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In-store koncept prezentovany
na dealerské konferenci SONY SCSE

Spoluprdce SONY a reklamni agentury GREP design probihd k oboustranné spokojenosti uz déle nez ctyri roRy. Nejzajimauvéjsi zdro-

vern vsak nejobtiznéjsi projekty se tykaji predevsim podpory v misté prodeje a instore komunikace. Marek Sabo, reditel GREP designu,

7ikd: ,Nase agentura se dlouhodobé zaméiuje na prezentaci znacky primo v misté prodeje. Tady totiz znacka miri na vSechny smys-

ly. Dulezité jsou barvy, osvétleni, ale treba i viiné a moznost osobniho kontaktu. Dobrd znacka umi proménit obycejné nakupovdni

v zdzitek. V SONY to vi a my jim v tom pomdhdme. DokdzZeme jejich vyrobRy zviditelnit, posunout dopredu, odlisit od Ronkurence.

Vyznamnym meznikem ve spoluprici SONY
a GREP designu byla pfiprava prestizni dea-
lerské konference v Bratislavé, kde se hotelova
hala proménila ve strhujici vystavni prostor
o rozloze 230 m2. Jednalo se o expozici na kli¢
b=

B

- GREP design zajistil vSe od navrhu pfes vyro-
bu a stavbu aZ k feseni nezbytnych detaili jako
jsou popisky ¢i zabezpeceni exponati. Klico-
vym ukolem vsak bylo navrhnout optimalni
vystaveni prémiovych produkti pro retail

-

»

a SONY Centra ve stfedni a jizni Evropé. Vy-
brané casti zde prezentovaného konceptu byly
po skonceni konference postupné realizoviany
v celém regionu. Konference SONY probihi
kazdoroc¢né a je urcend viem vyznamnym ob-
chodnikiim z celé stfedni a jizni Evropy. Jejim
hlavnim cilem je seznimit dealery s novymi
technologiemi a produkty a také s moznostmi

jejich vystaveni v obchodech.

Plocha interiéru haly hotelu byla promysle-
né roz€lenéna do nékolika z6n, kterymi bylo
mozné volné prochizet a bez jakychkoliv
prekazek si prohlédnout vystavené produkty.
Marek Sabo k celkové ideji fika: ,Chtéli jsme,
aby expozice dychala, pusobila uvolnéné. Pra-
li jsme si dat lidem potfebné informace, ale
taky je bavit, vtdhnout do viru déni, zapojit do
velkého svéta SONY.“ Nejvétsi uspéch sklidily
tzv. SONY pokojicky, kde naproti sténé s tele-
vizory BRAVIA piekvapila pohodlna pohovka.
Spojeni nejnovéjSich technologii s relaxaci
a kvalitnim designem nabytku se osvédcilo.
Navstévnici nikam nespéchali a expozici si
opravdu uZzili. Dal$im velkym likadlem expozi-
ce byl panel se dvémi televiznimi obrazovkami
- jednou béZnou a druhou tzv. ECO TV. Nad

foto: Marek Sedlak

né byly nainstalovany displeje, které ukazovaly
spotiebu obrazovek v dany moment.

Agentura GREP design dodala pro ucely expo-
zice cely zabezpecovaci systém, kterym doka-
zala maximalné nendpadné zajistit jak velké
exponity, tak i opravdové drobnosti, jako jsou
napfiklad kompaktni fotoaparity ¢i dopliaky
k notebookim. Do Bratislavy byly dovezeny
specidlni bezpecnostni brany a jednotlivé pro-
dukty opatfeny signaliza¢nimi dopliKy.

Pfi pfipravé expozice dealerské konference
SONY vznikla celd fada mySlenek, které jsou
v ruznych obménich realizoviny dodnes.
Napriklad zminéné Sony pokojicky postupné
vznikly na vétsi ¢i mensi plose ve vSech SONY
Centrech nejen nasi republiky ale také ve vy-
branych prodejnich siti Electro World a Da-
tart. Dosud posledni pfipravil GREP design
pro bratislavskou prodejnu TPD.

Jinym pfikladem mohou byt tzv. touch&try
z6ny, umoziujici si vyrobek nejen prohléd-
nout, ale i vyzkouSet a které jsou dnes instalo-
vané v siti Datart ¢i Elektro World (pro fotoa-
paraty SONY CyberShot), nebo prezentacni
stolky tzv. playtably urc¢ené k vystaveni vétsiho
mnozstvi i objemnéjsich produkta (kamery, fo-
toaparaty, walkmany a notebooky). Playtably,

v

.

stejn€ jako prvky toutch&try zon, zajistuji ne-
jen zabezpeceni produktl proti odcizeni, ale
také jejich napdjeni. Playtably navic obsahuji
prosvétlené kapsy, do kterych je mozné vlozit
aktualni tiskové materialy ¢i reklamni grafiku.
Muizeme se s nimi setkat napfiklad v siti Elec-
tro World nebo v nové otevieném showroo-
mu brnénské pobocky Czech Computer. Sem

ror. | B&S

GREP design dodal prezentacni stolky také
pro znacky Samsung, Toshiba ¢i Lenovo.

