: „Pokud jsme 
v  předchozích ročnících soutěže zdůrazňovali, že 
interiér navržený odborníkem dosahuje mnohem 
vyšších kvalit, tak v  tomto ročníku dodáváme, že 
by se za zmíněným odborníkem neměl obávat zajít 
i člověk, který má výrazně nižší rozpočet.“

Záštitu sedmému ročníku Interiéru roku poskytl 
Senát Parlamentu ČR, Ministerstvo kultury ČR, Mi-
nisterstvo kultury SR, Magistrát hl. m. Prahy a sta-
rosta městské části Praha 7.

Deset kusů originálních světelných objektů, které budou letos 
předávány jako symbol ocenění Interiér roku, už netrpělivě čeká na 
své držitele. Každá z cen je vyfouknuta, pokovena a broušena pouze 
ručně a dosahuje výšky téměř 50 cm. Vítězové kategorií, stejně jako 
absolutní vítěz, je převezmou na mezinárodním kongresu Living Forum 
v pražském Centru současného umění DOX 26. 4. 2022.

Foto: Kristina Hrabětová

Václav
Mlynář
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Rozjasněte svůj den
s Barvou roku 2022
Blankytně modrou

Naše požadavky na obytné prostory se v posled-
ních měsících zvýšily. Trávili jsme v nich 24 hodin 
denně, hledali zde mimo jiné klid na práci či prostor 
pro cvičení. To vše se stalo katalyzátorem nového 
přemýšlení o využití našich domovů i jejich designu 
a  uspořádání. Jednoduše řečeno, v  budoucnu bu-
deme potřebovat variabilní prostory, které mohou 
plnit mnohem více funkcí. Po období uzavření zá-
roveň toužíme po tom, abychom se mohli znovu na-
plno realizovat, kochat se přírodou, nasávat čerstvý 
vzduch a hledat nové přístupy. „Barvou roku 2022 
byl vybrán odstín Blankytně modrá. Jde o  lehkou, 

optimistickou barvu, jež v  sobě skrývá závan svě-
žesti. Do interiéru vnáší nádech přírody a dokáže 
oživit každý obytný prostor. Je to též barva, která se 
hodí k řadě dalších odstínů od jemných neutrálních 
až po veselé světlé,“ vysvětluje Martin Brodský, Se-
nior Brand Manager značky Dulux.

Aby bylo možné ukázat, jak Blankytně modrá 
(T0.10.70) funguje s  dalšími odstíny, navrhlo Me-
zinárodní estetické centrum značky Dulux čtyři 
palety dekorativních barev, inspirované právě zmi-
ňovanou měnící se rolí domácnosti. Tyto palety 
umožňují snadný výběr a kombinaci řady jemných 

neutrálních a veselých odstínů. Lze je použít k vy-
mezení zón ve víceúčelových prostorech, vnést je-
jich pomocí do interiéru pocit přírody, vytvořit upo-
kojující atmosféru i podpořit pocit jednoty. 

Barva ideální pro pracovní kout
Záleží na typu vaší osobnosti i práci, kterou vy-

konáváte. Modrá barva například stimuluje mysl, 
což vede k vyšší produktivitě. Její odstíny jsou pro-
to ideální pro soustředění a pomohou vám, pokud 
máte monotónní práci. Pro kreativní zaměstnání 
naopak skvěle funguje žlutá, protože stimuluje 

Cílem značky Dulux je přinášet nové palety barev, které dokonale odpovídají přáním a potřebám spotřebitelů. Proto 
se již téměř 30 let potkávají rok co rok týmy odborníků na design a v Mezinárodním estetickém centru Dulux analyzují 
globální společenské, designové a spotřebitelské trendy. Výsledkem tohoto setkání je výběr Barvy roku, jež nejvíce za-
chycuje aktuální náladu. Letos byla zvolena Blankytně modrá (T0.10.70) – lehký, svěží odstín, který má vnést do našeho 
prostředí tolik potřebný závan čerstvého vzduchu. 

emoce. Oblíbenou barvou pracovních míst je také 
zelená. Podle mnohých studií je to barva, která 
nejméně unavuje oči, zvyšuje rychlost porozumění 
a působí uklidňujícím dojmem, což jistě využijí ti, 
kteří mají stresové zaměstnání. Hnědá se zase skvě-
le hodí pro ty, kdo podnikají nebo se věnují oblasti 
práva. V  domácích kancelářích najdou uplatnění 
také neutrální odstíny šedé, béžové, nebo dokonce 
různé odstíny bílé. Vašemu pracovnímu místu po-
skytnou úhledný vzhled a působí taktéž uklidňují-
cím dojmem. 

