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Okouzlete sve zakazniky
krasne zabalenym zbozim

V soucasné dobé obrovského narustu poctu objednavek na e-shopech se asi hlavne snazite, abyste odeslali vSechny
zasilky vcas a kompletni. To je samozrejmé v poradku, kvalitni obal je nezbytnosti kazdého e-shopu i klasickeho ob-
chodu. Zamysleli jste se vSak nékdy nad tim, jaky pocit svym balenim vyvolate, kdyz zakaznici balicek oteviou? Zda
Jjsou rozcileni obrovskym mnozstvim folie, kterou se musi prohrabat, nebo nadseni, ze obdrzeli krasné zabaleny darek?

Sila Wow efektu

Na prozitku zalezi. Chcete li, aby si Vs zdkaznici
zapamatovali, dopfejte jim radost pfi rozbalovéni.
Je to lehci, nez se zdd. Dtlezité je vystoupit z fady
a udélat svoji zasilku né¢im jedinecnou. Staci i maly
detail, prosté néjaké malé piekvapeni, u kterého si
zdkaznik fekne ,Wow, to jsem necekal!”

Stylova krabicka je zaklad

Jisté muzete svoji zasilku predat nebo zaslat v nej-
levnéjsi klopové krabici, kterou sezenete vyrobenou
z nekvalitni lepenky a oblepenou tunou lepici pasky.
Dojem tim ale udélate spise negativni. Pridat par ha-
1ét1 za kvalitni a pékné postovni krabice se vyplati.
Na trhu je velké mnozstvi speedboxti - rychlouzavi-
racich krabic, které spojuji nékolik vyhod v jednom:
dobie vypadaji, bleskurychle se slozi, takZe usettite
¢as a diky odtrhdvaci pdsce je otevieni otdzkou oka-
mziku. Pokud expedujete zasilek uz trochu vice, do-
porucujeme nechat si krabici potisknout tfeba vasim
logem nebo jednoduchym sdélenim.

Vyplné - hodné muziky za malo penéz
Pokud zasildte zbozi postou nebo zdsilkovymi
spolecnostmi, jsou vypliové materidly opravdu
potieba, protoZe tlumi nédrazy a pddy, ke kterym
pfi piepravé dochdzi. Bez nich by se kiehké zbozi
prosté rozbilo. No dobfe, kdyz uz musite vyplné po-
uzivat, pro¢ nevyzkouset ty, které dobte vypadaji?

Vyzkousejte treba tyto:

Sizzlepack - jsou thledné mackané prouzky
z papiru, které krdsné vypadaji a navic jsou ekolo-
gické. Na vybér médte z mnoha barevnych prove-
deni. Co takhle ruzové prouzky k Vasi exkluzivni
vonavce?

Papirovd fixacni téliska chipsy - papirovd né-
hrada zndmych vypliiovych chipst. Vypadaji lépe,
fungujf stejné a navic jsou ekologictéjsi.

Papir Geami WrapPak - krésny perforovany
papir, ktery poslouzi jako ndhrada bublinkové félie.

Drevitd vina - ptirodni materidl, ktery se vybor-
né hodi k vInité lepence.

Nezapominejte na detaily

Mozné to budou pravé drobnd vylepseni, diky
kterym si Vas zdkaznici zapamatuji a pristé nakou-
piznovu u Vis.

Osobni vzkaz - jsou Vase vyrobky nécim vyji-
mecné? Tieba ldskyplnou rucni vyrobou nebo po-
zitivnim socidlnim dopadem? Nezapomeiite to zmi-
nit. Zdkaznik urcité bude radsi, kdyz bude védét, ze
nakupuje u poctivého ceského soukromnika nez od
anonymniho velkovyrobce z Ciny.

Visacky - kdyz zdkaznikim podékujete za né-
kup prosttednictvim jednoduché visacky, date jim
najevo, jak si jejich ndkupu vézite.

Samolepky - mald nalepka naptiklad se kiest-
nim jménem zdkaznika hned ozvlastni celé baleni.

Stuhy - ovazte stuhou ve firemnich barvdch
krabici nebo zbozi uvniti a celé baleni ihned ziska
exkluzivitu.

Razitka - pokud nechcete krabici potisknout,
nechte si vyrobit razitko s logem nebo néjakou vtip-
nou hlaskou. Budete origindlni a to zdkaznici vétsi-
nou ocent.

Jak vidite, moznosti, jak vylepsit své baleni, je
celd fada. Doporucujeme snazit se ziskat zpétnou
vazbu a zjistit, co na zdkazniky nejvice zabird a co
se jim nejvice libilo. Skvélé jsou na to socidlnf sité.
Pokud zdkaznici sami nad$ené nasdili Vasi zdsilku
ve Vagem tzasném obalu, vite, Ze jste se rozhodli
spravné. Nebojte se experimentovat, dilezité je vy-
stoupit z davu, protozZe e-shopt a dalsich obchodu
je dnes obrovské mnozstvi a méli byste se snazit,
aby si Vds zakaznici zapamatovali a pFisté se k Vam
vratili. Pfejeme mnoho zajimavych ndpada pro
Vase baleni.

B OBALY

VSechny popsané obaly koupite
na e-shopu eobaly.cz, za skvéle ceny
a s rychlym dorucenim.

servisbal.

provozuje spolecnost SERVISBAL OBALY sr.0.
www.servisbal.cz

kStores 3



BS | ovay

Nulovy odpad
na skladku

Tesco naplnuje svoji strategii proti plytvani

Obaly hraji dulezitou roli pri ochranée vyrobku, zajistovani jejich bezpecnosti pro koncoveho spotrebitele a v pripadée
potravin také pomahaji predchazet zbytecnému plytvani. Odpad z obalu, zejména plastu, ktery se nerecykluje, pred-
stavuje znacnou zatéez pro zivotni prostredni. Tim spise, ze az 40 % poptavky po plastech v Evropé souvisi prave s vyro-
bou obalu. Bez udrzitelneho rizeni nakladani s obalovymi materialy ze jen tézko hovorit o odpovédnéem podnikani.

Spolecnost Tesco se dlouhodobé profiluje jako
sttedoevropsky retailovy lidr ve snizovani potravi-
nového odpadu a neddvno byla vyznamendna jako
vzor firemntho pfistupu v boji proti plytvani potra-
vinami diky tomu, Ze jiz nyni splnila cil. Organizace
spojenych ndrodt do roku 2030 pldnuje sniZit na
polovinu globélni plytvani potravinami. Tomuto
tspéchu predchazelo odvdzné rozhodnuti firmy
- oteviené komunikovat své zdvazky, nastavenou
strategii i jeji plnéni.

Osvédcenou cestou se proto Tesco vydalo také na
pole udrZitelnosti obalovych materidli. V roce 2019
se zavazalo k udrzitelngjsimu baleni vyrobki vlast-
nich znacek. Firma ozndmila, Ze odstrani vSechny
tézko recyklovatelné materidly z obalu vlastni znac-
ky vsude, kde to pujde, obaly zmensi a bude praco-
vat na tom, aby veskeré obaly byly do roku 2025
stoprocentné recyklovatelné. Tyto cile vychdzeji
z principu 4R (z angli¢tiny Remove, Reduce, Reu-

it o)
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se, Recycle), ktery spolec¢nost uplatiiuje na vsech
trzich, kde ptisobi. Zdmérem je odstranit nerecyklo-
vatelné materidly, pouZivat obaly pouze tam, kde
to md jasny ucel (napt. kvili zajisténi bezpecnosti
potravin a minimalizace odpadu), dlouhodobym
cilem pak je, aby se vSechny zbyvajici obaly staly
soucdsti uzaviené smycky. Tedy, aby ani jeden obal
neskoncil jako odpad na skladce. V neposledni fade
Tesco cili na to, aby produkty pomohly zdkaznikim
zit udrzitelnéji. Proto je dtilezité neustdle objevovat
nové piilezitosti k opétovnému pouziti pouziva-
nych materidlua.

Jak si Tesco po 18 mésicich po ozndmeni svych
zavazku stoji? Prvnim krokem k plné recyklovatel-
nym obaltim bylo odstranit z nich veskery material,
ktery Ize obtizné recyklovat. Po konzultaci s dodava-
teli a odborniky z oboru Tesco pribézné kontroluje
materidly pouzité v obalech vyrobku vlastni znacky
a zvefejniuje seznam preferovanych materidlt. Pre-
ferované materidly na seznamu jsou jiz snadno recy-
klovatelné a mohou byt vyrobeny z recyklovaného
obsahu. Jako priklady 1ze uvést PET plasty, PP plasty
pro nepotravinarské pouziti, kov, sklo a trvale udrzi-
telné ziskdvany papir a lepenka. V dusledku nésled-

nych tiprav vyrobnich technologii se povedlo v Ces-
ké republice odstranit 130 tun plastd nevhodnych
k recyklaci. To je vice nez 82 % vsech tézko recyklo-
vatelnych materidlii identifikovanych ve vlastnich
znackovych fadach, zbyvajiciho tézko recyklovatel-
ného materidlu se chce Tesco zbavit se vstupem do
roku 2021 (ve vSech provozech ve stfedni Evropé,
kam vedle Ceské republiky patif i Slovensko, Polsko
a Madarsko, firma odstranila celkem 454 tun). Mezi
piiklady zmén patii nahrazeni polystyrenu a PVC
v portfoliu vyrobku snadno recyklovanymi materia-
ly, jako jsou PET a polyethylen (PE).

Dobrého pokroku spolecnost doséhla také pfi
odstranovani nepotfebnych obaltl. Diky lepsimu de-
signu z vlastnich produkti ve sttedoevropském regi-
onu odstranila 64 tun obalt. P¥iklady odstranénych
obalt zahrnuji ruzné kategorie produkti: trvanlivé
potraviny, sladkosti, lihoviny nebo vyrobky pro zdra-
vi a krdsu. Vse v souladu s uvedenym piistupem,
tedy Ze kazdy kousek obalu ma sviij icel a za zacho-
vani maximalni bezpec¢nosti nasich vyrobkut. Vedle
toho Tesco doséhlo velkého pokroku i pti odstrario-

vani plastl a lepenky z operaci. Diky roz$ifeni opa-
kované pouzitelnych zelenych pfepravek na piepra-
vu lahtudek, masa, ryby a drtibeze spolecnost snizila
odpad, vznikajici pii pfepravé, o 97,5 % ve srovndni
s pfepravnimi obaly na jedno pouziti, kdy zaroven
doslo k tispoie vice nez 13 890 tun CO,.

Tesco nezaostdvd ani na poli inovaci vyrobka.
Pripravilo proto vyrobu pytli na odpadky z plasti
pouzivanych ve vlastnich provozech, které obsahuji
50 % materidlu recyklovaného z nasich provozui. Re-
cykluje v internich recyklacnich jednotkach plasty
a lepenku, které se z obchodu vrati do distribu¢nich
center, a prubézné pracuje i na dalsich produktech
J2uzaviené smycky“. I pfes obtizné okolnosti zptiso-
bené COVID-19 Tesco ztstavd zavazano zmeénit oba-
ly vlastnich vyrobki na trvale udrzitelngjsi.

kStores
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Dulezitou roli sehra
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pohyb, svetlo a zvuk

Vyvoj POP je velmi uzce spjat s obalovym trhem. Jakykoliv obal produktu
predstavuje de facto zakladni klic k tvorbé POSM, od kterého se odvijeji finalni
graficky design, vybér materialu pro produkcni ¢ast a nasledna implementace
v misté prodeje.

Na propojeni obalu a POP se miizeme divat ze
dvou zakladnich pohledt. Prvni vychézi z toho, Ze
obal produktu zistdva delsi dobu neménny a jeho
identita je tak silnd, Ze jakdkoliv vétsi zména by jej
ovlivnila negativné. Jednd se vétSinou o silné celo-
svétové znacky. Tyto vyrobky spotiebitelé vnimaji
uzjen na zdkladé barvy ¢i tvaru, aniz by si to uvédo-
movali. V takovém pripadé musi POSM tyto hlavni
rysy vyrobku podtrhnout a korespondovat s nimi.
Byt se to pro vyvoj nosice zda byt vlastné velmi tri-
vidlni, patfi tyto projekty paradoxné vibec k tém

V druhém pfipadé mame obal produktu, vét-
§inou néjaké limitované edice ¢i Gplné novinky,
ktery sice nese zdkladni prvky dané znacky (napf.
logo), avsak je zde minimalné jeden dominantni
prvek, jenz nakupujiciho vyrusi (napf. zména tva-
ru lahve, barva obalu, font). V piipadé POSM jsou
tyto projekty jednodussi pro vyvoj v tom smyslu, Ze
cilovy zdkaznik neznd produkt pfed uvedenim na
trh, a tak mtiZe byt kreativita displaye daleko vétsi.
protoZze piinespréavné aplikaci nosice se novinka na
trhu ujme pomaleji, nebo viibec.