Marek Sabo k prici GREP designu dodava:
,Bavi ndas nové vyzvy. Znovu a znovu hledime
a nalézame prostredky, jak znackdm zajistit
vlastni zivotni prostor v nepfehledné dzungli
znacek.”
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Dnesni spotrebitel je bombardovdn informacemi od okamzZiku, kdy se rdano vzbudi az do chvile, kdy vecer usind. Rozhlas a te-
levize byvaji jeho prvnim zdrojem informaci, pokracuji textové zpravy z mobilii a smartphonl, internet umoziiuje neomezeny
Dristup k nakupnim nabidkdm a cenovym srovndnim. Znacky, které byly diive dostupné v jednom typu prodejnich mist, mohou
dnes zdkaznici nakoupit v riiznych maloobchodnich formdtech.

Pro pohodoveé
nakupni zazitky

,Dnesni predvidavi maloobchodnici reaguji na sou¢asnou situaci tak, Ze nabizeji
zakaznikam vice kandlovou nakupni zkusenost,” uvédi Richard Winter, prezident
svétové asociace POPAL,Pokud je bitva vedena na poli televizni a tiskové rekla-
my, pak boj o zakazniky kulminuje ve findle v in-store.”

Maloobchod byl dosud charakterizovan tremi klicovymi tématy:
= vyrazny nastup novych technologif,

= zdkaznici potrebuji vyjadrit svoji individualitu,

= nezbytnost reagovat na ménici se spole¢nost.

Cross merchandising

Tato POP aplikace se umistila mezi finalisty soutéZe v kategorii standard-

nich in-store systému. Nabizi moznost vystaveni pribuznych vyrobki,
které spolu logicky souvisi, s cilem generovat dali prode;j.

Co to znamend pro budoucnost marketingu v prodejnich mistech? Dalsi uspéch
marketingu at-retail zélezi na schopnosti ucinit z nakupovéni skutecné spolecen-
sky a pohodovy zdZitek, ktery je postaven na tfech zminénych klicovych téma-
tech. Jak maximalIné zkvalitnit nakupni zkusenost spotiebitele v in-store diky vyu-
Ziti inovativnich a Gginnych nastroju komunikace v misté prodeje ukdzala soutézni
expozice letosniho roc¢niku evropské POP soutéze POPAI Awards Paris 2011.

Mezi nejlepsimi v ramci piehlidky novych feseni pro prodejni mista byly
i tyto exponaty:

Systém byl tvofen pro francouzskou spolecnost Solinest, ktera je distri-
butorem cukrovinek, je vSak prizptisobitelny pro rizné vyrobky v pro-
dejnich mistech, konkrétné v siti hypermarkett a supermarket. Pro
jeho vyrobu byly pouZity polypropylénové a polykarbonitové desky,
které jsou recyklovatelné. Zamérem designera bylo ,pohrit si“ s témi-
to materidly tak, aby bylo dosaZzeno optimalniho ucinku tohoto média
v misté prodeje diky pusobivé, stfizlivé a inovativni formé designu.

Vybaveni pro dekorativni barvy

Spolecnost Gringos Production vytvofila toto prodejni zafizeni pro
prezentaci sortimentu nitérovych barev s vyraznym vizudlnim efektem,
které jsou urceny pro povrchovou tpravu dievéného interiérového na-
bytku. Zvyraziuje rizné kombinace odstini a usnadfiuje spotiebiteli
vybér prostrednictvim konkrétnich pfikladti na malych predvadécich
komodach a diky informacni dotykové obrazovce. Vybaveni je instalova-
no v prodejnich specializovaného fetézce Castorama.
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@ Veuve Clicquot

Chladnicka na Sampaniské Veuve Clicquot

Tviirci se u této realizace inspirovali klasickymi tvary chladnicek z pa-
desitych let. In-store aplikace je jejich modernéjsi interpretaci, vyuziva
retro-designu a ikonickych kfivek pro podporu renomované znacky.
Zamérem tvarch bylo posilit spotrebitelsky zaZitek v misté prodeje pro-
stfednictvim reprezentativniho a atraktivniho vizudlu, ktery je urcen
pro Siroké vyuziti v hypermarketech, supermarketech, v prodejniach ne-
zavislého maloobchodu, v obchodnich domech i ve vinotékach.