Velmi dobře působí i  kombinace jednotlivých 
barevných odstínů, kdy se spojí efekt jednotlivých 
barev. Značka Dulux ve své kolekci Colours of the 
World nabízí až 45 různých barevných odstínů, kte-
ré lze mezi sebou výborně kombinovat, takže se ne-
musíte bát ani odvážných variací, jako je například 
fialová se žlutou či modrá se zelenou. 

 
 Otevřený prostor pro nové nápady

Vzdušné, neutrální tóny této palety v kombinaci 
se světlými odstíny dokážou maximálně využívat 
denní světlo a  do prostoru přináší závan svěžesti. 
Vytvoří jednoduché a otevřené pozadí, které pojme 
jakoukoliv kombinaci nábytku nebo vybavení. Tato 

sestava barev bude dokonale fungovat jako pozadí 
k jednoduchým přírodním doplňkům, jako jsou ty 
ze dřeva, keramiky nebo lnu. 

Prostor pro vitalitu a přírodu
Světlé přírodní tóny mohou pomoci vnést do 

místnosti pozitivní účinky vnějšího světa. Celá pale-
ta totiž hýří barvami inspirovanými přírodou – šal-
vějová a mechově zelená, břidlicová modř, zemská 
hnědá. Spolu s  Blankytně modrou vytvářejí sché-
ma, které odráží přirozenou venkovní paletu. Velmi 
dobře fungují jak v rurálních, tak i v moderních do-
mácnostech.

Místo pro klid a pohodu
Všichni potřebujeme místo, kam můžeme utéct, 

kde se můžeme cítit inspirováni a snít. Paleta barev 
se vzdušnou růžovou, červenou a oranžovou barvou 
pomůže proměnit na takový prostor jakékoli místo. 
Každému pokoji dodají teplo, měkkost a trochu pů-
vabu. V kombinaci s Blankytně modrou pak mohou 
oživit i moderní a minimálně zařízený prostor. 

Barvu roku 2022 Blankytně modrou (T0.10.70) 
i další odstíny z letošních barevných palet vám 
připraví v míchacích centrech značky Dulux. Pro 

více informací se podívejte na webové stránky 
www.dulux.cz. Další inspiraci naleznete taky 
na facebookovém nebo instagramovém účtu 
DuluxCZ, nebo na YouTube kanálu Dulux CZ&SK.
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Nová řada hygienicky zaměřených,  
energeticky účinných a prakticky 
bezrámečkových televizorů

Philips MediaSuite
s hlasovým ovládáním

Nejnovější přírůstky do rozrůstající se rodiny 
Philips MediaSuite s  OS Android TV™ zahrnují 
novou elegantní a stylovou řadu Philips MediaSui-
te 6214U a novou 55” variantu Philips MediaSuite 
5214U, které do pohostinství přinášejí bezkonku-
renční možnosti výběru, kvality a úspory nákladů.

Nové televizory Philips MediaSuite, vychvalova-
né jako celosvětově nejkompletnější řešení hotelové 
televizní zábavy typu „vše v  jednom“, kombinují 
všechny inovativní funkce předchozích prémio-
vých modelů, přičemž využívají nejnovější zpět-
nou vazbu a  průzkum trhu, aby zajistily všechny 
současné i budoucí potřeby – včetně těch, které se 
týkají designu, hygieny a ochrany zraku. Mají veš-
keré předpoklady pro zajištění bezkonkurenčního 
zážitku ze sledování.

Důležitým parametrem je energetická účin-
nost. Kromě prodloužené životnosti, která firmám 
umožňuje využívat nejnovější funkce po delší dobu 
a minimalizovat náklady na likvidaci elektroodpa-
du, má každý z těchto nejnovějších televizorů Me-
diaSuite energetický štítek F, přičemž 75” varianta 
spadá do třídy E. Díky tomu se řadí mezi profesi-
onální televizory s nejlepší energetickou účinností 
na současném trhu.

Nový design, nové zážitky, větší výběr
Nástěnný model 6214U je dostupný ve vari-

antách 43”, 50”, 58”, 65” a 75”. Jedná se doposud 
o nejstylovější a energeticky nejúčinnější TV Phili-
ps MediaSuite od PPDS. Přináší jas 400 nit, kvalit-
ní obraz s rozlišením 4K UHD, zcela nový kovový 

design v antracitové barvě a je téměř bez rámečku.
Nový 55” MediaSuite 5214U doplňuje řadu Media-
Suite o novou velikost. Model 5214U s prakticky be-
zrámečkovým černým designem nabízí jas 350 nitů, 
kvalitní obraz s  rozlišením 4K UHD a  je vybaven 
stylovým stolním stojanem. Možná je samozřejmě 
i montáž na stěnu.