Dynamicka evoluce

Riké se, ze obal produkt prodava, avsak obal
s ucinnou POP komunikaci proddvéd i ndsobné
vice. Vyvoj POS byl, je a bude vzdy dén rozvojem

Obal prodava, avsak
obal s uéinnou POP
komunikaci prodava
I nasobné vice.

ff

jednotlivych odvétvi a potiebami nakupujicich.
Ty se kazdoro¢né méni, coz zptisobuje neustdlou
dynamickou evoluci POSM. Co bylo neredlné pred
deseti lety, povazujeme dnes za zcela automatické.

POSM se fidi aktudlnimi trendy v daném case,
misté a s urcitym vyhledem na 1-3 roky. Obecné
mame tendenci piebirat novinky ze Zapadu, bo-
huzel vsak s nékolikaletym zpozdénim, a tak stéle
zaostdvdme a mdme co dohanét. Tato doba se dé
vSak eliminovat, pokud se spolecnost v dané zemi
neboji udélat prilom, ¢ehoz se v poslednich letech
snazime z nasi strany docilit. Jakmile pfijde s inova-
tivnim fe$enim jedna firma, spusti se lavina - chtéji
to vsichni. KdyZ uz to maji vsichni, coz trva ptibliz-
né rok az dva, pfestaneme to vlastné vnimat, jsme
jako nakupujici presyceni a prehlizime to. Nésled-

neé ptijde dalsi pralom a situace se opakuje. Je tedy
zapotfebi byt neustdle ve stiehu, sledovat aktudlni
trendy, inovace, nové technologie, ale také chovani
a pozadavky nakupujicich. Stéle zde vsak pretrva-
vaji urcité restrikce ze strany fetézcu, které POSM
limituji. Nebyt téchto omezeni, jako naptiklad vys-
ka, posunuli bychom v tuzemsku displaye na svéto-
vou troven.

Pokud se podivdme do minulosti, ve zacalo ma-
Iymi jednoduchymi POSM. Nésledné se pomalu
prechdzelo na prostd permanentni feseni, a poté
svet objevil plast. Ve chvili, kdy se zacala lepenka
pouzivat nejen jako obalovy materidl, ale jako novy
stavebni kdmen nosicd, doslo k prevratu, a tak éru
permanenti vystiidaly na chvili nepermanentni
POS. V poslednich 3-5 letech tvofil jejich podil pti-
blizné 50 % trhu.

Roky 2018 a 2019 byly zlomové pro kombina-
ci permanentnich a nepermanentnich materialt
vétsich POS. Tento krok se velmi osvédcil a bude
trendem i pro nastdvajici obdobi. Také se budeme
vracet k designovym permanentnim vystavenim
obohacenym o nové technologie, jez vyvolaji emo-
ce a spusti impulsivni ndkup. DtleZitou roli budou
hrat pohyb, svétlo a zvuk. Pro tyto POSM je vsak
nezbytnd dikladna piiprava a testovani, proto mu-
sime pldnovat kampané nejlépe rok pfedem a hned
zacit s vyvojem. Do popfedi se postupné zacnou
dostavat i atypické lepenkové stojany a brandingy
sekci s navigacemi.

Identické stojany v radé

Navzdory pozitivnimu progresu POS bude v dal-
sich letech opadat zdjem o jednoduché unifikované
predbalené stojany (tzv. boxované). Jejich boom za-
¢al pred tfemi lety. Nastdvd tedy doba, kdy pfesta-
nou byt i¢inné - opét je maji vsichni. Spole¢nosti
sice apeluji na ceny a zdsobu, avsak pokud se pu-
jdete podivat do jakéhokoliv Fetézce, uvidite jednu
souvislou fadu téchto identickych stojant riiznych
znacCek napfic vSemi segmenty. V této linii je viteé-
zem prvni a posledni v fadé, jelikoZ ostatni stojany
lenim zakryvaji dalsi stojany a topper stini zdsoba
produkta. Zaveér je jasny - naprosto nedcinné POS.
Nejsmutnéjsi byvd, Ze k podobné situaci dochazi
zejména v letnim obdobi a na 3V (Vanoce, Veliko-
noce, Valentyn), kdy firmy investuji nejvice penéz
Vv Toce.

PrileZitosti na trhu je opravdu mnoho, na kazdou
z nich se vSak musime dikladné pfipravit a hlavné
se nebat vybocit ze standardu jen proto, Ze ostatni
to tak nedélaji.

Eva Perglovd, Dago

interpack 2021

probehne v terminu
25. unora - 3. brezna 2021

- Organizatori veletrhu, pramyslové svazy
a partnefi odsouhlasili novy termin

+ Nove ramcove podminky pro vystavovatele
- Vystava ,components” se uskutecni ve stejnem terminu

Nejvyznamnéjsi akce obalového pru-
myslu a pridruzenych pramyslovych
odvétvi na svété interpack probéhne
v némeckém Diisseldorfu 25. tnora -
3. bfezna 2021. Na tomto terminu a na
technicko-organizacni podobé veletrhu
se dohodli partnefi z oborovych svazu
s veletrznim vyborem a spole¢nosti Me-
sse Diisseldorf. Na zdkladé pretrvavajici
pandemické situace a s ni souvisejici
obavé z nizstho poctu navstévniku vele-
trhu dostanou vsichni vystavovatelé zvy-
hodnéné podminky k dcasti. Organiza-
tor soucasné nabizi mimofddny termin
a podminky storna Gcasti pro firmy, kte-
ré se nemohou zicastnit této akce v nové
stanoveném terminu.

Ve stejném terminu se bude konat
i paralelni veletrh ,components - special
trade fair by interpack®, s nabidkou doda-
vatelského pramyslu obalové techniky.

Veletrh interpack je zaméfen na fese-
ni v oblasti baleni zbozi a obalové tech-
niky v cilovych oborech potravindfstvi,
népoje, cukrovinky, pecivo, farmacie,
kosmetika, non-food spotfebni zbozi
a prumyslové zbozi. Veletrh se uskute¢ni
za dodrzeni jiz vyzkouseného protiin-
fekéniho hygienického konceptu, ktery
umoziiuje bezpetné setkdvani vystavo-
vatelii s odbornymi navstévniky akce.

Dalsi informace k veletrhu v némec-
kém a anglickém jazyce naleznete na
www.interpack.de
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Informace pro navstévniky, prodej vstupenek,
komplexni cestovni sluzby:

Veletrhy Brno, a.s._Miroslav Koznar
Vystavisté 1_603 00 Brno

Tel.: +420 54115 9190_GSM: +420 602 594 810
mkoznar@bvv.cz
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Jak na bezpecne
ciste prostory

Provozujete prodejnu, kancelar, ordinaci nebo skolku? Pak jisté v poslednich
mesicich hledate zpusob, jak pro své zaméstnance i zakazniky zajistit co nej-
lepsi podminky po strance Cistoty prostor a vzduchu.

S kompletnim servisem v oblasti ¢istén{ a dezin-
letos operativné piisla Agentura M-S-P. Roky vyni-
kala v oblastech vystavnictvi, podpory prodeje a vel-
koplosnych reklam, avsak letosni rok bohuzel tyto
oblasti utlumil na minimum. Prim tedy zacala hrat
jeji divize MSP Cleaning Services, kterd muze snad-
nou cestou pomoci k Cistoté a dezinfekci prostor jak
v pribéhu dne, tak v rdmci hloubkového uklidu.

Cisty vzduch

Cisty vzduch je zaklad pro p¥fjemnou celodenni
préci v kanceldfi. Ve vzduchu se béZné objevuje
prach, alergeny, pyl, rizné typy virt a bakterii. Na
vsechny tyto ¢dsti vzduchu skvéle funguji cisticky
Aeroguard Sense a Aeroguard Mini. S dc¢innosti
vice nez 99,9 % vycisti mistnost o plose az 80 m?*
od vsech prachovych a alergennich ¢astic, pacht
a také bakterif a vird véetné SARS a koronaviru.

=
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Dezinfekce ozonem

V piipadé potfeby stoprocentniho tcinku dez-
infekce, napf. po pfitomnosti zdravotné infikované
osoby, je zde dezinfekce ozonem. Ta nevyzaduje
dlouhodobé uzavieni provozi, ale dle velikosti pro-
stor se nechd pusobit generator, nasledné se vyvétra
a po zhruba 50 minutdch od ukondeni dezinfekce
jsou mistnosti opét pouzitelné pro bézny provoz.
Ozon je 3000x G¢innéjsi nez chlér a je vhodny pro
vSechny vnitini prostory a automobily.

Hloubkové vycisténa
a dezinfikovana podlaha

Podlaha je zdrojem mnohych necistot. Nastésti je
zde zpisob, jak i starou podlahu dokonale vycistit,
povrch obnovit a ochrdnit pro prodlouZeni Zivot-
nosti a zvyseni hygienické Cistoty. K tomu slouzi
zafizeni pro cisténi podlah Uniprof a parni ¢istic
Ecoprof, ktery parou o teploté az 170 stupnti Celsia
a tlakem 4,5 baru dokonale ¢isti i dezinfikuje néby-
tek, podlahy a dalsi vybaveni z pevnych i textilnich
materidli. Jednd se o Setrné a ekologické ¢isténi bez
pouziti chemie. Kombinace téchto dvou zafizeni je
skvélym fesenim nejen pro podlahy, ale parnim c¢is-
ticem vycistite také sanitu, nabytek nebo ¢alounéni.
U podlah je téméf jedno, o jaky povrch se jedn,
zarizeni dokonale zvlddne koberec, dlazbu, kdmen,
vinyl, lino i lamino. Stejné tak ho ale muZzete pouzit
na venkovni dlazbu nebo dievénou terasu.

CLEANING SERVICES

wWww.m-s-p.cz

Firmou budoucnosti diky

interaktivnimu detskemu koutku od REXY
aneb jak na rovhovahu mezi pracovnim zivotem a peci o deti

Nachazime se v dobé, kdy se osobni kontakt stava stale vice a vice cizim a ho-
me-office zase neécim zcela familiarnim. Ale je potrfeba neupadnout do apa-
tie a mit na vedomi, ze toto obdobi prejde a vse se zase bude navracet do
normalu. Jen tézko fict kdy tomu tak bude, ale je vzdy dobré byt o krok napred.

Mozna ani netusite, jak casto se stdva situace,
kdy se vagim zaméstnanctim prohnala myslenka,
Ze moznost vzit si na den svou ratolest do prace by
byla velkd tleva - at ¢asova, financ¢ni ¢i jen organi-
zatni. MuZe se jednat o cesty k doktortm, Feditel-
skd volna nebo necekané zrusené hliddni.

JelikoZ jsme architekti, ale také rodice, rozhodli
jsme se nabidnout feseni - jiné a pokrokové. A tak
se zrodily nase interaktivni détské koutky. Nechce-
me vytvofit jen designové odkladisté déti, ale pro-
stor, kde se déti budou bavit, rozvijet svou predsta-
vivost a také fyzickou aktivitu. Détské koutky maji

jednotlivé zdny, které jsou urcené pro edukaci, re-
laxaci, hrani, sport a diky virtudlni realité ziskdva
nas détsky koutek skvélé interaktivni moznosti. Pra-
vé interaktivni dotykové stoly ¢i VR hry se stavaji
novym trendem, jelikoz détem zprostfedkovévaji
vzdéldvani hrou, podporuji fyzickou aktivitu i pfed-
stavivost.

Urcité si fikdte, Ze to vSechno zni hrozné hezky,
ale Ze to md néjaky hdcek. Nemd. Nejen, Ze jsme
schopni zafidit vdm vSe od navrhu détského koutku
az po jeho kompletni dodédvku k vam, ale nemusite
se bt ani zddnych nédroénych byrokratickych a hy-
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gienickych ndroku. Détské koutky jsou definované
pro nepravidelny pobyt déti od 3 let a vztahuji se na
né pouze obecné platné predpisy hygieny, pozarni
ochrany - stejné jako u vés v kanceldii. Tedy Zddné
komplikace, normy a kontroly navic. Dozor nad
détmi mohou zajistit brigddnici, recepcni nebo vdm
muZzeme poskytnout profesiondlni sluzby zkusené
agentury na hlidndni déti, se kterou spolupracujeme.

Chcete zvednout droven svych benefiti pro bu-
douci zaméstnance a zvysit loajalitu, klid a maxi-
malni nasazeni téch stdvajicich? Véfime, ze nase in-
teraktivni détské koutky jsou tou spravnou cestou.