Kampaii Nespresso Spring 2010

Moderni, variabilni in-store prvKky zdtraziiuji bohatost fady Nespresso
a predevsim poslednich dvou modela pristroju CitiZ. Tyto dvé limitova-

Gallery

ror. | B&ES

né série jsou prezentoviny jako umélecké dilo znimych designeri v bar-
vach Parize a New Yorku. Soubor komunikacnich prostfedkt podporu-
je znamost rady CitiZ a zvySuje zdjem zdkazniku o dalsi sortimentni fady.
Phsobiva kampafi v misté prodeje posiluje pfitomnost znacky Nespresso
a prispiva k vyssi navstévnosti zakaznikt diky efektivni promoc¢ni meto-
dé. Kampan byla realizovana v nezavislém maloobchodé€, v obchodnich
domech a specializovanych prodejnich.

Sladky ostrov

Dominantnimi prvky promocniho ostrivku s produkty spolecnosti
Ferrero International jsou kuZely - ikona tradi¢nich vanocnich cukro-
vinek Ferrero. Tento in-store projekt vytvafi bohaty a elegantni image
znackovych cukrovinek Ferrero, ktery je vZdy spojen se zlatou barvou.
Komunikuje eleganci, prestiz v synergii s komunikaci znacky. PouZitymi
materidly pro jeho vyrobu je kombinace kovu a lepenky.

Daniela Krofidnovd
Foto: POPAI Awards Paris 2011
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Propagacni prostredky u produktu jsou dulezité nebo velmi dalezité (idaje v %)

2vlastni umisténi v horni casti prostoru — s

Propagace
na prodejnich mistech

Propagacni ndstroje na prodejnich mistech jsou stejné dulezité jak pro obchodnika, tak pro spotiebni pramysl. Zatimco
pramysl hodnoti vyuziti propagacnich tabuli jednoznacné pozitivné, obchodnici jsou v nahledu na né zdrzenlivejsi.

Soucasnd studie némeckého EHI Retail
Institute, nazvani ,Propagacni strategie na
prodejnich mistech®, pfinasi poznatky o tom,
jaké propagacni nastroje obchodnici a spo-
tfebni pramysl preferuji, jak hodnoti propa-
gacni displeje a jaké pozadavky a pfipominky
maji.

Predevsim reklamy umisténé v horni casti
prostoru povazuje 80% dotazanych za dutlezity
nastroj podpory prodeje. Reklamni triky v ob-
lasti balenych produkti, jako jsou napf. baleni
zdarma navic, fadi 75% dotazanych k vyznam-
nym nastrojim. V tomto sméru se usudky
obchodnika i spotiebniho primyslu velmi
podobaji. Rozdily se objevuji pfi hodnoceni

propagace v regdlech, té pfisuzuje vyznam jen
56% predstaviteltl spotiebniho primyslu a ne-
celych 50% obchodnikd.

Za povsimnuti v8ak stoji na prvni pohled
zcela odlisné hodnoceni propagacnich disple-
ji. A tak se hodnoceni propagacnich stojant
u obchodnikii na strané jedné a u spotiebniho
pramyslu na stran¢ druhé zfetelné rozchazi.
Zde je hodnoceni spottebniho primyslu jed-
noznac¢né€ pozitivné€jsi nez u obchodnikd. Za-
timco se v oblasti spotebniho primyslu k vy-
uziti promo-stojantl pfiklini 56% dotizanych,
u obchodniki to je jen 22%. Podle vétsiny ob-
chodnikti (72%) zavisi jejich vyuZziti na danych
moznostech.

HRLEBE JETZT D
BTIG-HIREBE

Vyuiiti silné zavisi

na ramcovych podminkdach

Aby byla propagace Gspésna, je pro obchodni-
ka rozhodujici, zda jsou zboZi, pfileZitost a kon-
cept jednotné. Vhodné jsou napfiklad sezonni
¢i tematické pfileZitosti jako jsou Velikonoce,
Vinoce, téma grilovani nebo velkych zazitkuy,
jako je fotbalové mistrovstvi svéta. Konstruk-
ce, ztvarnéni a materidl stojant by mél oslovit
zakazniky a zapadat do celkového konceptu
obchodu. Pro obchodnika je predevsim dile-
Zité, aby byl produkt vidét a aby nebyl zakryt
materiilem displeje. Dal$im ofiSkem je vhodné
rozmisténi promo-dispeji. SloZeni a mnozstvi
zboZi musi odpovidat odbytu a délce propa-

i !"Jf 'FIJC /‘-‘

gace. Dile obchodnici ocekdvaji, Ze reklamni
stojany budou stabilni a budou se moci jedno-
duSe a nekomplikované umistit, aby skutecné
mohly byt vyuZity tam, kde je jich zapotfebi.