K  dispozici je nyní 11 modelů televizí Philips 
MediaSuite s  velikostmi v  rozmezí od 19” do 75”, 
s možnostmi, které vyhovují široké škále rozpočtů 
a prostředí, ať už se jedná o globální hotelový řetě-
zec nebo malý penzion.

Udržuj to čisté
Nejnovější televizory MediaSuite lze vzdále-

ně spravovat pomocí exkluzivní platformy PPDS 
CMND a  firmware navržený pro operační systém 
Android lze pravidelně aktualizovat o  nejnovější 
funkce a aktualizace zabezpečení.

Vzhledem k  tomu, že hygiena je pro hoteliéry 
i hosty prvořadá, jsou nyní televizory Philips Me-
diaSuite 6214U vybaveny také prémiovým hygi-
enickým dálkovým ovladačem Philips. Dálkový 
ovladač je vyroben z antimikrobiálních materiálů 
a  je zcela bez dutin, včetně vyvýšených tlačítek 
a  krytu baterie proti krádeži. Umožňuje rychlé 
a jednoduché čištění a snižuje riziko šíření škodli-
vých bakterií.

Navíc u televizorů MediaSuite běžících na nejno-
vějším OS Android TV jsou jejich dálkové ovladače 
vybaveny vysoce bezpečným mikrofonem „push 
to talk“ Google Assistant, který hostům umožňuje 
ovládat oblíbené služby, jako jsou Netflix a YouTu-
be, prostřednictvím hlasových příkazů nebo pomo-
cí vyhrazených klávesových zkratek.

Pro maximální inkluzivitu mohou dálkové ovla-
dače MediaSuite obsahovat také funkci Google Tal-
kback, která poskytuje mluvené slovo a  další zvu-
kovou zpětnou vazbu, aby uživatelé, kteří potřebují 
pomoc, věděli, co je na obrazovce. Delší životnost 
baterie také pomáhá snížit včasné zásahy personálu 
a nákladné výměny baterií.

Philips Professional Display Solutions (PPDS) přichází na trh s novou řadou stylových 4K televizorů Philips MediaSuite, 
které mají vestavěný Chromecast™ a jsou připraveny pro Netflix. Přinášejí všechny nejnovější inovace z nejoblíbenější 
evropské rodiny televizorů pro hotely a  pohostinství ve zcela novém, téměř bezrámečkovém designu. Splňují nej-
přísnější hygienická opatření a disponují nejnovějším softwarem a zabezpečením pro Android a novými funkcemi pro 
úsporu energie.

Žádné dráty, žádné další náklady
Díky vestavěné technologii Chromecast™ mo-

hou hosté používající televizory MediaSuite 6214U 
odesílat a užívat si filmy, videa, prezentace a další 
v rozlišení až 4K z jejich vlastního osobního zaříze-
ní (Android, iOS), což jim dává větší kontrolu nad 
tím, jak a kdy chtějí obsah konzumovat.

Kromě toho použitím zabudovaného Chromecas-
tu™ je docíleno lepšího vzhledu než při použití ex-
termího dodatečného hardware. Je eliminováno ri-
ziko krádeže a není třeba používat externí kabeláž, 
což přináší bezpečnější a čistší instalace. Díky zabu-
dovanému Chromecastu™ nejsou třeba dodatečné 
investice do hardwaru a instalací (žádné stahování 
aplikací). Náklady na servis a licenční smlouvy jsou 

sníženy odhadem více než o 100 EUR na televizor. 
A co je ještě lepší, toto řešení umožňuje uživatelům 
odesílat sebejistě a bezpečně s vědomím, že jejich 
data budou z televizoru při odhlášení vymazána.

Uživatelé mají zabezpečený přístup k tisícům ob-
líbených aplikací na Google Play, včetně oblíbených 
služeb, jako jsou místní zprávy, informace o počasí 
a dopravě, a také streamování obsahu od poskyto-
vatelů, jako jsou YouTube, Deezer a Spotify, stejně 
jako Disney+ a Apple TV+.

Televizory MediaSuite jsou také připraveny na 
Netflix, což uživatelům umožňuje bezproblémový 
přístup ke všem jejich oblíbeným filmům z nejpo-
pulárnější streamovací platformy na světě prostřed-
nictvím jedinečné integrované aplikace.

Energetické štítky
u Philips MediaSuite
Model 5124U: televizory s úhlopříčkou 
43’’, 50’’ a 55’’ jsou všechny označeny 
energetickým štítkem F

Model 6214U: televizory s úhlopříčkou 
43’’, 50’’, 58’’ a 65’’ jsou všechny označeny 
energetickým štítkem F. 75’’ model má 
energetickou třídu E.