A kdo my jsme? Jsme kreativni interiérovd agen-
tura REXY - odbornici na interiérovy design pro-
pojeny s digitdlnimi technologiemi. Nasimi klienty
jsou i korporétni zdkaznici (napf. Douglas, L'Oréal,
Adidas...), proto zndme vaSe potieby i omezeni.
Hlavné jsme ale rodice a propagujeme work-life
balance.

Zaujaly vds nase interaktivni détské koutky?
Kontaktujte nds pro konzultaci a nabidku zdarma
- UMIME TO I ONLINE na detske.koutky@rexy.cz
nebo na www.rexy.cz/detskekoutky.

Chrani Vase zdravi vzdy a vsude!

—
Jasnd a pfesnd komunikace o soucasnych zdra-
votnich opatfenich je zcela zdsadni pro ochranu
zameéstnancti, zdkaznikd a navstévnikd. A to nejen
v téchto dnech, ale i do budoucna. Jak tedy zustat
zdravi a zdroven nadéle pokracovat v naSem podni-
kéani? Showdown Displays Europe s.r.o. predstavuje
rozsifeny sortiment ochrannych produkti s vizi, Ze
jediné spolecné dostaneme koronavirus pod kontro-
lu. S jejich ochrannymi produkty budete v bezpeci
a zajistite bezpecné prostfedi i véem ostatnim. Je to
perfektni feSeni pro kancelate, maloobchod, pohos-
tinstvi, Skoly, zdravotnictvi a dalsi vefejné prostory.

Rozluéte se s Covidem!

Stojany na dezinfekci jsou jednoduchym, ale
icinnym TeSenim pro zajisténi zakladni hygieny.
Stojany nabizi vyrobce POP materidli v riznych
variantdch: s manudlnim nebo automatickym déav-
kovacem, s extra prostorem pro Vase sdéleni nebo
vlastni grafiku. Mozné j jelikoz mohou vyrobit
stojany i na miru potfebam klienta.

Nabizi dezinfekéni stojany nejen pro dospélé, ale
i pro nase nejmensi - s motivem zaby, kocky nebo
slona... Diky nastavitelné vysce a automatickému
déavkovaci budou i détské rucicky neustale Cisté.

V bezpecné vzdalenosti,
a presto v kontaktu

Rédi byste nékomu pomohli, a pTesto si udrze-
li bezpecnou vzdélenost? S ochrannymi sténami
Showdown Displays Europe to lze. Ochranné stény
jsou velmi jednoduché a maj stranné vyuziti:

kych prostor a recepci az po pokladny.

Stény lze diky robustni konstrukci pouzit i dlouho-
dobeé.

Cesta je bezpecna!
Bezpecnostni samolepky na podlahu Vam pomo-
hou dodrzovat odstup, fet mezery nebo bez-

pecny pruchod. Diky latexovému tisku bude Vase

sdéleni vzdy dobfe viditelné a nesmazatelné. Ma-
Z i vytvofit vlastni grafiku tak, aby vyhovovala
ylu a sffila do svéta Vase sdéleni.

Zajimaji Vas dalsi produkty, které Vam pomo-
hou udrzet a zlepsit Vase podnikani bezpecnym
a zdravym zpusobem? Mrknéte na celkovou
nabidku a vyhledejte produkty, které podpori
Vase podnikani na: www.jansen-display.cz

kStores
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Jak inscenovat
udrzitelnost udrzitelne

Maloobchodnici hledaji cesty, jak prezentovat ,ekologicke" produkty tak, aby
byly vizualné atraktivni a zaroven, aby byly zacleneny mezi bézny konvencni
sortiment. Retail Planer a Visual Merchandising proto vyvijeji neustale kon-
cepty prezentace eko zbozi, které se nemusi bat srovhani s béznymi postupy
a které usnadni komunikaci téchto produktu.

Naproti cenové vyhodné mddni mikinég visi dra-
hy svetr, upleteny z vlny $tastnéjsich ovci z dustoj-
ného prostfedi. Pokud ale u tohoto produktu nena-
jdete podrobné informace, Gplné se mezi ostatnimi
produkty ztrati. Obzvlasté do médni branze, ale i do
ostatnich odvétvi se dostava vice spolecensky zod-
povédné vyrobenych produkti. Zdkaznici na né na-
vyhleddvaji. Udrzitelnost neni vidét, minimalné ne
na prvni pohled, takZe je tieba zdkazniky k témto
produktiim pfivést.

Jak se da udrzitelnost prezentovat?
Potravindfsky primysl méd ndskok pfed ostatni-
mi branZemi. S biozeleninou a pfislusnym susenym
sortimentem md zdkaznik zkugenost jiz mnoho let
a znd jejich umisténi v obchodé. Pokud se objevi
novd znacka, byvd oznacena tabulkou ze svétlého
dfeva nebo lepenky. Jinde zase zkousi komunikovat

10

udrzitelnou soucdst sortimentu piimo na prodejni
plose, vyzdvihovat jeho pfednosti a ldkat na néj za-
kazniky.

Byt vidét

V kazdém piipadé by inscenace udrzitelnych
produkti méla byt vidét. Plochy pro pop-upy, con-
cept store a viménné plochy se nabizeji iplné stejné
jako trvalé ostrivky. Zptsob prezentace by mél toto
téma odligit od zbytku sortimentu, aby se k nému
méli zékaznici moznost dostat. ,Pevné ostrovy, jako
napiiklad shop-in-shop plochy, zjednodusuji komu-
nikaci mezi znackou a spotiebitelem. Clovék se tu
mutiZze do tohoto tématu ponofit a ucelené ziskdvat
informace,” fikda Markus Steinhoff z Armedangels.
Tato médni znacka, kterd patii mezi prukopniky
udrzitelnosti v odévnim pramysluy, vytvofila spolec-
neé s retailovou agenturou About Kokomo pop-upo-
vy koncept, ktery by mél toto spliiovat. V minulych

Uspora pfirodnich zdroj: ,.Stary" veletrzni
stanek firmy Vaud je kazdy rok jinak
zinscenovan, takze vypada vzdy nové.

letech se obchody s témito koncepty nachazely
v mddnich domech jako tieba Engelhorn v Mann-
heimu jen na zkousku, od zacdtku letosniho roku
tam ztstdvaji na trvalo.

,,f]spéch obchodt s udrzitelnym sortimentem
ziskdva tomuto sméru popularitu - da¥i se ndm do-
kézat, Ze se udrzitelnost a spolecenskd atraktivita
nemusi vylucovat,” tvrdi Steinhoff. Jeho obchodni
koncept je udéldn tak, aby mohl byt dlouhou dobu
flexibilné pouzivan. Vyuzivd vysoké stropy mistnos-
ti a diky sloganu ,Detox Denim“ zaujme na prvni
pohled. ,Komunikace pomoci vizudlniho storyte-
llingu poméhd spotiebiteltim i prodavacim,” fika
Steinhoff. Armedangels vyviji recyklované a recy-
klovatelné stavebni materidly, které by mély byt
projevem hodnot jeho vlastni znacky.

Na vic pouziti

Tam, kde jsou napldnované docasné prezentace
produktt, se Casto tvirci zaméfuji na opakované
pouziti a nizkou spotfebu materidlu vizudlniho mer-
chandisingu. Spousta merchandisingovych agentur
se vyporddava s velkym tlakem na ekologictéjsi
logistiku a materidly. Jednordzové soucésti jsou na-
hrazovany chytfejsimi a systémy na vicero pouziti.
Najednou se néco, co dlouho vypadalo jako nemys-
litelné, stdvd redlnym.

Retailové agentury, které se udrzitelnosti zaby-
vaji z osobniho pfesvédceni, nachazeji v omezova-
ni jednorazovych prvkii umélecky podnét. ,Zadné
letdky,“ zni heslo znacky Goldstein, kde pfi krétko-
dobych akcich prodévaji vyhradné nabytek z druhé
ruky a designové klasiky. Znacka outdoorového
obleceni Vaude, také jeden z prukopnika udrzi-
telnosti, pouzivd uz 9 let jeden a ten samy stanek
z jasanového dfeva, vadnd prkna jsou jednotlivé
vymeénovana. ,Stanek inscenujeme tak, Ze vypada
kazdy rok tipIné jinak,“ zduraznuje Lisa Beck z Ate-
lier 522.

Kratkodoba inscenace kampané za udrzitelnost
,Go for Good" v Galeries Lafayette v Parizi

Sance pro maloobchody

O tom, jestli md smysl v dlouhodobém horizontu
se divat na udrzitelnost jen jako na marketingové
téma, se dd pochybovat. Zakaznik je chytry, pozn,
jestli si ho obchodnik vazi a ceni si, kdyz se vyhovi
jeho osobnim pozadavktim. Markus Steinhoff ika:
,Co je eko, fair, udrzitelné? Jak se vyzndm mezi cer-
tifikdty? Kdo to mysli vazneé a kdo se jen snazi chytit
se trendu? Tady také vznikd Sance pro maloobcho-
dy - byt néco jako privodce na cesté nebo kurator
uméni.“ To se déje napiiklad v Galeries Lafayettes,
které ve svych domech nabizeji udrzitelnost pod
svoji znackou od konce léta 2018. Zde jsou v rdmci
kampané ,Go for good“ rozmistény po ndkupnich
podlazich ,udrZitelné ostriivky®, na kterych jsou
atraktivné naaranzované fashion, beauty, home
a gourmet produkty spliujici ekologickd, spolecen-
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.Detox-Shop" firmy Armedangels, tady jeste jako kratkodoby pop-up
v modnim domé Lengermann + Trieschmann v Osnabricku

skd a regiondlni kritéria. Zaroven se tu konaji pfed-
nasky a workshopy pod ndzvem ,Changeons de
Mode* (zmény v méde), které byvaji daleko dopfe-
du vyprodané. Povzbuzeni ispéchem, zafadili nyni
Galeries Lafayettes udrzitelnost na trvalo do svého
pusobeni a vypada to, Ze se tim dostali do role pri-
kopniki. Pred nékolika mésici byl pfedstaven jejich
katalog, podle kterého by se do roku 2024 méli ve
velkém presunout k ,zelenému“ sortimentu.

Néco délat a zaéit

Koncepty vizudlnitho merchandisingu se dajf
pojmout udrzitelné bez toho, aby ztrdcely na pfi-
tazlivosti. To tvrdi Ruth Scheel, Consultant Sustai-
nability, a Meike Finkelnburg, generdlni feditelka
z némecké spolecnosti Designplus. Na otdzku, zda
neni udrzitelné uspofddand vykladni plocha nebo

Ekotémata se Casto zasazuiji do scény s prirodnimi prvky. Misto umélych kveétin
tu jsou opravdove susene kvetiny, které maji svoje jedinecne kouzlo.

T
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prezentace produkti protimluv, odpovédély tak-
to: ,Pracovat takzvané ,pro popelnici“ neni dobra
metoda. To znamend, Ze sdzime na chytré systémy
a znovuvyuzitelnost. Casto ném chodi zadosti, 7e by
néco melo vypadat ,ekologicky*. To slySime neradi,
protoZze néco, co vypadd ,udrzitelné“, nenf udrzitel-
né. Pro nds udrzitelnost znamend myslet ekologicky
a pilebirat spolecenskou a moralni zodpovédnost,
aniz bychom se vzdévali perfektniho vzhledu. Na-
piiklad ,chytry“, tzn. dobfe promysleny systém de-
koraci, vypada tak, ze prvky nebo materiély s dlou-
hou Zivotnosti, které majf sice vy$si hodnotu, se daji
vicekrat pouzit a uskladnit. Kromé znovupouzitel-
ného prezentacniho systému pracujeme s isporami
obalového materidlu, hmotnosti, aut na prepravu
a spotteby energie. Také vykonnéjsi workflow se dd
podle nds povazovat za udrzitelné. Navic tim doka-
zujeme, Ze udrzitelné nemusi znamenat drahé.”

Hledaji viibec maloobchody moznosti, jak davat
zdakaznikim védét o svoji angaZzovanosti pomoci
POS? ,AZ do neddvna tu nebyla zddn4 takovéto an-
gazovanost,“ konstatuje Meike Finkelnburg. ,Trh se
ale velice méni, také proto, Ze velké maloobchodni
a luxusni znacky jako Prada, Adidas nebo IKEA se
vydali timto smérem. U maloobchodniku, ktefi se
s timto tématem setkdvaji poprvé, je casto velkd
nejistota a spousty vyhrad: piili§ drahé, vypadd to
piilis ,ekologicky“, cilova skupina je piili§ mald,
z na$ strany ale je néco délat a zacit. Poskytovatelé
sluzeb pro realizaci POP prostieddku a vizual mer-
chandisingu jsou ptipraveni se s nimi o tom bavit
a jsou ochotni jit rovnou na véc. Cesta je cil.“

Konny Scholz

Prevzato ze stores+sh0ps,
Magazinu EHI o zfizovani
a vybaveni prodejen

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

storest+
shops
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Becherovka shop-in-shop
cili na zakaznikovy smysly

pfirodnich materidld a rostlin. Nechybi ani poutavé
detaily, jako je tieba zazitkovy koutek, kde mohou
zédkaznici obchodu poznat Becherovku zblizka,*
uvadi Katefina Kleslova.