Po zkuSenostech obchodniktl jsou vsak tyto
pozadavky jen mdlo kdy zcela uspokojeny. Do-
tdzani obchodnici se ve 100% shoduji na tom,
Ze jsou u pozadavki na logistiku a co se stabilni
konstrukce a jednoduchého zachazeni pti umis-
tovani tyce, stale jeSt¢ mezery. I u pozadavka na
ztvarnéni a koncepci si 100% obchodnikd jed-
noznacné preje jesté doladéni. Nejen obchod-
nici, ¢astecné také znacny podil zdstupct spo-
tfebniho pramyslu, vidi ve vySe jmenovanych
pozadavcich nedostatky. U pozadavku obchod-
nikd, aby tabule co nejlépe zapadaly do designu
obchodu, se jejich hodnoceni rozchdzi s nihle-
dem zastupct spotiebniho primyslu nejvice.

Touha po souznéni s designem obchodu

A tak jsme u obchodniky nejcastéji zmifiova-
ného kritického bodu, totiz Ze propagacni
tabule casto neodpovidaji designu obchodu.
Spotiebni pramysl jednozna¢né vitd vyuZiti
reklamnich stojand, protoZe nejen vzbuzuji
pozornost a zdjem o dany produkt, ale ziroven
také zvySuji celkovou viditelnost znacky. Zvuc-
ny vstup znacky je dilezity také pro vétsinu
obchodnikti. Jen obchodnikiim jde o to, aby
se obchodni pobocka etablovala pfedevsim

2vl&stni umisténi na propagacni tabuli

88

75

reklama na baleni -

reklama na regélu =

Nazory na vyuiiti propagacnich tabuli (udaje v %)

Ano, jednoznacné pozitivni hodnoceni

Ano, avsak jejich vyuiiti silné zavisi
na rdmcovych podminkdch

Ne, zésadné proti jejich vyuiti

Kritické body (obchodnici v porovnani se spotiebnimi pramyslem) (idaje v %)

propagacni tabule casto A&
neodpovidaji image obchodu K

propagacni tabule ¢asto nevykazuji
stabilitu nutnou pro premistovani

propagacni tabule nejsou, co se designu,
konstrukce a materiélu tyce, dostatecné dobré

propagacni tabule vyzaduj
vétsinou hodné mista

mnozstvi propagacnich tabuli
Casto neodpovida odbytu zbozi

propagacni tabule jsou
komplikované (rucné) premistitelné

prilis vratkd konstrukce propagacnich tabuli

I obchodnici

jako znacka. Pro stile vice obchodnik je dule-
Zité, aby Branding nezt€lesnoval jen ndpis nad
vstupnimi dveimi, ale také celkové pojeti pro-
dejniho mista. AvSak reklamni displeje, které
dostanou obchodnici v nabidce, asto neodpo-
vidaji jejich vysnéné image. Spotiebni priamysl
si Casto tohoto pfani obchodnikii neni védom
nebo vidi pfi prosazovini takovych podnéti
technické a financ¢ni obtiZe.

Nicméné, podle vypovédi jednoho z obchod-
nik, psobi reklamni displeje casto destruk-
tivn€ v souvislosti s celkovym dojmem z ob-
chodu. S touto kritikou tzce souvisi také to, ze
design, konstrukce a material ¢asto nedokazou
oslovit. A tak formuloval jeden obchodnik
vyrok, Ze Spatnd kvalita kartonu reklamniho
displeje diava dojem, Ze se zdkaznik nachizi
v tuctovém  kramu*,

Zakladni ocekavani od reklamnich stojant
jsou u obchodnikt a zastupcti spotifebniho
prumyslu ¢aste¢n€ velmi odliSna. Rovnéz se
napiiklad pfi hodnoceni délky kampané€ uka-
zuje, Ze ji dobrd tretina obchodnika povazuje
za pfili§ dlouhou, zatimco vice jak jedné tfe-
tiné zastupcu spotfebniho priumyslu se zda
kratka. Také je ocividné, Ze spotiebni priimysl
rad vyuZziva displeje, aby prodal velké mnoz-
stvi zboZi bez ohledu na to, zda odpovida dél-
ce propagace nebo o¢ekivanému prodeji.

o

I spotiebni primys|

Vice souznéni mezi obchodniky

a spotiebnim pramyslem

Maji-li byt zajmy obchodnik vice zohledfiové-
ny, méli by sami obchodnici sméfovat své poza-
davky a specifikace pfimo na spotfebni primy-
sl. Castecné jiz obchodnici formuluji tzv. Style
Guides, ve kterych uvadéji, jak by podle jejich
prani mély reklamni displeje vypadat. Néktefi
obchodnici takové specifikace planuji. Ostatni
se touto tematikou jesté bliZe nezabyvali.