Více informací o profesionálních displejích Philips najdete zde: https://www.philips.cz/p-m-pr/professional-displays nebo zde: https://www.ppds.com/

Výhradními právy na prodej a marketing 
monitorů značky Philips po celém světě 
disponuje společnost MMD-Monitors & 
Displays Holding BV. MMD, registrovaná 
v Nizozemí a sídlící v Amsterdamu ve 100% 
vlastnictví společnosti TPV Technology 
Limited („TPV“), která je předním světovým 
výrobcem LCD monitorů a televizí. 
Kombinací silné značky Philips a výrobních 
možností společnosti TPV oslovuje MMD 
široké spektrum klientů s nabídkou 
inovativních produktů. 
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Váš soukromý prostor 
pro práci v tichu

Pohybuje se ve světě prvotřídních technologií 
zpracování dřeva, plastů, hliníku, vakuového tvaro-
vání, ohýbání, dokonalých povrchových úprav, stří-
kání a polepů. DESIGN FACTORY spol. s  r.o. pod 
vedením designéra Branislava Mikitky je výrobcem 
atypických interiérových prvků, který vyvíjí nové 
a  originální způsoby zpracování. Ukázkovým pří-
kladem je designové sklo BII Glass, objev designéra. 

Sklo BIIGLASS je unikátní v  tom, že má statut 
bezpečnostního skla. Je to také triplex, čili sklo, ži-
vicová fólie a sklo, a tím pádem nepropouští zvuk. 
Tedy minimálně. Toto zvukotěsné sklo lze různě ba-
revně upravovat, vkládat třeba síťovinu nebo barev-
né fólie. Výhodou je, že se dá nekonečně dekoračně 
obohacovat s 3D efektem, zalíváním třetího materi-
álu do živic apod...

Tentokrát kreativita designéra nesměřovala k vý-
voji materiálu, ale využití úžasného recyklovaného 
materiálu, který má tu hlavní vlastnost, že je zvu-
kotěsný. Covidová doba se zavřenými obchody a re-
stauracemi ho přivedla k myšlence vyvinout Silent 
Space - udržitelnou a flexibilní alternativu k pevné 
výstavbě a tradičnímu kancelářskému designu. Jde 
o mobilní, ekologickou mini kancelář do firmy, do-
mácnosti nebo veřejného prostoru.

SilentSpace pro chvíle soukromí
SilentSpace představuje novou produktovou 

linii moderního kancelářského nábytku pro dyna-
mické podmínky současné doby. Modulární plug & 
play systém umožňuje vytvořit estetický a flexibilní 
prostor pro nerušenou práci jednotlivců a  skupin. 
Autorem SilentSpace je inovativní Slovenské de-

Design factory známý svými originálními prvky v interiérech přichází s novým projektem 
SilentSpace alias ,,zaparkuj se“. Design factory je společnost úspěšně působící v oblasti 

interiérové architektury a designu již hezkou řádku let. Programově se formovala s cílem vytvořit 
novou kreativní základnu pro podporu a rozvoj designu a architektury nadčasových hodnot. 

signové studio Design Factory, které od roku 1995 
realizovalo více než 100 projektů pro významné 
světové značky doma i v zahraničí. Dlouhodobě se 
zaměřujeme na vytváření estetických a  funkčních 
řešení s důrazem na využití ekologických materiálů 
a naplňování aktuálních a budoucích potřeb konco-
vého uživatele.

Jak se zrodil nápad (původ myšlenky)
V podstatě se jedná o staré známé ztělesněné te-

lefonní budky. Ideální pro toho, kdo se touží takzva-
ně zaparkovat ve veřejných prostorách (nákupních 
centrech, pasážích, administrativních budovách, 
vlakových a autobusových zastávkách, letištích, ale 
v hotelích či restauracích atd.)

Kolik lidí musí za pochodu a na ulici vyřešit neod-
kladnou soukromou věc, osobní choulostivou věc…
ale kde se v takové chvíli dá „zaparkovat“? V klidu 
a nerušeně, dokončit rozhovor, uzavřít narychlo ob-
jednávku od zákazníka, dát dětem vědět jak je táta 
má rád, ale nemůže večer přijít domů atp. Takových 
situací je prostě hodně, třeba i  v  kancelářích typu 
open space. Nebo i v době Home Office lidé uvítají 
doma vlastní koutek na dokončení práce, co nestihli 
v práci, nebo na call bez zvukové kulisy hlučení dětí. 
Trumpetista či houslista doma také potřebuje svoje 
prostředí... A  přitom stačí tak málo - SilentSpace. 
Doma každý najde ten roh, kout, kde by se dalo „za-
parkovat“ , osvobodit se od hluku a být sám.