V shop-in shopu maji zdkaznici k dispozici také
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Karlovarskéd Becherovka se rozhodla ukazat lidem z celého svéta to nejlepsi,
co ve svéem portfoliu ma. Svij novy shop-in-shop. ktery zhotovila in-store
komunikacni agentura Dago, umistila na frekventované misto na letisti. Ko-
lemjdouci si mohou dokonce privonéet k nekterym bylinkam, z nichz se znamy

alkoholicky liker vyrabi.

Becherovka timto shop-in-shopem cili pfedevsim
na zahrani¢ni turisty. ,Cilovou skupinou jsou vsich-
ni zahrani¢ni navitdvnici, kte¥f si chtgji z Ceské
republiky odvézt néco tradicniho a autentického.
Kromé lahvi nabizime i velkou nabidku dérkovych
baleni s brandovanymi pfedméty, jako jsou napii-
klad sklenicky a kalisky. Dalsi cilovku tvoii cesti
turisti, ktefi cestuji do zahrani¢ni a zapomnéli si
zabalit do kufru néjaky ¢esky suvenyr jako darek,*
vysvétluje Katefina Kleslovd, exportni brand mana-
Zerka Becherovky z Jan Becher Pernod Ricard.

Kolemjdouci okusi viini bylin

Design shop-in-shopu je dimyslné koncipovén.
Zameétuje se pfedevsim na smyslové vnimani naku-
pujicich. ,Vime, zZe zdkaznici nakupuji véemi smys-
ly. Dostanou-li se do pfimé interakce s proddvanym
zbozim, zvySuje se pravdépodobnost, Ze ho vlozi
do kosiku. S timto faktem jsme pracovali u tohoto
shop-in-shopu ve vSech smérech. Umistili jsme na
néj sklenéné koule a karafy se susenymi rostlinami,

k nim?z lze pfivonét a ,okusit’ tak smési bylin, ze kte-
rych se ndpoje od Becherovky pfipravuji,” fikd Mi-
roslav Obratil z agentury Dago, kterd shop-in-shop
zhotovila.

Tvtrci shop-in-shopu se snazili co nejvice pro-
mitnout do jeho designu informaci o tom, Ze jde
o cisté 100% prirodni produkt. To navazuje na
identitu znacky, vystihuje jeji podstatu a pomdha ji
vyniknout oproti konkurenci. ,Vyuzili jsme k tomu

tablet, ktery jim poskytne vSechny dulezité informa-
ce ve v8ech svétovych jazycich nejenom o Beche-
rovce, ale i o vSech vyrobcich z portfolia Jan Becher
Pernod Ricard.

Prisna bezpecénostni nafizeni
nebyla problémem

Cely shop-in-shop, ktery sestévé ze dvou mensich
ostrovi a hlavni stény, zdobi rizné dekorativni prv-
ky, jako jsou napiiklad zdvésné kvétiny, popinavé
rostliny ¢i podsviceni a zardmované plakaty, které
vytvari prémiovy dojem.

Pfi koncipovdni vystaveni museli tvirci brét
v potaz také bezpecnosti nafizent, kterd jsou pro le-
tistni prostory typicka. ,Dbali jsme na to, aby kazda
z ¢dsti vystaveni témto pfedpisim plné vyhovovala.
Do cesty se ndm doslova postavil také nosny sloup,
ktery jsme nakonec vhodné do celého konceptu za-
komponovali,“ dopliiuje Miroslav Obratil.

Shop-in-shop v obchodé Lagardere Travel Retail
bude na prazském letisti Vaclava Havla stét dlouho-
dobé. Podpora prodeje pokracuje i pies mensi pocet
cestujicich, kteff jim kvili soucasné situaci projdou.
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Zelezny

Fostrov pro sudy

Tajemstvi unikatniho postupu vareni piva Pilsner Urquell si predavaji v Plzni
Z generace ha generaci jiz od prvni varky z roku 1842. Lezak Pilsner Urquell
dal vzniknout pivu plzenského typu a inspiroval tak vice nez dve tretiny vsech
svetovych piv dodnes oznacovanych jako Pils, Pilsner, Pilsener. Za vysled-
nou chut vdeci vyrobce mnoha aspektum, jez propojuje jedno neprerusitel-
né pouto jménem kvalita. A prave tento zakladni aspekt filozofie Plzenskéeho
Prazdroje ho propajil se stejne smyslejicim vyrobcem prostredku pro prezen-
taci zbozi v misté prodeje - moravskou spolecnosti Dekor. Navrhy a realizace
v oboru marketing at-retail firmy DEKOR, spol. s r.0. jsou doma taktéz na vsech

svetovych kontinentech.

Poslanim firmy DEKOR z Buchlovic je vytvareni
vyjimecného prodejniho prostiedi, které nakupu-
jicim nabidne jedinecné ndkupni zazitky spojené
s danou znackou. Firma m4d 30 let zkusenosti s vyro-
bou a realizaci POP stojant, shop-in-shop projekti
a kompletnimi pfestavbami znackovych prodejen.

Z pohledu firmy DEKOR, spol. s r.o., jejiz design
v oblasti interiérti a marketingu - at retail se prosla-
vil nejen u nds, ale i ve svéte, se jevi jako optimdlni
feSeni propojeni jak kreativity, tak vysoké drovné
technického a vyrobniho know-how. Nejenom ab-
solutni kontrola nad vsemi fazemi celého procesu,
ale i zaruka objektivnich vyrobnich ndkladt jsou
garantovany nejnoveéjsimi vyrobnimi technologiemi.

Dekor kazdoro¢né investuje do vyrobnich tech-
nologii v fddech miliont korun a snazi se vzdy
porizovat v danou chvili tu nejnovéjsi vyrobni high-
-tech technologii a technologie vyplyvajici z potteb
zdkaznikt. Proto kdyz Plzenisky Prazdroj hledal se
svym zakladnim designovym navrhem vyrobce, kte-

ry dokaze vytvorit obii paletové vystaveni pro pivni
sudy ve velkoobchodé, obrétil se pravé na DEKOR.
Ten se s eldnem sobé vlastnim zakdzky, které se
slangové fika ostrov pro KEG nebo sudovy ostrov,
ujal a vytvoril veskeré technické feseni. Zameéfeni
a instalace probihaly pfimo na misté, nebot se jed-
na o modularni systém, pevné prichyceny k podla-
ze chemickymi kotvami. Zatim byly realizované 3
instalace, v Brné, Praze a v Plzni.

Provedeni ostrovu je zalozeno na jeklové kon-
strukci pod paletami, pouzitym materidlem je suro-
vé Zelezo a transparentni komaxit. Bo¢nice ostrova
tvoif trubkovy rdm a bo¢ni plechovy panel, na kte-
rém je bo¢ni vizudl z potisténého dibondu (plast-hli-
nik). Vizudly nad sudovym ostrovem jsou vyrobeny
z potisténého plastu a hlinikovych profila zavése-
nych na existujici fetizky kotvené do stropu. Za po-
vsimnuti na tomto velkolepém druhotném umisténi
stoji i magnetické cedulky s brandem vystavenych
sudu, které jsou razeny podle prémiovosti. Logo

znacek je natisténo na magnetické folii, takze je
zajisténa jednoduché aplikace na plechové stény.
Tento sikovny systém umoziuje velmi snadnou va-
riabilnost v rdmci sudového ostrova.

Firma DEKOR i na tomto projektu ukézala svij
um, preciznost a kvalitu ve zpracovéni jakéhokoli
materidlu, diky svému prvotfidnimu technologic-
kému zdzemi, ale také doladéni netradicniho POP
materidlu svymi ndpady a vychytdvkami, jako jsou
tieba pravé magnetické fdlie.

www.dekor.cz
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Vyprodej de luxe

Doby, kdy vyrobce vracené zbozi, sezonni prebytky a specialni produkty na-
bizel na syrovych plochach s puvabem skladnich hal, jsou pryC. Storedesign
ve factory outletech je dnes hodnotnéjsi, zafizeni obchodu a obchodni plo-

chy prijemngjsi.

Factory outlet mél v poslednich tficeti letech
pozoruhodnou kariéru. Misto v holych haldch pro-
bihaji dnes vyprodeje ve factory outletech a jsou
uspésné diky vysoké kvalité prostiedi. A obchodni
centra, kterd pojimaji vice outletii zaroven, funguji
jako destinace, které ldkaji lidi zdaleka a svadi k so-
botnim rodinnym vyletim.

,Nakupovéni v outletu se stalo tiplné samostat-
nou svébytnou kulturou,” fikd Tina Jokisch, general-
ni manazerka Schwitzke & Partner v Diisseldorfu.
Odpovidajicim zptisobem je ndro¢ny a rozmanity
profil zakaznickych pozadavka na vybaveni obcho-
du a storedesign. U monobrandovych outlett se nej-
dffv objevuje otdzka, jestli se tento storedesign ma
prizptsovat vlajkovym pobockdm nebo jestli maji
mit tyto obchody nezavisly storedesign. ,Vétsinou je
outlet soft koncept regulérnich obchodu, ale i tady
zalezi na kvalité,” tikd ze zkusenosti Tina Jokisch.

Vytvotit design koncept, ktery by se orientoval na
vlajkové prodejny, ,je vzdy chiize po tenkém ledu,”

fikd Frank Wessels, generdlni manaZer Tenbrink
Ladeneinrichtungen, obzvlast v pfipadé znacek
nabitych emocemi. Proto by mél koncept na jednu
stranu jasné vyjadfovat identitu znacky, na druhou
stranu ,néjak navozovat vyprodejovou atmosféru,”
tvrdi Wessel.

Vlastni zakonitosti

Pokud se outlet vizudlné orientuje na vlajkové
prodejny, podléhaji ndroky na storedesign a zafize-
ni obchodu vlastnim zdkontim. ,Outlet nenf zZddny
butik ani nenabizi standartni sortiment,“ ¥ik4d Bian-
ca Lautenschldger z Darmstéddter Architekturbiiro
Design in Architektur, které stoji za nékolika outlety
od Zalando. Sortiment outleti byvé obzvlast u mul-
tibrandovych formdti ,extrémné pestry a rozma-
nity, nenf tu zddny jednotny zptisob uspofddani,”
tvrdi Latenschldger. ,Proto musi byt zafizen{ obcho-
du funkéni a storedesign by se mél drzet opticky
zpatky.

Brax Factory Outlet: navzdory velkému mnozstvi zbozi je to tu vizualné atraktivni, nachazi se tu velkoryseé lounge a vybavena obchodni plocha

Jde tu o mnozstvi a o rychlost. Frank Wessels tvi-
di: ,Kdyz ptijede dodédvka se zboZim, musi se dat
vymeénit stojany na oblecent, protoze zbozi je na né
rychle navésovano. Napiiklad raminka se vesi rov-
nou po bali¢cich.“ Zat{zeni obchodu proto musi byt
extrémné flexiblini a musi se s nim dat jednoduse
manipulovat. Flexibilita je sice pfedpokladem ob-
chodti i v klasickém retailu, pfesto musi byt at uz
monobrandové nebo multibrandové outlety konci-
pované jesté flexibilnéji nez obvyklé obchody,” fika
Wessels.

Velké objemy zbozi, které se ¢asto méni - to by
mélo plodit frekvenci zdkazniki. Také proto v out-
letech zdlezi pfedevsim na pevnosti pouZitych ma-
teridltl. To zac¢ind uz u podlahy, kde jsou dobré zku-
Senosti s vinylovym nebo keramickym obkladem.
Také povrchové materidly jako uméld hmota nebo
praskové lakovani ,se musi vybirat velice peclive,*
fikd Frank Wessels, ,protoze by mély mit co mozna
nejveétsi odolnost proti opotiebent.

Nezvykle robustni

,Materidly, které jsou velice vhodné, nebyvaji
zpravidla cenové vyhodné. Zaroven ale na realizaci
outletu je vyhrazeno vétsinou jen necelych sedesét
procent normdlntho rozpoctu,“ tvrdi Frank Wessels.
Co tedy délat? Je tu snaha pracovat s méné prvky

a ty produkovat ve vétsim mnozstvi. Také se Setii
néaklady z pohledu konstrukce a detailt. Napiiklad
Suplika se vétsinou dé podle Franka Wesselse dpl-
né zbavit, protoze celé objemy zboZi jdou rovnou
na obchodni plochu a malokdy jsou zpracovavané
v obchodnim zdzemi.