Spottebni primysl by mél znatelnéji vtih-
nout pozadavky obchodniki do planovani
POP materialti. JestliZe konstrukce, ztvarnéni
a celkovy koncept odpovidaji pozadavkiim ob-
chodnikd, je vétsina z nich pfipravena vysta-
vit tematicky zajimavou a prodej stimulujici
tabuli. Pro ucely studie bylo dotazano celkem
60 experti na propagaci a POP displeje, 28
z nich jsou obchodnici a 32 z nich se pohybuje
ve spotrebnim pramyslu.

Hilka Bergmann

stores
shops

Prevzato ze stores+shops,
Magazin EHI o ziizovdni a vybaveni prodejen
a o POP marketingu

wwuw.ehi.org

@&Stories 7



BéS | porar

wns)
\uey

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

CENTRAL EUROPE

Novinky z in-store
na veletrhu Reklama, Polygraf 2011

Poznatky z novych priizkumii i aktudini trendy na trhu in-store komunikace byly hlavnimi tématy konferencniho programu , POPAI
FORUMS, ktery probéhl pod odbornou garanci stiedoevropské pobocky POPAI na letosnim veletrhu Reklama, Polygraf 2011.

P@&PAI

CIRTRAL il Loiiafsii

POPAI ZONA

Jaky ma byt efektivni stojan v misté prodeje
Jednim z nejvyznamnéjSich pocinti POPAI CE
z posledni doby byl rozsahly prizkum POPAI
CE ,POP Advertising Display Power*, jehoZ vy-
sledky predstavil Daniel Jesensky z firmy DAGO
jakozto garant tohoto projektu v POPAL

Pruzkum, ktery probihal ve tfech fazich, se
zabyval testovanim vybranych podlahovych
stojanti a zkoumal vliv zmén jednotlivych pa-
rametra stojand na jejich acinnost. Prizkum
se rovn€Zz zam€ril na analyzu prodejni plochy
a stanoveni optimdlniho umisténi stojant
z hlediska prodejniho potencialu.

Testovani se uskutecnilo na stojanech s na-
poji firmy Coca-Cola a na stojanech s tycinka-
mi Snickers od spolecnosti MARS. Priizkum
prokdzal vyrazny vliv umisténi vSech stojanu
Coca-Coly a Snickers v prodejnich mistech na
prodeje sledovaného sortimentu. Tento vliv byl
vyhodnocen ve findlni fizi prizkumu, v rimci
které probihaly testy umisténi a vykonnosti
stojanii pfimo na prodejni ploSe vybranych
hypermarkett Interspar.

V tydnu testovani po umisténi stojani do-
Slo v pruméru celkové k 33% navySeni prode-
ji u Snickers a 15% navySeni prodejii u Coca
Coly.

Jak zduaraznil Daniel Jesensky, vysledky pra-
zkumu se sice tykaji prodejniho kandlu rych-
loobratkového zboZzi, nicméné lze vyuZit jejich
generalizace tak, aby se daly vztahovat i na jiné
kategorie a jiné prodejni kandly. Vyzkum tak

muZe slouZit jako obrovsky zdroj pro moznosti
dal$ich analyz a pohledu na problematiku in-
-store komunikace.

Vliv smyslového marketingu

na prodejni misto

,Obchodnici védi, Ze existuje spojeni mezi at-
mosférou prodejniho mista a vysi prodejt. Ne-
postrehnutelné detaily od osvétleni, designu
prodejniho mista pfes hudbu k vizualni pre-
zentaci, to vSe hraje roli pfi zvySovani kultury
prodeje, zvySovani nivstévnosti prodejniho
mista a, v zasad€ vzato, pfi zvySovani prodeje,*
uvedl Ales Stibinger, ktery se ve své prezentaci
vénoval vlivu atmosféry mista prodeje na vysi
prodeje a spotiebitelské chovani.

Byl proveden vyzkum, ktery poskytuje novy
pohled na to, jakym zpisobem reaguje naku-
pujici na jednotlivé prvky atmosféry prodej-
niho mista (védomé i podvédom¢) a také na
miru souvislosti mezi atmosférou prodejniho
mista a vys$i prodeju.

Studie se zabyva mnoha aspekty atmosféry
prodejniho mista z obou stran ,pultu“. Prvni
cast studie méfi pristup spotrebitele k atmo-
sféfe prodejniho mista, prozkoumavi, které
specifick€ casti ovliviiuji spotiebitele, aby
utratil vice penéz ¢i ¢asu v misté prodeje.
Druhd ¢ast studie je rozsidhly vyzkum pfistu-
pu obchodnik a jejich postupy pfi pokusech
optimalizovat prozitek z nakupovani tak, aby
zvysili navstévnost obchodu, zakaznikovu loa-

jalitu a samoziejmé také prodeje. Spotiebitelé
byli méfeni v nékolika kategoriich: vék, pfijem
domacnosti, ¢etnost nakupti a pohlavi. Ob-
chodnici byli méfeni podle velikosti fetézce,
velikosti obchodu a typu obchodu.