Něco o unikátnosti materiálu,  
z kterého je box vyroben

V  první řadě musím zdůraznit, že kdysi v  Čes-
koslovensku jeden zatím nejmenovaný inženýr, 
o  kterém si soudruzi mysleli, že se jen tak potácí 
po fabrice TETRA PACK Skalica a nic nedělá, a tak 
ho nechali, ať se aspoň postará o odpad, co zůstává 
z návinů a náběhů obalového materiálu do stroje. 
Bylo to zanedbatelné množství, tak ať s ním něco 
vymyslí…A tento inženýr nelenil, měl již pravděpo-
dobně celou věc vymyšlenou a nechal si rychle pod 
svým jménem to, co vymyslel, patentovat. Jeho pa-
tent spočíval v jednoduchém skartování materiálu: 
naseká se na malou drť. Materiál je vlastně triplex, 
čili složka Al fólie, kartonu a Pe fólie mezi každým 
materiálem. 

Je absolutně zdravotně nezávadný, protože se 
jedná o obalový materiál na nápoje. Navíc na dru-
hotné zpracování nepotřebuje lepení, neboť ob-
sahuje PE, termoplast, a  ten se zahřátím roztaví 
a spojí rozdrcenou hmotu bez jakékoliv chemikálie 
pomocí slisování v desku. Takto vznikne zcela nový 
typ velkoplošného materiálu o různých tloušťkách. 
A co je na něm ojedinělé, je to, že splňuje kritérium 
absolutní zvukové nepropustnosti. Posunuje tento 
recyklovaný materiál na vyšší úroveň.

Další jeho estetickou vlastností je jedinečná ba-
revnost, tvořená jejím mramorovitým až terakoto-
vým povrchem, který je možné mírně uzpůsobit dle 

potřeby. Drcení materiálu do různých odstínů… na 
tom je výhodné to, že odpadá velká nákladová po-
ložka povrchové úpravy. 

Jaké má Silent Space využití?
Projekt Silent boxu má ve veřejném prostoru širší 

rozměr, může jít i o jeho časové využití za úhradu. 
To je výzva pro nákupní centra, správce kancelář-
ských budov a jiných majitelů veřejných prostran-
ství. Silent Space pro ně může představovat nástroj 
dalších příjmů. Za mírný poplatek by si každý mohl 
pronajmout místnost, kde na krátký časový úsek 
získá soukromí, čerstvý vzduch, světlo, připojení na 
internet a bezinfekčnost. V Silent boxu se dokážete 
zcela odizolovat od okolního prostředí, v klidu si vy-
pijete kávu či dojíte bagetu, vyřídíte pracovní nebo 
soukromý telefonát, dopíšete poslední body projek-
tu či přípravy na jednání apod. 

Silent Space představuje:
Ticho
3 vrstvy materiálů a jejich kvalita zabrání 
pronikání vnějšího hluku až o 45 dB.

Čerstvý vzduch
Tichá ventilační technologie 
zajistí čištění, odvětrání a přívod 
čerstvého vzduchu.

Ekologické materiály
Korpus a vnitřní čalounění vyrobené na 
Slovensku a z recyklovaných materiálů 

Přirozené světlo
LED osvětlení s teplotou 4500K, 
což vytváří přirozené světlo 
jako ze slunečního svitu.

Připojení
USB port a zásuvka 220V umožňují 
připojení zařízení do sítě.

Staničná 9 | 908 51 Holíč | Slovensko

www.design-factory.sk
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České pro-kognitivní osvětlení 
zlepšuje produktivitu,  
zdraví i náladu na pracovištích 

Lidský organismus je přímo závislý na střídání 
světla a tmy. Ve dne jsme připraveni na aktivitu, za 
noci se ukládáme k  odpočinku. V  současnosti na 
přirozeném světle trávíme jen zlomek svého času, 
většinu pracovního dne pobýváme pod umělým 
osvětlením. Osm hodin pod nekvalitním osvětlením 
dokáže značně uškodit, nejen výkonu a vitalitě, ale 
i zdraví. 

Fungování lidského těla se řídí tzv. cirkadiánním 
rytmem, jenž je synchronizován jeho spektrálním 
složením slunečního záření s obsahem všech barev. 
To v průběhu dne i noci řídí v lidském těle časový 
systém a plynoucí biologické procesy, které kromě 

celkového zdraví ovlivňují bdělost a  soustředění, 
výkonnost i paměť. Zároveň na nich stojí náš imu-
nitní systém, který si má poradit se všemi bakterie-
mi, viry a patogeny. 

Umělé interiérové osvětlení, které je však svým 
spektrem většinou vzdálené od světla přirozené-
ho, má na pracovníky negativní vliv. Podle mnoha 
vědeckých studií snižuje produktivitu o 5 až 16 %, 
potěšení z práce i celkovou náladu.