Hovorova fec, uvolnéna atmosféra s koberci a osobitym osvétlenim

v outletech Zalanda, v tomto pripadé v Mlnsteru

Na kvalité pobytu samoziejmé ale nesmi byt
nizké ndklady znat. ,Je dulezité, aby obchodni
plocha byla efektivné vyuzitd,“ ¥ikd Bianca Lau-
teschlédger. ,Presto jsou lounge s kfesly, gauci, do-
konce i koberci a rostlinami v outletech naprosto
smysluplné, v neposledni fadé kvuli vizudlnimu

Hromady zbozi, ale take spousta dekoraci
a prijemna atmosféra v multibrandovém outletu
.My Fashion Outlet" v Lubecku

aspektu,” tvrdi Lautenschlédger, ,protoze takové
z6ny slouzi na velkych, rusnych plochdch k odpo-
¢inku.“ Navic jsou tato mista stejné jako pohodlny
nabytek dilezité, aby mél dobry pocit i doprovod
zakaznikd.

Na pohodu a pifjemnou atmosféru by se mélo
dbat také pii vybéru osvétleni, pficemz dulezitym
kritériem je energetickd vykonnost. Pfes véechen
komfort, zvyseni hodnoty zakaznického zazitku
a snahy se zlepSovat se nesmi zapominat na to,
Ze outlety jsou v prvni fadé pro slevové maniaky.
Co se storedesignu tyce, musi byt na prvni pohled
jasné, ze tu znacky proddvaji zbozi za extrémné
vyhodné ceny.

Annette Gilles
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Vytvorit pocit bezpeci

Retailovy trh se rychle prizpusobil koronavirove situaciv nadeji, ze hygienicka opatreni budou trvat kratsi dobu. Navzdory
tomu to ale vypada, ze se prodejni plochy budou muset prizpusobit jiné dobé dlouhodobé - s dopady na storedesign.

Rychle reagovat, improvizovat, pouzivat nekon-
venéni zptisoby - bezprostfedné po otevieni obcho-
di po prvni viné Covidu mohla vétsina ochodniku
splnit poZzadované hygienické a bezpe¢nostni stan-
dardy. Napomocné byly také specializované sluzby,
které mohly velice rychle poskytnout stojany s dez-
infekci nebo fidici systémy na pohyb zakaznikd po
plose.

Jak dlouho budou jesté potieba, ted nikdo nevi.
Na zacatku pandemie si v8ichni mysleli, Ze opatien{
tu jsou jen na chvilku, nez ,se to pies nds prezene®,
a zatim je jasné, ze svét bude v dohledné dobé odlis-
ny. ,Ze soucasnych zkusenosti a informaci vychazi
najevo, Ze se budeme muset trvale zabyvat urcitymi
omezenimi v kazdodennim zivoté. Budeme také
muset byt do budoucna pfipraveni na mozné krizo-
vé situace,” Tikd Jutta Blocher, generdlni feditelka
Interior Design pii Blocher Partners ve Stuttgartu.
,Organizace a struktura obchodnich ploch, které se
uz nyni zménily, se budou muset déle z tohoto divo-
du ptizpusobovat situaci.”

V budoucnu ptijde také o to celkové piizpusobit
dpravu prodejni plochy na pozménéné podminky
a také o vytvoreni odpovidajiciho storedesignu. Na

Knihkupectvi Juweiler v Hamburgu: Spousta denniho sveétla
a vyhled do daleka v kombinaci se svetlym, vzdusnym interierem
vytvareji dojem, ze se tu da volné dychat
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Obrazek vlevo:
Prémiova lékarna ADLER v Hamburku:

prostorové usporadani pokladen a poradenskych mist jsou dobrou
ideou nejen pro lekarny, ale i pro mnoho ostatnich branzi

Panske oddéleni v obchodé Breuninger ve Stuttgartu:
Velkoryse reSena pokladna, oddélena od nakupni plochy,

Eﬂ .E‘_"—:-ii:f 5

BEAUTY; /.
[for WSy 3

Parfumerie MuBler Beauty od Notino:

takze se Cekajici nemusi vyhybat ostatnim zakaznikum

vytvofeni pocitu bezpedi a na to je potfeba v prvni
fadé vice mista.

Vice prostoru

Holger Moths z Prof. Moths Architekten v Ham-
burgu je pfesvédcen, Ze ,stisnénost nemd Sanci‘.
I kdyz se trh jesté pred nepfilis dlouhou dobou sna-
zil ,dosdhnout mensi a stlacené plochy, dnes musi
byt k dispozici vic mista a také moznost udélat vzdy
jeden krok dozadu,” fikd Moths.

Diive 8lo o ,co nejvétsi ttulnost®, fikd Jutta Blo-
cher, ale v koronavirové dobg, ,kdy blizkost neni
chténd ani moznd, musel byt pocit dobré atmosféry
interpretovan novym zpusobem: dle nové velkory-
sosti musi mit kazdy dost mista a vzduchu kolem
sebe.”

Pozadavek na ,dostatek vzduchu“ musime brat
aplné doslova. ProtoZe jak vime, Ze aerosol viru zu-
stdva ve vzduchu i 3 hodiny, a tak klicem k pocitu
bezpeci je Cerstvy vzduch a dostatecné rozestupy.
Meély by se proto nyni idedlné vestavét vétsi okna
nebo oddélené vchody a vychody?

Podle Jutty Blocher ,budou hrét vétratelné mist-
nosti a veétsi okna dulezitou roli“. Ale prestavét
v tomto smyslu stdvajici dispozice obchodt by bylo
mozné jen v minimdlnim mnozstvi piipadt. Ale
klimatizace se stoprocentnim piisunem cerstvého
vzduchu by byla velice smysluplnym opatfenim
k omezeni sifeni vird a bakterii, ovsem pfestav-
ba by byla spojena s vyrazné vyssimi ndklady pro
obchodniky. Redlné tedy spise je, Ze transforma-
ce bude provedena rozsifenim ulicek v obchodé
a obecné méné vybavenymi plochami, které umoz-

nf kazdému drzet rozestupy. Ulicky v obchodech by
pritom meély také byt modernizovény.

Vymezit oblasti

Prehlednost nakupni plochy hraje velkou roli.
,Pochopit na prvni pohled, kde se v mistnosti ¢lo-
vék nachdzi a kde jsou ostatni, je rozhodujici pro
dobry osobni pocit,“ fikd architekr Frank Dittel
z DIA Dittel Architekten ze Stuttgartu. Konzultace
s persondlem by se daly pfemistit do oddélené mist-
nosti.“ Misto loungeovych mist si umi Dittel pfedsta-
vit ¢ekaci lounge, ,které by byly koncipovany jako
kokony a viibec by nepfisly do styku s kolemjdou-
cimi zakazniky.“

Na vice frekventovanych zénéch, jako jsou na-
piiklad ,pokladny, lahtidkéfstvi nebo pult se zlev-
nénym zbozim*“, by se podle Holgera Mothse muse-
lo néjak zamezit tvofeni front, tfeba pfes moZnost
ptedvybéru, elektronické objedndvky a vyzvednuti
na zavoldni.“

Méli bychom se pokladnich pultt, které byly
diskutované jiz pfed koronou, tiplné zbavit ve pro-
spéch mobilnich platebnich systéma? ,V mdédnim
domé je to predstavitelné,” ¥ikd Frank Dittel. Ale
v klasické diskontni prodejné, ve stavebninach
nebo v supermarketu se napevno instalovanych po-
kladen ptijde vzdat jen téZko.

Cerstvy vzduch

Vic prostoru by v idedlnim pfipadé mély nabizet
také prevlékaci kabinky, ,misto metr krat metr by
mély mit do budoucna 1,5 krat 1,5 metru,“ mini Di-
ttel. Kromé toho by mély ,byt udrzované, vonavé

Elegantné vyreSena moznost umyt si ruce

a samoziejmé by mély spliiovat hygienické poza-
davky,“ doporucuje Jutta Blocher, ,to samé plati pro
socidlni zafizeni.“ Také jasné viditelné misto pro
myt{ rukou by byl dobry nédpad, protoze tato zafi-
zeni jsou nejen smysluplnd, ale také signalizuji, Ze
hygiena, Cistota a erstvost jsou v obchodé skutecné
dodrZovany. Také znatelnd obnova vzduchu v pro-
storu, napfiklad velkymi ventildtory, pravanem
z otevienych dveii nebo oken, muze jesté prispét
k tomuto dojmu. Rozhodujici zkratka je, aby zakaz-
nici tento pocit méli.

Bez pochyby se bude v budoucnu jesté vic nez
v minulosti dbét na ¢istotu povrchu. ,Ale zakaznici
museji také citit, Ze pokladni pulty a kliky u dvefi
jsou skute¢né pravidelné Cistény,“ fikd Moths. To
samé plati pro digitdlni dotykové obrazovky. Ty se
mozna budou v budoucnu ovlddat pomoci gest.

Zméni se kvili zvysené potiebé Cistoty a Cers-
tvosti nase estetické vnimani? Jutta Blocher je o tom
kazdopéadneé presvédcena: ,Vice svétlych barev, uza-
viené stropy, pfirodniny, denni svétlo a udrzitelné
materidly stejné jako pofddek a Cistota - to vSe se
odrazi v designu budoucnosti.“

Annette Gilles
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Jak na dominantni prvky
nejen v miste prodeje?

V prodejne pritahnou zakaznika predevsim
dominantni prvky, ktere se vydeluji z okoll.

V misté prodeje na zakaznika pusobi bezpocet podnétu. Vsechny vsak zda-
leka nejsou vnimany stejné a pozornost zakaznika je mezi né ruznorodé ro-
zdélena. Nejvetsi zajem podniti prvky dominantni.

Podle modelu figury a pozadi jsou nékteré prvky
nevédomé, ale aktivné vydéleny, vystupuji do po-
predi a stavaji se tzv. figurami, které se v ocich lidi
stdvaji ostiejsi a presnéjsi. Ve ostatni je naopak od-
sunuto do pozadi. Figurou se stavaji podnéty, které
jsou necekané, prekvapivé, nécim vyjimecné nebo
nové, a tedy dominantni. JelikoZ cilem komunikac-
ntho media nejen v misté prodeje je si zakazniko-
vu pozornost ziskat, musi se stat ve svém okolnim
prostoru dominantnim, a zamezit tak splynuti s pro-
stfedim.

Jinymi slovy, POP média se musi snazit dostdt
Pradeepové principu novosti (v anglickém origina-
lu ,novelty principle“), tedy vytrhnout zdkaznika ze
stereotypu. Lidsky mozek je totiz pfirozené nasta-
ven tak, aby ve svém okoli zaznamenal vse, co je
nové. Difve bylo takové rychlé zmapovéni situace
a vyhodnoceni potencidlnich hrozeb nezbytné pro
preziti, dnes muze oziveni formy komunikace, s vy-
uzitim take Pradeepova tzv. pop-out fenoménu, at
uz s pomoci barev, unikdtnich tvard, kontrastd ¢i
velikosti, pomoci pfildkat pozornost nakupujicich.

REAL 1:|E Tﬂ. :
SuG

Obr. 1: Priklad oziveni komunikace
neobvyklym tvarem obracene pyramidy
(zdroj: www.geekosystem.com)
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Novinka tak vystoupi do popiedi zdjmu. Podle
teorie Harryho Helsona se lidé na vSechny stimuly,
se kterymi uz maji zkusenost, adaptuji a vytvoii si
na jejich zakladé urcité standardy. Aby byl nové pii-
chézejici stimul oznacen za pozornosti hodny, musi
se vyrazneé lisit od svého okoli a ustalenych standar-
di. Cfm vice se od sebe minuld zkugenost a nové
prichdzejici podnét lisi, tim zajimavéjsi lidem ptipa-
dé. A ¢im je ona jinakost vyssi, tim je vetsi pravde-
podobnost, Ze pFitdhne jejich pozornost.

Podobny pristup ke stimulim, které dokazou
ze zdplavy vSech ostatnich vystoupit a stat se do-
minantnimi, uplatiiuje ve své teorii znamé jako
Weberovo pravidlo psycholog Ernst Weber. Podle
néj neni nutné k dominanci uplatiiovat velkou silu,
spise je tfeba odlisit se v rdmci kontextu dané situ-
ace. Zatimco v ru$ném prosttedi upoutd pozornost
hlasity fev, v hlubokém tichu naopak staci lehky Se-
pot. Reklamni sdéleni by tedy mélo vyuzivat takové
intenzity stimulu, kterd se prokazatelné lis od béz-
nych zpisobu. V ¢asopise stavicim na barevnych
fotografiich pozornost nejspise upoutd jednoduchd
Cernobild inzerce. V tmavém prostiedi ptildkd zd-
kazniky zase svételny efekt.