Vyzkum spotiebitele zahrnoval telefonické
rozhovory se 450 domicnostmi v USA. Polo-
vina dotizanych byly Zeny, druhou polovinu
predstavovali muZi. Vyzkum obchodnikd je vy-
sledkem telefonickych dotaznikii pro vykonné
fidici pracovniky pfimo zapojené do rozhodo-
vani o koncepci prodejniho mista. Dotazano
bylo 91 rtiznych fetézcu.

Vysledky prizkumu jsou shrnuty do vycer-
pavajiciho prehledu pristupt a strategii, které
dnes ovliviuji ,vykon“ prodejniho mista. Je
potfeba si také uvédomit, Ze prodejni misto
neni jen typicky obchod at uz s potravinami,
modou nebo domacimi potiebami, ale také ja-
kékoliv misto prodeje sluzeb, jako je napf. pos-
ta, kadernictvi nebo wellness centrum.

Globalni a lokalni problémy na trhu
mobilnich prezentac¢nich systému
Panel ,Globdlni a lokalni problémy na trhu
mobilnich prezentacnich systémua“ pfipravil
a moderoval Martin Hrdy ze spole¢nosti FRE-
EBOARD. V tvodu hovofil o spotfebitelském
chovani a navaznych preferencich v marketin-
gové in-store komunikaci ve ¢tyfech nejrychle-
ji se rozvijejicich ekonomikach svéta (BRIC ).
Hlavni myslenkou tivodni ¢asti byla mapa glo-
balni komunikace znacky na lokalnich trzich,
upozorfiujici na rizné aspekty, které nejsou
zadavateli pfi koncepci in-store kampané ¢asto
brany v tivahu. Zatimco v rozvijejicich se eko-
nomikdch je primdrnim cilem budovini Brand
Awareness s dirazem na masivni predstaveni
produktu znacky napf. objekty, u nds jde jiz
o Total Loyalty Marketing (TLM) - integrovany
pfistup k in-store prezentaci spiSe prostied-
nictvim Brandstory - pfibéhu znacky, protoze
v Evropé je usttednim bodem konceptu pokro-
¢ilejsi cil komunikace, a to ,, loajalni zdkaznik®.
Velmi zajimavy byl hlavni program panelu,
ktery zajistili tfi pozvani odbornici, zosobmiu-
jici jednotlivé milniky na cest€ in-store kam-
pan€ k zikaznikovi na misté prodeje. Jestlize
moderitor predestrel ldkavé vize novych tren-
dua v komunikaci, diskutéfi zastali ,pfi zemi.”
Pfizvani odbornici, kterymi byli Julie Vackovi
(marketérka producenta kosmetickych pfi-
pravk®), Stanislav Galik (importér a dodava-
tel prezentacnich systému) a Norbert Pycha
(realiza¢ni agentura), se shodli na spole¢nych

cilech, ale jejich praktické uvedeni do Zivota se
Castovzdaluje predstavam zucastnénych. Tak to
hned z pocatku diskuze formulovala za klienty
Julie Vackova, kterd zahdjila diskuzi utokem
na hmotnost, kvalitu, prakticnost a odolnost
mobilnich prezentacnich systémt. Obéma
muzim tak zistal jen prostor pro obrannou
pozici. Podle nich klienti povazuji in-store
komunikaci za investi¢né niro¢nou a peclivé
zvaZuji svoje rozpoctové moznosti. V konku-
ren¢nim boji 0 co nejnizsi cenovou nabidku
dodavatelé a realizatofi musi ¢asto sahnout ,na
samé dno*, tedy po prvcich s omezenymi moz-
nostmi a nizsi kvalitou, coz samoziejmé nedéla
radost ani jim. Zvladnout poZadovan€ zadani je

s nekvalitnimi prvKy je samoziejmé obtiZnéjsi.
Piekvapujici bylo sdé€leni, Ze az 20% mobilnich
prvkt z Ciny uZ ptichazi nefunkénich a price
s nimi je dost tristni.

Diskuze ukazala, Ze deklarovany cil sice spo-
lecny je, ale spole¢nym jmenovatelem odliSné
vnimanych problém je mald ochota zadavate-
la investovat do dulezitého prezentacniho vy-
baveni. To se ostatné ukazalo i pfi zivérecném
tématu diskuze - uvédomélé vyuziti ekologicky
Setrnych a plné recyklovatelnych prezentac-
nich systému, kterych se zatim podafilo na
cesky trh umistit 0,5 - 1% z celkové spotieby.
Dile se prokizalo, Ze odbornici nevnimaji
praxi v in-store komunikaci zdaleka jako ide-

alni a zacarovanym kruhem, v némz se disku-
ze odvijela, byly naklady. Zatimco dodavatelé
(v pfevaze) zduraziiovali problém udrZeni
kvality realizace s ohledem na poddimenzo-
vané rozpocty klienta, jejich reprezentantka
poukazovala na selhavajici techniku, jejiz pfi-
nos je ,zaplacen“ rizikem zadavatele. Zda se, Ze
i pfes nesporny vyznam nemaji u nas mobilni
prezentacni systémy ,vyhrano“ a k jejich vy-
spé€lému vyuziti dojde budoucnost, v niZ dou-
fejme spotrebitelé dospéji k vyssim narokiim
na kvalitu. I to je vysledek hodny zfetele a pro
producenty velkou vyzvou.