Ke snížení negativních dopadů umělého osvět-
lení na pracovišti mohou přispět moderní světelné 
zdroje, které se svým spektrálním složením a další-
mi vlastnostmi přibližují přirozenému světlu slun-
ce. Kam neproudí dostatek přirozeného světla, po-
mohou světlovodné systémy či bio-optimalizované 
pro-kognitivní osvětlení, které se ve světě prosazuje 
jako klíčový trend v osvětlování prostor pro denní 
činnost. Vyznačuje se rovnoměrným zastoupením 
všech barev a vlnových délek. Světlo je v prostoru 
rovnoměrně distribuováno a poskytuje kromě vizu-
álního komfortu především potřebnou biologickou 
účinnost na nevizuální systém našeho oka (NIF – 
Non Image Forming), viz. obrázek 1. 

Výhoda pro-kognitivního osvětlení spočívá také 
v tom, že neobsahuje koncentrovanou energii v ob-
lasti modré části spektra, která negativně působí 
na buňky oční sítnice a může je nevratně poškodit. 
Pro-kognitivní světlo očím naopak prospívá. Díky 
specifické vlnové délce červené části spektra působí 
na poškozenou sítnici regeneračně tzv. fotobiomo-
dulací. 

Pro-kognitivní osvětlení celkově zvyšuje pracov-
ní výkon, snižuje chybovost, podporuje bdělost, 
rychlost myšlení i koncentraci a v neposlední řadě 
zlepšuje vztahy na pracovišti, zatraktivňuje pracov-
ní prostředí a podporuje jeho bezpečnost. Dokládají 
to kromě zahraničních studií také řada lokálních 
experimentů. 

Daniel Jesenský a Hynek Medřický, Spectrasol

Světlo má velký a dlouhodobý vliv na kvalitu spánku, naše zdraví, výkonnost i psychickou odolnost a naladění. Pro pra-
covní prostředí skýtají vlastnosti a kvalita osvětlení významný potenciál.

„Světlo na pracovišti výrazně 
ovlivňuje výkonnost, celkovou 
náladu a zdraví. Řešením je 
plnospektrální pro-kognitivní 
osvětlení, které přispívá take 
ke zlepšení produktivity 
a atmosféry v organizacích.”

Obr. 1	� Srovnání spektrálního složení a biologické (plná křivka) a vizuální (čárkovaná křivka) účinnosti denního světla, zářivky,  
běžné bílé LED a bio-optimalizovaného pro-kognitivního LED osvětlení. 	 zdroj: Lenka Maierová, ČVUT UCEEB

Zejména během videohovorů to může být ná-
ročné. Například při konferenčním hovoru nebo 
při neplánovaném videohovoru. Nevypadá to příliš 
profesionálně, když je na pozadí pracovní nepo-
řádek. Přitom exituje snadné řešení pomocí Flex 
Wall, kterou můžete během videohovorů umístit za 
sebe. Během několika málo vteřin se pozadí promě-
ní z chaotické místnosti na důstojné prostředí a ni-
kdo se tak nedozví, kde zaměstnanec doopravdy 
sedí. Pracovní prostor lze takto transformovat bě-
hem pár minut, a když je videohovor u konce, lze 
ho rychle zase složit. Další velkou výhodou je, že 
Flex Wall jsou cenově velmi dostupné a vyznačují 
se skvělým poměrem cena/kvalita. Doufejme, že již 
nastane opět doba, kdy s nimi z kanceláří a home 
office budete moci pohodlně vyrazit také na pre-

zentace, veletry, konference a pod. Flex Wall vám 
zkrátka všude může krýt záda!

Rozměrově nastavitelná reklamní stěna
Velmi snadno lze Flex Wall přizpůsobit velikosti 

vaší místnosti, konferenčního sálu, restaurace nebo 
showroomu. Trubky systému Flex wall jsou dosta-
tečně silné, aby bylo možné vytvořit extra širokou 
stěnu. Grafiku dokáže Showdown Displays Europe 
vytisknout v jakékoli velikosti, stačí si tedy zvolit tu, 
která bude pro vaši příležitost ta nejvhodnější.

Vše ostatní nechte  
na Showdown Displays Europe!

Kompletní zásilku odesílá výrobce následující 
den od potvrzení tiskové předlohy. Zboží obdržíte 

během mrknutí oka. Tisk zajišťují ve svém sídle 
v  Prestanově v  České republice. V  České republi-
ce doručují okamžitě během 24 hodin!

Pojďme to odstartovat!
Ujistěte se, že Vaše sdělení nebo reklama upou-

tá pozornost, jakou si zaslouží. Potřebujete více in-
formací? Obraťte se na tým obchodních zástupců 
Showdown Displays Europe, který pro Vás najde to 
nejlepší řešení.