Obr. 2: Priklad nevyrazného (vlevo)
a dominantniho elementu (vpravo) v prostoru
(zdroj: Lelovicova, 2010)

Cokoliv, co bude puisobit na zédkazniky pfekvapi-
vé, noveé nebo neobvykle, zvysi vlivem zmény v sen-
zorickém systému jejich pozornost. Nicméné nové
a tradicni podnéty vzdy by mély byt v rovnovaze.
Pokud je napiiklad zbozi ve vstupnim prostoru
nahrazeno novym zbozim, zbyvajici zbozi by mélo

zistat na svém pivodnim misté. Jinymi slovy, neni
radno ménit vSe najednou - pfili§ mnoho novinek
zdkazniky mate a demotivuje.

Pro vytvofeni dominantnich POS médii tak Ize
vyuzit svételné efekty, 3D zpracovdni, neobvyklé
materidly, kontrastni barvy, vizualy produktu ¢i dal-
s kreativni prvky (obr. 3,4 a 5).

Obr. 3, 4 a 5: Priklady dominantnich aplikaci
s vyuzitim svételneho efektu, 3D prvku

Ci netradicniho materialt (zdroj: S.Guray
HALICIOGLU at Coroflot.com, POS Media)

Pfi tvorbé POP média je zdroveri tfeba pocitat
s vizualnim Sumem, které je pro prodejny typicky.
Proto by méla obsahovat velké souvislé mnozstvi
maximalné svétlé a tmavé barvy. (Liljenwall, 2013),
napiiklad ¢erno-bily stojan nezanikne ani na svét-
lém, ani na tmavém pozadi, naopak barevné frag-
mentovand grafickd struktura s nejvétsi pravdépo-
dobnosti ano (obr. 6 a 7).

Nutné je rovnéZz pracovat i s intenzitou daného
podnétu - velkd POP aplikace pritdhne vice pozor-
nosti nez mald, svétlejsi prodejny spiSe nez tmavsi,
rovnéZ zafunguji intenzivni barvy ¢i hlasitd hudba
(Rook a Hoch, 1985). Vyuzit 1ze i hustota produktu
jedné znacky ve stejném barevném kédu v regdlu.

|2\

Obr. 6 a 7 - Priklad dominantni (nahore)
a zanikajici aplikace shodné znacky (dole)
(zdroj: fotoarchiv autora)

Obr. 8 - Velka POP
aplikace pritahne po-
zornost spise nez mala
(zdroj: www.p2pi.org)

Obr. 9 - Dominance ¥
vytvorena hustotou
zastoupeni

shodné barevnych
produktovych baleni
v regalu (zdroj:
fotoarchiv autora)

K prildkdni pozornosti v presyceném prostiedi
prodejny ndm tedy poslouzi dominantni prvky, tedy
ta POP media, kterd se dokdzou vydélit ze svého
okoli a vnést do mista trochu oziveni, prostiednic-
tvim kontrastnich barev, ne¢ekanych tvar, velikos-
ti ¢&i intenzitou. Cim vice se budou Vage POP media
v pozitivnim slova smyslu ligit od zavedenych stan-
dardu, tim vétsi Sanci maji zdkaznika zaujmout.

Daniel Jesensky, Dago
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Vanocni svatky se blizi a s tim i moznost mnoha
firem zaradit do nabidky vanocni balicky. K jejich
prodeji muze prispéet kvalitne provedene vystaveni.

Vanocni balicky
by zaslouzily o neco

v 0 7

svatecnhejsi vystaveni

Cas ubiha rychle, ani se nenadéjeme a opét tady budou Vanoce. Letosni
rok i kvuli pandemii probehl treskute, pricemz se situace na trhu zmenila
hned nekolikrat. Vanocni svatky jsou prede dvermi, a proto je na miste se
podivat, o co méli lide pri svych pripravach darkd minulych letech zajem,
zda nakupovali vanocni kosmeticke balicky, Ci si je radéji vyrabéli rad€ji
sami. Pohled na to prinasi vyzkum agentury Nielsen zrealizovany ve spo-
lupraci s POPAI CE a jeho vystupy jsou inspirativni i pro dalSi sortimentni

kategorie.

Syndikovany vyzkum realizuje Nielsen jiz od
roku 2017. Do kvantitativni ¢asti bylo zapojeno
tisic respondentt, kteti byli dotazovani online.
Kvalitativni ¢asti se ztacastnilo 13 vyrobci a Sest
retailert.

Pocet prodanych balicku klesl,
priimeérna cena vsak roste

Podivdme-li se na prodejni data, pocet zakou-
penych vanocnich balickt mezirocné klesl, a to
0 5 %. Naopak se zvysila praimérnd cena bali¢-
ki z predloniskych 173 korun na lonskych 182
korun. Spotiebitelé tak minuly rok sice koupili
balickt méné, investovali do nich vSak vice pe-
néz. Vyplyva to jak z deklaraci spottebitelu, tak
z maloobchodniho auditu.

Zatimco pocet spottebiteltl, ktefi vdnocni ba-
licky kupovali, meziro¢né klesl ze 65 % na 57 %,
narostlo mnoZstvi lidi, ktefi si vanoc¢ni balicek ra-
déji sami vyrobili, a to konkrétné o 4 pb. na 77 %.

U predptipravenych kosmetickych vanocnich
balicka nakupujici ocenuji jejich prakticnost,
uzitecnost a univerzalnost. Voli je tehdy, kdyz
si nejsou jisti, co presné pod stromecek koupit.
Dalsim divodem pro vybér je i vyhodnd cena.
Naopak znacka daného balicku hraje v ocich ku-
pujicich ¢im dal mensi roli, stdle méné dulezity
jeijeho design.

Vénocni balicky kupuji spiSe zeny (63 %), spo-
téebitelé vSech vékovych skupin od 18-54 let,
u starsich zdjem o né klesd. Lidé balicky oproti
predlonskému roku kupovali obecné o néco
dfive, a to na pfelomu listopadu a prosince, coZ
bylo ovlivnéno piedevsim akcemi fetézci. V roce
2018 to bylo az béhem prvnich tfech tydni v pro-
sinci. Nakup na posledni chvili, tedy 23. a 24.
prosince, voli pouze zanedbatelné procento spo-
tiebitel - v roce 2018 to bylo u 5 % dotdzanych,
loni jen u 1 %.

Vanocni kosmetické balicky nakupuji spotte-
bitelé stale nejvice v hypermarketech, supermar-
ketech a drogeriich, coz deklaruje 67 % z nich.

Z tetézcu se balickum nejvice dafilo v Dm dro-
gerie markt (21 %), Tescu (19 %) a Tets (18 %).
Zajimavy, i kdyZ maly podil vygenerovaly také
lékdrny jako Dr.Max (0,9 %), Benu (0,6 %) nebo
Pilulka (0,5 %). Na internetu si je zakoupilo 12
%, coZ by se letos mohlo vzhledem ke zméndm
chovéni v disledku karantény jesté zvysit. Mno-
ho lidi si totiz béhem doby uzavienych kamen-
nych obchodt zvyklo vice nakupovat na interne-
tu, a to vcetné téch, ktefi s tim doposud méli jen
malé nebo zddné zkusenosti.

Spotiebitelé nakupuji vanocni balicky zejmé-
na v obchodech, kde jiz v minulosti dobfe nakou-
pili (99 %). Pro samotny nakup je vsak dulezity
i zptisob vystaveni vano¢nich balicka (77 %) a je-
jich siroky vybér (75 %). Dulezitost slevy na balic-
ky pro vybér v ocich spotiebitelt klesl mezirocne
04 pb. (48 %).
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U vystaveni vanocnich
balickd toho lze jesté hodné zlepsit

Co se tyce vystaveni vdnocnich balickd v misté
prodeje, je zde stéle prostor ke zlepseni. Do hodno-
cenych vystaveni byla zatazena fada vyznamnych
znacek. Nékteré z nich velmi dobfe pracovaly s vé-
nocni tematikou, jiné hie. Casto nebyly vuzity
vhodné call-to-action komunikacni obsahy, nebo
jejich claim na vystaveni nebyl ptilis viditelny.

V zahranici pracuji vyrobci s vdnoc¢nimi prvky
vyrazné aktivnéji, nez je tomu zatim u nds na trhu.
Vyuzivaji vanocnich barev, jako je ¢ervend, bila ¢i
zlata, hraji si s motivy vdnocnich ozdob, darka ci ce-
pic Santa Clause, ldkaji na neobvyklé tvary.

Nevyuzity potencidl predstavovala i hromadna
vystaveni vanocnich balicku v fetézcich, které byly
hodnoceny zvlast. Vystaveni chybéla prehlednost,
kterd by pomohla lidem v orientaci. Hodilo by se
balicky vystavit napfiklad podle toho, pro koho jsou
urceny, nebo podle ceny. Nakupni rozhodovani by
to vyrazné usnadnilo. Zdroven si mohou fetézce
mnohem vice pohrét s celkovou atmosférou a na-
bidku tematického vanoéniho zbozi do ni lépe za-
komponovat.

Obr. ¢. 1 - Vystaveni vanocnich balicku, zdroj: POPAI CE

Co lze tedy obecné zlepsit

na nasich vanoc¢nich vystavenich?

O Budte inovativni, nebojte se vétsi velikosti a klad-
te dtiraz na jedinecny design.

O Implementujte vice barev, tvart (na displeji a tva-
ru displeje) souvisejicich s vdnocénimi svétky,
pracujte s jejich symboly i riznymi druhy pisma.

O Pouzivejte spravné CTA - takové, které budou
viditelné z vétsi vzdalenosti a pomiZe spotiebi-
telim pfi ndkupu a zdroven je propojené s RTB,
tedy vysvétlenim, proc¢ by si mél dany vanocni
balicek koupit.

O Vyberte spravnd mista pro displeje. Pokud jich
pouzivate vice, pohrajte si se zajimavym rozmis-
ténfm anebo z nich vytvoite jeden vétsi (neni
vsak zddouci, aby pravidelné kompozice strojantt
evokovaly svym rozsahem a pravidelnosti bézny
regal).

O Hrajte na emoce!

O Vyvarujte se preplnéného a zmateného displeje,
ktery by byl neptehledny, kombinoval by prilis
mnoho riznych baleni, znacek i cenovych hla-
din. Zdkazniky to vétsinou odrazuje.

O Nesoustiedte se tolik na barvy, znacky ¢i spolec-
nosti. Vanoce umoznuji si vice pohrat s designem
nez jiné prilezitosti behem roku.
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O Davejte pozor na pouzité obrazky a jejich kontext
na celé zobrazeni, napiiklad obrazky jidla se ne-
hodi pro produkty osobni péce, protoze v nasich
myslich spolu nesouvisi.

O Zvazte pouziti senzorického marketingu, at uz
s pomoci vini, zvuku ¢ zvldstnich povrcht.
I kdyZ se nepouziva pfi jinych prilezitostech,
prave o Vanocich muze displej ozvlastnit a zvysit
jeho nejen prodejni efekt.

Andrea Voznikovd a Daniel Jesensky, POPAI CE

Obr. €. 3 - Priklady hromadného vystaveni
vanocnich balicku v retézcich, zdroj: POPAI CE.
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Obr. ¢. 2 - Priklad zahranicnich vystaveni vanocnich balicku, zdroj: POPAI CE a Pinterest

O titul Best of Realty 2020

se uchazi pet desitek projektu
m

Best of Realty 22 edition
Nejlepsi z realit 22. ro¢nik

O nominaci na respektovany titul
Best of Realty - Nejlepsi z realit se
ve 22. rocniku soutéze mohly ucha-
zet stavby dokoncené a zkolaud-
ované na uzemi Ceské republiky po
1. lednu 2019.

Projekty letos soutézi ve Gtyfech zakladnich ka-
tegoriich - Reziden¢ni projekty, Nova administrativ-
ni centra, Hotely a Pramyslové a skladové aredly.
,V8echny uvedené kategorie ptedstavuji velmi za-
jimavé projekty, i koronavirovou krizi tézce zkou-
sené hotely. Nejvetsi pocet uchazecu o titul je jako
tradi¢né mezi rezidenénimi projekty. A také letos
je tato kategorie rozdélena na dvé, a to podle jejich
rozsahu: do 50 bytovych jednotek a od 51 jednotek.

Papousek a hologram!

Naopak kategorie Obchodni centra a Rekonstruo-
vané kanceldfe letos naplnény nebyly,” pfiblizuje
leto$ni ro¢nik Jana Hrabétov4, elka soutéZze.