Daniela Krofidnovd

POPAI CE mapuje reklamni

systemy digital signage

POPAI CE predstavila v ramci programu sekce digitdlni Romunikace novy projekt,
kterym je webovy portdl reklamnich systémii digital signage.

Zamérem projektu je poskytnout velmi srozu-
mitelnou a jednoduchou formou komplexni
prehled o fungujicich systémech digital signa-
ge na nasSem uzemi a tak pomoci zadavatelim
reklamy i dal$im subjektiim l€pe se orientovat
ve sféfe aktudlnich projekta digitilni komuni-
kace .

,Uceleny seznam reklamnich systému di-
gital signage bude po doplnéni kompletnimi
daty vyznamnym informacnim nastrojem pfi
prici s digitdilnimi médii v Ceské republice
a dulezitym voditkem pro spolecnosti, které
chtéji vyuzit tato média pro svoji prezentaci
a pro komunikaci s klienty,“ uvedl k novému
projektu Michal Augusta, garant sekce digitalni
komunikace POPAI CE.

Portal nabizi zdroven pfileZitost majitelim
a provozovatelim digitdlnich systémi k jejich
prezentaci a prispiva k dalsi popularizaci digi-
tal signage v oboru marketingové komunika-
ce. Databize systému digital signage obsahuje
informace o provozovateli systému, poctu
systémul na trhu, popis systému a jejich kon-
krétni umisténi na trhu z hlediska jednotlivych
regiont i typu lokaci, iidaje o zobrazovacich
a o probihajicich kampanich.

Navstévnici portilu maji moznost vyhleda-
vat podle jednoduchého klice konkrétni systé-
my digital signage dle uvedenych parametrt,
geografického umisténi a zirovenn mohou na-
vazat komunikaci pfimo s provozovatelem sys-
tému. Portal v soucasnosti funguje v testovaci
fazi na webovych strankiach asociace www.
popai.cz. Garantem projektu je clenska spolec-
nost GLANCE MEDIA, kterd projekt zajiStuje
po technické strance.

Novy webovy portal digital signage je sou-
¢asti nové komunikacni strategie sekce digi-
talni komunikace POPAI CE, kterd svym pro-
gramem reaguje na ménici se situaci na trhu
digital signage a hleda nové cesty jak podpofit
rozvoj tohoto oboru.

Pro dalsi obdobi se sekce nebude vénovat
pouze digitilnim médiim v tradi¢nich mistech
prodeje, ale rozsifuje komunikaci se zaméfe-
nim na dalsi mista kontaktu se zdkaznikem, jako

jsou lékarny, nadrazi, cekarny, firemni infor-
macni kandly, showroomy, dopravni prostied-
ky a dal$i mista s vysokou koncentraci lidi.

V oboru digital signage se objevuji nové
sméry vyvoje: projekty na kli¢, nestandardni
a individualné ptizptisobena feseni, jedinecné
projekty s pfidanou hodnotou. V souladu s té-
mito novymi trendy bude program sekce zahr-
novat prezentaci novych forem digital signage
a novych komunikac¢nich médii (elektronické
katalogy, elektronické vyvésky, dotykova mé-
dia, kiosky apod.) i dalSich novych fenoménti
v této sfére.

V ramci odbornych akci sekce budou pred-
staveny konkrétni projekty a pfipadové studie,
ukazky fungujicich digi produkt u nds i v za-
hranici s cilem zvyraznit Sirokou aplikovatel-
nost novych médii i v jinych oblastech, nez je
pouze oblast in-store.

Daniela Krofidnovd
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ProC je obal od cokolady Milka fialovy a pro€ jsou samolepici listky Post-it Zluté? Tyto barvy jsou s danymi
produkty spojovény jiz od vzniku vyrobku a na uvedené otdzky uz ani nedokazeme odpovédét.

které prodavaji

Jaky je pohled evropskych odbornikit z ob-
lasti smyslového marketingu na vyznam
barev a co si mysli o vlivu barev na ndkupni
chovdni?