Zajímá vás to?
Podívejte se na další informace o Flex Wall na
www.jansen-display.cz/zipperwall-tisk/FLEXwall

Flex Wall
vám může krýt záda!
Jste zpět v kancelářích nebo na homeoffice? Ať již kanceláře nebo naše do-
movy od nás vyžadují v součastnosti potřebnou flexibilitu. Společnost Show-
down Displays Europe s.r.o. proto přichystala nový produkt: Flex Wall! Skvělá 
reklamní stěna pro každý rozpočet. Perfektně poslouží i při výstavách, konfe-
rencích a jiných akcích, můžete ji použít také v kanceláři jako fotostěnu nebo 
pozadí při prezentacích. Flex Wall je ideální flexibilní stěna s  nastavitelnou 
výškou a  šířkou s  teleskopickými tyčemi. Je lehká pro snadné převážení 
a přemísťování.

Proč Flex Wall
· 	�Nastavitelná výška a šířka pomocí 

teleskopických tyčí

· 	�Velmi lehká konstrukce, díky čemuž je 
snadno přemístitelná z místa na místo

· 	�Skvělé promo pozadí, které neuškodí 
žádnému rozpočtu
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Kancelářské prostory Ženy v byznysu

Soutěž Recepce roku 2022 startuje:

Buďte její součástí i vy
Znáte firemní či coworkingovou recepci, která poskytuje dokonalý recepční servis a může se pochlubit originálním 
a nadčasovým designem? Přihlaste ji do druhého ročníku soutěže Recepce roku 2022, která startuje už 5. dubna. Nebo 
se staňte jejím partnerem a získejte možnost prezentovat svou firmu v B2B segmentu a skrze networking oslovte po-
tenciální partnery.

říjen
2022

září
2022

červen
2022

5. dubna
2022

Start
soutěže

Uzávěrka
nominací

Vyhlášení
finalistů

Slavnostní
vyhlášení vítězů

O soutěži
Soutěž Recepce roku 2022, která je určená 
všem firemním recepcím a  recepcím v  co-
workingových centrech nebo administrativ-
ních budovách, pořádá spolek Recepce není 
vrátnice. „Záměrem našeho spolku i  soutěže 
samotné je popularizovat firemní recepce 
a služby, které poskytují. Jedná se totiž o jednu 
ze stěžejních součástí fungování firem, která 
se velkou měrou podílí na posilování jejich 
značky a  reputace,“ říká o  soutěži koordiná-
torka Štěpánka Pancová. Loni recepce soutěži-
ly v jedné kategorii, ve které zvítězila recepce 
coworkingového centra Spaces SMÍCHOFF. 
Druhé místo obsadil tým recepce Cushman & 
Wakefield Czech Republic a třetí pak recepce 
společnosti JRD Development. Letos se soutěž 
navíc rozšíří o dvě nové kategorie. Soutěžit se 
proto bude jak v hlavní kategorii, tak v katego-
riích Recepce roku 2022 – cowork a Recepce 
roku 2022 – design.

Nominujte recepci
V krátkém formuláři přímo na www.recepceroku.cz můžete do 
soutěže nominovat svou oblíbenou recepci do jedné či více ka-
tegorií, a to už od 5. dubna. Recepce, které se přihlásí do hlavní 
kategorie nebo kategorie Recepce roku 2022 – cowork, získají 
profesionální nezávislý audit recepčních služeb zdarma, jehož 
výsledky nebudou nikde veřejně prezentovány. Dále se mohou 
těšit na to, že zviditelní svou firmu a zvýší její prestiž, i na projev 
uznání za snahu o dokonalé firemní prostředí. Na vítěze kategorií 
samozřejmě čeká zasloužený titul a hodnotné ceny.

RECEPCE ROKU 2022
Štěpánka Pancová
tel.: 608 702 669
e-mail: info@recepcenenivratnice.cz
Více o soutěži na www.recepceroku.cz.

Harmonogram Recepce roku 2022

Staňte se partnerem
Jako partner Recepce roku 2022 se v závislosti na zvolené pozici bu-
dete moci přímo podílet na utváření obsahu, programu a komunikace 
tohoto unikátního B2B projektu. Hlavním benefitem pro partnery sou-
těže je networking – propojení s ostatními spolupracujícími partnery 
aktuálního i minulého ročníku. Dále mohou partneři ke své propagaci 
využít audiovizuální materiály, které v rámci Recepce roku 2022 vznik-
nou. Zajímavá je také možnost získat místo porotce soutěže, účastnit se 
odborné panelové diskuze, zajistit si viditelný prostor na slavnostním 
vyhlášení soutěže a jiné.