Vedle tituli z vySe uvedenych kategorii ziskd
Zvlastni cenu poroty projekt, ktery se v uplynulém
obdobi vyjimetnym zpisobem zaslouZil o rozvoj
Ceského realitntho trhu ¢i jinak obohatil trh a jeho
prostfedi. Svou specidlni cenu ,Award for Excel-
lence* vyhlasi a udéli také Asociace pro rozvoj trhu
nemovitosti. Jako kazdoro¢né bude udélena i laickd
cena — Cena Ctendii. Ke specidlnim ocenénim se
fadi také Sin sldvy (ocenéni pro vyznamnou osob-
nost, zanechdvajici vyraznou stopu na tuzemském
realitnim trhu). V neposledni fadé bude, stejné jako
v roce 2019, udéleno také ocenéni za Environmen-
talné Setrny projekt, ktery ze vSech nominanti vy-
bere Ceské rada pro Setrné budovy jako garant této
kategorie.

Vyhlaseni vysledku se planuje na leden
Galavecer s vyhldsenim vysledka ¢eskych ,realit-

nich Oskart“ a pfeddnim ocenéni byl, s ohledem na

epidemiologickou situaci, posunut z tradi¢niho lis-

JOJO se v prodejnach predstavuje
vystavenim v zivych barvach

Cukrovinky JOJO v prubéhu zati unikly pozor-
nosti asi malokterého zdkaznika. K jejich propagaci
se totiz ve vybranych prodejnéch objevily dva typy
paletového vystaveni. Prvni piedstavuje znacku po-
moci hologramu, na druhém lakd nakupujici plyso-
vy papousek. Paletova vystaveni vytvorila fullservi-
sova POP komunikacni agentura s vlastni vyrobou,
ktera funguje jiz od roku 1993. Pracuje pro pfiblizné
stovku klientt z oblasti FMCG, elektroniky, farma-
cie, financ¢nich sluzeb a dalsich segmentt. Navrhuje
komplexni POP komunika¢ni kampané i jednotlivé
aplikace od grafickych a designérskych navrhu, vy-
voje, sériové vyroby az po implementaci v mistech
prodeje.

Firma Nestlé, kterd bonbény JOJO v tuzemsku
prodava, vyuzila této prilezitosti dvou typt vystave-
ni k otestovdni, ktery z POS prvku zafunguje 1épe.
,Hledali jsme zpuisob, jak nakupujici v obchodech

zaujmout co nejpoutavéjsi formou. Proto jsme se
rozhodli pro tradi¢néjsi typ vystaveni s okouzluji-
cim plysakem a modernéjsi s inovativnim hologra-
mem,” vysvétluje Anna Ruzickova z Nestlé, ktera
ma tento projekt na starosti. Po umisténi paletovych
vystaveni se ukdzalo, Ze obé cesty byly spravné.
,U plysového papouska se zastavuji déti, aby si ho
mohly pohladit. Hologram zase upoutd vizudlné
pozornost jejich i jejich rodicd,” popisuje Anna Ru-
zickova.

Hrdinou obou vystaveni je papousek Ara zndmy
z televizni reklamy i dalsich POS materidlu, pfipra-
vovanych pro in-store béhem poslednich dvou let.
,Prvnimu typu paletového ostrova dominuje 70cen-
timetrovy plySovy papousek Ara, kterého jsme pro-
pracovali do nejmensich detailt,” uvadi Lucie Mi-
chajlov, projektovd manazerka z Daga.

Ve spodni ¢asti regalu podnécuje chut na bonbo-
ny barevnd omotavka, ktera se vyskytuje i u druhé-
ho typu vystaveni s hologramem. ,Ten je vizudlné
atraktivnim a modernim POS prvkem, kterého si
povsimne témét kazdy kolemjdouci,® fika Lucie
Michajlov.

Holograficky panel pfekvapi pfehrdnim reklam-
niho videospotu s papouskem. ,Dale jsme ho opatii-
li 3D predsazenymi prvky a svételnym logem, které
vizudlni atraktivitu paletového vystaveni jesté zvy-
suji,“ dopliuje Lucie Michajlov z Daga.

Paletové ostrovy byly zhotoveny v poctu nékolika
desitek kust. UrCeny byly vyhradné pro prodejny
fetézce Albert, kde propagovaly vystavené zbozi ne-
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topadu na druhou polovinu ledna roku 2021. Jeho

Ve hie jsou v tuto chvili dva terminy - oba v druhé
poloviné ledna 2021. Jako organizatofi pevné véii-
me, Ze setkdni bude v dusledku prozitych peripetii
jesté pifjemnéjsi , nez tomu bylo v le-
tech minulych,“ doddva Jana Hrabétova.

Jako prvni byl do Siné slavy Best of Realty v roce
2019 uveden Serge Borenstein (uprostred) -
spoluzakladatel spolecnosti Karlin Group.

- = F.,.nLJ

4

cely mésic. ,Od prvniho dne instalaci do prodejen
nam obchodni zastupci hlasili velkou spokojenost.
Také vzhledem k pozitivnim reakcim od zdkaznikt
miZu fict, 7e vystaveni splnilo nage ogekavani. Ce-
kéme také na prodejni vysledky a vysledky naseho
prizkumu, jak takové atraktivni vystaveni ovlivni
ndkupni chovani na obchodé,“ uzavird Anna Ru-
zickova.

Realizace ,Paletovd vystaveni pro cukrovinky
JOJO* se stala také s vyraznou pievahou vitézem
soutéze POP STAR za mésic zari, kterou vyhlasu-
je pravidelné Portdl Mistoprodeje.cz . ,Realizace
jojo velmi povedené cili na détského zdkaznika,“
hodnoti jeden z porotci soutéze Viclav Koukoli-
cek ze spolecnosti TESCO Stores CR. ,Libi se mi
barevnd konzistentnost celého provedeni a pa-
pousek krasné dotvdri celou realizaci. “
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BS | Marketing at-retail
Vyuziti POP medii
v marketingove komunikaci

Prazkum Vyuziti POP meédii v marketingove komunikaci oboroveé asociace POPAI CE vam predstavujeme miniserialem
dvou clanku. Prvni jsme otiskli v pfedchozim vydani naseho casopisu a zabyval se detailnim pohledem na pristup zada-
vatelu k ruznym mediatypum, agenturam i vyrobcum. V této druhé casti vam prinasime vysledky prazkumu, které se
tykaji postaveni jednotlivych in-store komunikacnich prostredkd v ramci mediamixu a rozdilu FCMG a non FMCG firem

v postojich k in-store komunikaci a take souhrn prizkumu s durazem na potrebu vyhodnocovani efektivity.

komunikace jsou letaky nasledované
regalovymi prostredky

In-store komunikace predstavuje nedilnou soucdst
marketingového mixu. Nejvétsi dulezitosti se tési
letdky, které zadavatelé ke své propagaci ze vsech
prostredku vyuzivaji nejvice. Jejich role navic za po-
slednich pét let posilila.

AZ 82 % dotdzanych zadavatelt ve své komunika-
ci s POP médii pocitd - po televizi a internetu jsou
tretim nejdtlezitéjsim kandlem. Jejich dulezitost je
navic hodnocena vyse nez pred péti lety a stejné
jako pied 10 lety, kdy jesté zdaleka nebyl tak rozvi-
nuty internet a chytré telefony.

Do komunikace v misté prodeje sméfuje 24 %
z celkovych marketingovych investic. Az 60 % re-
spondentt je vSak toho nazoru, ze alokovany podil
by mél byt vyssi. Az 12 % zadavatelt si mysli, Ze by
mély tvofit dokonce polovinu marketingovych in-
vestic ¢i vice. Mezi argumenty pro vétsi nasazovani
in-store komunikacnich prostiedkd k propagaci pa-
tif jednak jejich prokazatelny efekt na znacku, vétsi
zapojeni znalosti o nakupnim chovani a také nizsi
cena za kontakt s touto reklamou. (Graf ¢. 1)

Graf ¢. 1 - Idealni podil marketingové komunikace v misté prodeje na celkovém

rozpoctu na marketingovou komunikaci (N=41). Zdroj: POPAI CE.
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zadavatell letdky, regdlové prostfedky a dekorace
regalovych cel. Oproti obdobi pted péti lety vzrost-
la duleZitost u paletovych ostrovtl, regdlovych pro-
stfedki ¢i podlahovych stojant. Naopak poklesla
duleZitost her a soutéZi. (Graf ¢. 2)

Ve srovndni s vy$e uvedenym vnimdnim dulezi-
tosti se vSak poradi redlné nejvyuzivanéjsich POP
médii lisi. Nejvice vyuzivanym je sice i v tomto pii-
padé propagace v letdcich, jejichZ role v Case jesté

posilila (+ 27 %). Nésleduji podlahové stojany, pale-
tové ostrovy a slevy. (Graf €. 3)

I nadéle pretrvava u POP médii pfevaha docas-
nych (62 %) nad témi trvalymi. Mira jejich domi-
nance se vSak za poslednich pét let v podstaté ne-
zmeénila. Silnéjsi zastoupeni maji doCasnd média
u FMCG firem (68 %), naopak vyrazné slabsi u fi-
rem non FMCG (48 %).

Pro FMCG spolecnosti je in-store komunikace,
0 jejiz nasazeni rozhoduje zejména trade marketing

Graf ¢. 2 - Dulezitost jednotlivych POP prostredku, zdroj: POPAI CE.

Hodné ddlezity Stredné dllezity Nedulezity Neznam tuto formu POP Neumim posoudit

Propagace v letacich 71% 14.% 12% 2%
Dekorace regélovych cel 67 % 24 % 5% 5%
Regélové prostredky 67 % 21% 7% 5%
Paletové ostrovy, dekorace, brany 64% 17 % 7% 5% 7%
Podlahové stojany a vitriny trvalé 62% 26 % 5% (2% 5%
Podlahové stojany a vitriny doc¢asné 62% 21% 12% 5%
Slevy, vraceni penez, kupény 57 % 33% 10%
Shop in shop 48 % 31% 7% 5% 10 %
Ochutnavky a pfedvadéci akce 48 % 29 % 21% 2%
Stojany na letéky a vizualy 41% 21% 38%
Darkové predméty pii podpore prodeje 38% 50 % 12%
Prostredky k pokladnim pultim 36 % 41% 19% 5%
Prostfedky digétﬂgtl;gwsrgléae}cjg 339% 38% 249 59%
Vicesmyslové (zvuk, hmat, €&ich, chut) 33% 24 % 31% 2% 10%
Promostolky 31% 38% 26 % 5%
Vylohové prostfedky 26 % 41 % 31% 2%
Hry a souteze 21 % 55 % 24 %
Zéavésné poutace 19% 48 % 31% 2%
Podlahova grafika 19% 36% 41% 2%
s ol sason shvasnils TS — — —
Reklama na branach a turniketech 14% 41% 41% 5%
Reklama na vozicich a kosicich 7% 31% 52% 10 %
In-store radio |47 43% 50 % 5%
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Graf ¢. 3 - Nejcastéji vyuzivané POP prostredky 2019, zdroj: POPAI CE.
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manager, v rdmci marketingového mixu vyznamnéj-
§m kandlem neZ televize a internet. U non FMCG,
kde maji rozhodovaci vliv spiSe brand nebo marke-
ting manazefi, pfipadné top management, se fadi in-
-store komunikace aZ za televizi, internet, PR a tisk.

Nejcastéji vyuzivanym in-store komunikac¢nim
prostiedkem u FMCG zadavatelt je propagace v le-
tacich, déle podlahové docasné stojany a paletové
ostrovy, u non FMCG se prosazuje digitdlni komu-
nikace. Naopak letdky hraji vedlejsi roli.

In-store komunikace zastdvd v marketingovém
mixu nezastupitelnou roli. Ta se vsak lis{ v zdvislos-
ti na kategorii: zatimco u FMCG firem pfedstavuji
nejdulezitéjsi komunikac¢ni kandl, u non FMCG za-
davatell je spise mensinovy. Z POP médif se nejvi-
ce prosazuji letdky, regalové prostredky a dekorace
regalovych ¢el. I v tomto ohledu v8ak panuji rozdi-
ly mezi segmenty: zatimco letdky jsou klicové pro
FMCG znacky, pro non FMCG je dulezitéjsi digital-
nf komunikace.

Vyhodnocovani efektivity in-store
komunikace ziskava na dulezZitosti
Ctvrtina marketingového rozpoctu ceskych firem jde
do komunikace v misté prodeje. Z vyzkumu oborové
asociace POPAI také vyplyvd, Ze firmy mnohem jiZ
vice dbaji na vyhodnocovdni jeji efektivity.