„Pokud chcete udělat nějaký dopad, je logické 
se spojovat. A ženy to umí v byznysu dobře. Propo-
jení zkušeností vždy přinese lepší výsledek. Proto 
mám velkou radost, že jsme se dohodly na spojení 
s ČMAPM. Konference má za sebou již tři ročníky, 
ale ten čtvrtý bude jedinečný,“ říká Kateřina Tygl, 
zakladatelka komunity Ženy v byznysu.

Konference, jejímž hlavním tématem bude 
„Umění se prosadit“, se bude také streamovat onli-
ne. Vystoupí 12 řečníků, a to z nejrůznějších oborů, 
kterými jsou například věda, byznys, vzdělávání či 
politika.

„Je vhodná pro všechny podnikatelky, manažer-
ky i ženy na volné noze, které se chtějí inspirovat 
a sebevzdělávat. Čtvrtý ročník nebude pouze o za-
jímavých přednáškách, ale v  programu jsou také 
workshopy, konkrétní ukázky a techniky, které lze 
využít během vyjednávání, prezentace nebo na-
příklad zvládání emocí. Součástí akce bude také 
networking, který je pro byznys velmi důležitý,“ 
popisuje Alena Barnová, spoluzakladatelka Konfe-
rence.

Účastníci se mohou těšit na řadu zajímavých řeč-
níků a významných žen. Jednou z nich je například 
Veronika Dulíková, která je vědeckou pracovnicí 
Českého egyptologického ústavu FF UK. Egyptolož-
ka na své přednášce přiblíží, jak se nenechat odra-
dit od okolí a stereotypů a prosadit se v neobvyklé 
kariéře. „Mezi řečníky nebudou pouze ženy, jednu 
z praktičtějších přednášek bude mít na starosti lek-
tor Ondřej Staněk. Posluchačům vysvětlí, jak vy-
stupovat sebevědomě před publikem či kamerou. 
Zaměří se například na neverbální signály a co nej-
lepší způsoby prezentace,“ doplňuje Kateřina.

Mezi další vystupující patří například spoluzakla-
datelka Fondee Eva Hlavsová, prezidentka PETROF 
Group Zuzana Ceralová Petrofová, 1. místopředsed-
kyně KDU-ČSL Šárka Jelínková či lektorka improvi-
zace Michaela Puchálková.

„Pro ženy není vůbec jednoduché prosadit se 
v  byznysu. Dalo by se říct, že toho musí obětovat 
možná ještě více než muži. Často musí své kariérní 
sny snoubit s chodem rodiny a dokázat stereotypní 
veřejnosti, že i ženy mohou být nejvýše postavené 
manažerky či jednatelky. Právě proto se letošní 
konference věnuje tomu „jak vyniknout,“ popisuje 
Kateřina Haring, prezidentka ČMAPM. 

Spojení dvou organizací
Letošní ročník konference Ženy v  byznysu je 

výjimečný v  tom, že se na něm poprvé podílí dvě 
ženské komunity.

Ženy v byznysu, v jehož čele stojí zakladatelky 
Kateřina Tygl a  Alena Barnová, čítají přes 3000 
členek. Cílem komunity je podporovat a inspirovat 
ženy, aby se dokázaly prosadit. Konference byla do-
posud pořádaná touto stejnojmennou komunitou.

Českomoravská asociace manažerek a  pod-
nikatelek, kterou zastupují prezidentka Kateřina 
Haring a viceprezidentka Renáta Valerie Nešporek, 
sdružuje přes 150 podnikatelek a manažerek. Aso-
ciace sdružuje ženy, které pomáhají ostatním pod-
nikatelkám a manažerkám uplatnit se v profesním 
životě a naučit se jej skloubit nejen s rodinným ži-
votem, ale i se svým osobním rozvojem. Jako jediná 
asociace v  České republice je členem celosvětové 
asociace podnikatelek a manažerek FCEM.

Podle slov všech organizátorek se díky spojení 
podařilo celou konferenci ještě více rozšířit mezi 
ženskou veřejnost.

Letošní konference
Ženy v byznysu napoví
„jak vyniknout“!

„Ženy, zasvětíme vás do umění se prosadit,“ hlásá 
spojení dvou platforem zaměřených na ženský byznys.

Spoluzakladatelky Konference Ženy v byznysu Kateřina Tygl a Alena Barnová 
a Českomoravská asociace podnikatelek a manažerek (ČMAPM) se rozhodly 
propojit zkušenosti a přinést ještě unikátnější zážitek v již čtvrtém ročníku ce-
lodenní Konference Ženy v byznysu. Ta se uskuteční 26. dubna 2022 v Praze, 
Chateau st. Havel. Nové spojení sil dvou platforem zaměřených na ženský 
byznys potvrzuje, že ženy nejsou rivalky. 