POP prostiedky, s nimiz pocitd do své komuni-
kace az 82 % zadavatelq, tak ziskdvaji srovnatelny
finanéni podil jako internet a druhy nejvétsi po
tradi¢nich médiich, ke kterym patii televize, radio
a tisk. Mnohem vice nez dtiv ptiklddaji zadavatelé
dulezitost také vyhodnocovani efektivity komuni-
kace v misté prodeje. O jeho nezbytnosti je urcité
presvédceno 67 % firem, zatimco pfed 10 lety to
bylo jen 32 %, jak vyplyva to z vyzkumu agentury
Nielsen pro oborovou asociaci POPAI CE.

Jak jiz bylo uvedeno, do komunikace v misté
prodeje sméfuje 24 % z celkovych marketingovych
investic. AZ 60 % respondentt je vSak toho ndzoru,
Ze alokovany podil by mél byt vyssi, 12 % zadava-
telt si mysli, ze by mély tvofit dokonce polovinu
marketingového rozpoctu. Vyhodnotit efektivitu
vynaloZenych financi je ,urcité dulezité“ podle vét-

§iny dotédzanych (67 %), ,spiSe dilezité“ u ostatnich.
Nicméné i pfes toto presvédceni se ne vsude tak
skutecné déje. Svou komunikaci vyhodnocuje nece-
14 polovina zadavatelt (49 %), téméf tretina (29 %)
o tom do budoucna uvazuje, 12 % o tom ani neuva-
zuje. (Graf ¢. 4)

Nejcastéji firmy informace o efektivité in-store
komunikace ¢erpaji z internich zdroji (83 %), dale
jim je také poskytuji prodejni Fetézce (33 %), vy-
zkumné agentury (29 %) a ad hoc vyzkumy (21 %).

Nejefektivnéjsim ndstrojem in-store komunika-
ce jsou podle 70 % dotézanych letaky a slevy. Az
s velkym odstupem se za nimi fadi podlahové POP
prostiedky, déle regdlové a prostiedky k poklad-
ndm a obsluznym pultim, o jejichz efektivité vsak
nemdlo respondentd (28 %) zdrovent pochybuje.
(Graf ¢. 5)

Vzhledem ke vnimané efektivité nenf ptekvapivé,

cel. Oproti obdobf pied péti lety vzrostla dilezitost
u paletovych ostrovi, regalovych prostiedku ¢i pod-
lahovych stojanti. Naopak poklesla role her a soutézi.

Ve srovnani s vnimdnim dtlezitosti se pofadi
redlné nejvyuzivanéjsich POP médii lisi. Nejvice
vyuzivanym je sice i v tomto piipadé propagace
v letdcich, jejichz role v Case jesté posilila (+ 27 %).
Niésleduji vsak podlahové stojany, paletové ostrovy
a slevy, které jsou nejcastéjsim prostiedkem v ko-
munikaci non-FMCG firem. (Graf ¢. 6)

POP média nachdazeji nejvétsiho uplatnéni v ka-
tegorii potravin, pro které je tato forma propagace
34 % potravindfskych firem, coZ je o 12 pb. vice nez
v obdobi pted péti lety. Hojné je vyuzivaji také al-
koholické a nealkoholické napoje - u druhych jme-
novanych vsak role in-store komunikace poklesla
stejné jako u kosmetiky a drogistického zbozi.

O zatazeni POP médii do komunikace nejcaste-
ji rozhoduje brand nebo marketingovy manazer

sou o dulezitosti vyhodnocovani efektivity POP komunikace presvéd-

ceni vice ¢i méné zadavatelé, ve skutecnosti k tomu pristupuje jen 49 %, zdroj: POPAI CE.

Vyhodnocuje Vase spolecnost efektivitu a ucinnost POP komunikace?

N (2019) = 41, N (2014) = 54, N (2011) = 69

Ne a ani

o tom neuvazujeme

Ne, ale
uvazujeme o tom

V minulosti ano, ale
v soucasné dobé uz ne

2011 2014 2019
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Graf €. 5 - Nejcastéji vyuzivané POP prostredky 2019

Za zdaleka nejefektivnéjsi nastroj jsou povazovany letaky a slevy. S odstupem nasleduji podlahové POP prostredky.
Naopak u POP prostredkt u pokladen a obsluznych pultt a také nasténnych a fasadovych zadavatele o jejich efektivité pochybuiji, zdroj: POPAI CE.

Ohodnotte nasledujici POP komunikacni media podle toho jak jsou pro Vas efektivni. N (2019) = 44, N (2014) = 37, N (2011) = 29
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(84 %), az za nimi nasleduje trade marketingovy
manazer (80 %), sales manazer (70 %) a top manage-

a non-FMCG firem - u rychloobratky md nejdulezi-
téjsi rozhodovaci vliv ¢lovek zodpovédny za trade
marketing, u non-FMCG spiSe brand nebo marke-
tingovy manazer a top management.

Ke spolupréci na pfipravé in-store komunikace
nejvice firem voli BTL ¢i sales promotion agenturu,
kterd md na starosti pfedevsim produkci POP prvki
a podili se na kreativé. Jejich role za poslednich let

se navic zvysila. Postaveni BTL nebo sales promoti-
on agentur je silnéjsi u FMCG firem, u non-FMCG
se této role chédpe casto i medidlni agentura.

Pfimo s vyrobcem vytvéii POP média az 83 %
dotdzanych. Vétsinou jsou se spolupraci spokojeni,
nejvice si firmy ceni osobnosti kontaktni osoby, kte-
rd md zakdzku na starosti, ddle technického zpraco-
vani, spolehlivosti, flexibility a odbornych znalosti.
Naopak nespokojenost klienti pocituji v souvislosti
s promyslenosti celkové komunikacni strategie

(23 %), ddle se stanovenou cenou a (ne)poskytové-

nim podpurnych sluzeb, mezi néz se fadi napiiklad
logistika, merchandising nebo pravé jiz zminéné
vyhodnocovéni efektivity.

Potiebu vyhodnocovat efektivitu své in-store
komunikace pocituji vice ¢i méné vsichni dotazani
zadavatelé. Nicméné redlné k vyhodnocovéni pii-
stupuje jen 49 % firem, a to i pfesto, Ze do in-store
komunikace plyne ¢tvrtina marketingového roz-
poctu.

Daniel Jesensky & Andrea Voznikovd

Graf ¢. 6 - Letak je nejefektivnéjSim a zaroven nejpouzivanéjSim POP prostredkem, zdroj: POPAI CE.
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Uvedte formy reklamy v misté prodeje,
které nejcastéji vyuzivate pri komunikaci.
FMCG N (2019) = 31, FMCG N (2014)=42
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Stalo se to, co nikdo necekala nepredpokladal, nahodila udalost, ktera zménila
svét. Libanonsko-americky esejista, odbornik v oboru pravdépodobnosti a fi-

nancni matematik Nassim Nicholas Taleb by ji nazval “Cernou labuti* a zabyval
se ji ve stejnojmenné knize. Prirovhava nahodilost k zivotu krocana, ktery od-
mala roste, beha, dostava zrni, kazdy den je pro ngj stejné krasny. Zrejme by
takovych dnu mel jesté spoustu, kdyby neprisel .Den dikuvzdani®, a to je pro
néj konec. Podobné my nemuzeme vychazet z toho, ze kdyz se mame dobre
dnes, bude to zitra stejné. Je treba si vazit stesti, uspéchu a dostatku vseho,
c¢eho jsme dosahli dnes, s plnym vedomim, ze o vSe muzeme prijit velmi ry-

chle. COVID-19 je toho dukazem.

Pro vétsinu z nds je stdvajici situace, plnd vladnich
omezeni, tiZiva. Jsme bezmocni v rukou epidemiolo-
gl (do této doby nikdo zddného neznal), rtiznych
vladnich komisi, které se rozhoduji nekoncepcné
a hlavné neuméji vysvétlit svoje nafizeni ndm, li-
dem. Ndm se ovsem lehce kritizuje, nemusime se
rozhodovat. Ale oni néjak rozhodnout musi. To je
odpovédnost vlddy, kterou jsme si zvolili. My médme
odpovédnost za nase podnikdni, zaméstnance.

Svét se zmeénil a zfejmé se do ptivodni podoby
jiz nevrati. Ano, pfestaneme nosit rousky a budeme
moci jit do restauraci i do zaméstndni. Jaky ale bude
svét po COVID-19?

,Vize popisuje, ¢im by se
organizace/firma v delSim ¢asovém
horizontu chtela stdt a ceho by
chtéla dosdhnout*.

Fransizové sité maji své vize a snazi se je napl-
novat se svymi fransizanty. Ti se k siti pfipojili pro
svij vEtsi pocit jistoty, pro zajisténi svého postaveni
podnikatele v regionu, pro moznost komunikace
s cleny, sdileni zkusenosti v siti a v neposledni fadé
i k zajisténi vétsiho zisku.

Pro tspéch fransizového konceptu je nejduilezi-
téj3i osoba lidra (zakladatele), jeho ndpad, dobte
zdokumentované know-how véetné pravni ochrany
(manualy), vzhled (design) a informacni systém pro
komunikaci v ramci sité. To vSe musi byt mnoho-
krat ovétfeno.

Pravé v tézkych dobach se poznd, jaké vyhody
poskytuje fransizor (poskytovatel) svym ¢lentm, jak
jim dovede poradit a jak je provede tiZivou situaci.
Ukadze se, zda se za své fransizanty umi postavit, po-

radit jim, zda umi vyjednat lepsi podminky, zajistit
rychle ndhradu pffjmu (e-shop, rozvoz, on-line sluz-
by, inovace, nové produkty, ...).

V rémci &lenit Ceské asociace fransizingu (CAF)
1ze zminit nékteré znacky, které aspésné expanduji
a navysuji své trzby i pfes COVID-19. Zdjem o jejich
sluzby nebo zbozi roste. Piikladem je pomérné mla-
da fransiza Doucovani Doma (www.doucovanido-
ma.cz), kterd je idedlnim konceptem pfedevsim pro
pomoc rodi¢tim s piipravou déti na pfijimaci zkous-
ky, maturitu nebo i vysokoskolské studium. Jiz ted
zaznamendvaji ndrtst poptdvky a po otevieni skol,
kdy se ukdze cinnost on-line vyuky, bude zdjem
jesté vetst. Jste-li lektorem, ucitelem, studentem VS
- je to prilezitost pro Vés. Aktudlné hledd zaklada-
telka Ing. Michaela Entrichova z Hradce Kralové
fransizanty v Praze, Brné, Pardubicich, Olomouci
a Liberci.

Franchising | BS

Fransizing - vize z krize

SOLODOOR
dvere a zarubné

Dalsim dspésnym konceptem, ktery v této dobé
ziskdva nové fransizanty, je sit prodejen dvefi a zé-
rubni znacky SOLODOOR (www.solodoor.cz ).

Lidé si chtéji upravovat své bydleni a jsou ochot-
ni do néj investovat. Diky opatfenim, kterd uzaviela
lidi ve svych domovech, zaméstnance v home-offi-
cech apod., si chtéji zvelebit prostory, kde travi nej-

vice Casu. Na jafe se také velmi dafilo hobbymar-
kettim - napt. slovensky koncept KINEKUS (www.
kinekus.cz), ktery ma v CR zatim jeden hobbymar-
ket, zaznamenal mimofddné trzby. Lidé si zvelebo-
vali zahradky i svoje bydleni.

AMIC|

Z gastronomickych konceptt se dafi napt. kon-
ceptu AMICI (www.amici.cz), ktery je zaloZeny
zejména na rychlém rozvozu vysoce kvalitntho ob-
cerstveni.

Uvazujete o fransizingu?

Kontaktujte Ceskou asociaci franchisingu
(www.czech-franchise.cz). Najdete tam
kontakty na uspesné znacky (poskytovatele),
na poradce i advokaty a firmy podporujici
fransizing v Ceské republice.

RNDr. Jifi Lostak, Ph.D.
fransizovy poradce, ¢len SR CAF
a pedagog VSB-TU Ostrava
www.lostak.cz

INZERCE

Franchising
LOSTAK.czZ

PORADENSKA
KANCELAR
PRO FRANCHISING

Vyvoj franchisovych koncept®

(od myslenky aZ k prvnim franchisantim, externi vedeni franchisovych projektd)

Predndskovd &innost (VS, kurzy franchisingu, ...)

Export a import franchisovych konceptd

Vyhleddvdni franchisantd pro franchisové systémy

Sluzba medidtora pfi problémech uvnitf sité (pomoc pfi FeSeni internich spord)

Zprostredkovéni kontaktd na zkudené odborniky s praxi s franchisingem

(pravo, grafika, ochranné zndmky, ...)

www.lostak.cz ¢ e-mail.: lostak@lostak.cz © tel.: 585 242 642 ¢ gsm: 606 392 348
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