V dnesni dobé neni vybér modré barvy pro
prodej jogurtt nebo riizové barvy pro uvedeni
na trh nové fady médniho obleceni v Zidném
pripadé€ otizkou improvizace. ,Barva je neje-
sdélenim vyrobku, které spotfebitel obdrzi,
“vysvétluji zastupci Francouzského vyboru pro
barvy, ktery je asociaci sdruzujici stylisty a de-
signery a zaméf'uje se na vyuZiti barev v soula-
du s urcitym Zivotnim stylem.

Barva muiZe komunikovat urcité vlastnosti
vyrobku (Cerna barva pro nabidku kavy, fia-
lova pro nabidku disticiho prostfedku pro do-
macnost s levandulovou viini), oslovit konkrét-
ni skupinu zdkaznikd nebo inovovat pon€kud
zastaraly vyrobek.

Preference urcitych barev se lisi podle kul-
tur, zemi a regiont. Napfiklad v Anglii je ob-
libend jasnd, travové zelend barva. Ve Francii
vSak tato barva ptisobi uméle. V Anglii je moz-
né prodavat fialovy vysavac, ale v Itdlii je tfeba
se tomu radéji vyhnout, nebot tato barva zde
evokuje smutek. Globalizace vede ke sladéni
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sortimentnich fad vyrobka. Pokud firma pro-
dava ve 150 zemich svéta, nemuze si dovolit
vyrabét série odliSnych barev pro kazdou zemi
zvlast. Kromé geografickych specifik slouzi
také barvy k zacileni na danou klientelu. Pod-
le jedné americké studie preferuji osoby s vy-
sokymi pfijmy ¢ernou, Sedou a tmavomodrou
barvu, zatimco lid€ s niZ§imi pfijmy maji radi
Zivé barvy.

Znacka Moulinex, ktera je urcena pro Siro-
kou vefejnost, vytvorila fadu toustovact a ka-
vovara ve vyraznych barvich: ¢ervené, zluté
a zelené. Naopak pfistroje znacky Krups jsou
vyhradné v cerném a nerezovém provedeni
s cilem zduraznit profesionalni image.

,Zivé barvy brzy unavi a mély by se pouZivat
zejména pro vyrobky, které jsou urceny k rych-
1é spotfebé a obnové. Pracka, kterou vidime
kazdy den v koupelné po dobu deseti let, by
méla byt rozhodné€ v bilé barvé,“ tvrdi odbor-
nici pro smyslovy marketing.

Ruzné barevni provedeni vyrobku podnécu-
ji zdkazniky k nakupu. Znacka Apple s pocitaci
vsech barev zptisobila designovy prevrat ve
svété ,high tech®, pro ktery byla dosud typic-
ka cerna a svétla barva. Pocitac se tak kromé
funkce pracovniho nastroje stal také dekorativ-
nim pfedmétem. To samé plati pro iPod, ktery

slouzi nejen jako multimedidlni prehravac, ale
ijako mo6dni doplnék.

Marketingovi profesionilové se vsak také
mohou dopoustét chyb. Naptiklad spolecnost
Nestlé uvedla v roce 1994 na trh jogurty v ke-
limcich kovové $edé barvy, které byly propada-
kem, protoZe si je spotfebitelé spojovali s 1€ky.

RaZova barva, ktera je trendovou barvou
v oblasti mody, nefunguje viibec ve sféfe au-
tomobilt. Viiz Lancia Ypsilon v razZové barvé
u zdkaznika zcela propadl.

Dalsim pfikladem chybné volby barvy byl
zeleny kecup Heinz, ktery musel byt stazen
z prodejen jiz po nékolika mésicich.

Co evokuji barvy

Bila barva je barvou cistoty, bezpeci a svéZes-
ti. Tato nadcasova barva se hojné objevuje ve
sfére kosmetickych vyrobku, pradla, velkych
spotfebici. Stile ¢astéji je vyuZivana znackami,
které se chtéji zamérit na luxusnéjsi sortiment
vyrobkul. VSudypfitomnost bilé je také dina
modni vlnou light* vyrobkt - bily pfedmét
vypada leh¢i nez pfedmét v cerné barvé. Ale
pozor, bild barva mize mit v ramci urcitého
kontextu rizné vyznamy: s Cernou je elegant-
ni, v kombinaci se zelenou evokuje pfirodu,
v Asii je bild barvou smutku.

Cernd barva je dnes charakteristickd pro
luxus, ale pavodné byvala barvou duchoven-
stva, strohosti a smutku. Tato barva se teprve
postupné stala barvou elegance a vecernich
rob. Dnes vytvifi image luxusnich, vysoce
kvalitnich vyrobka a rovn€Z vyvolavi dojem
serioznosti.

Cervend byla z historického hlediska bar-
vou vilky a moci. Byla vyhrazena panovnikam.
V dnesni dobé je typickd pro luxusni znacky
a sportovni automobily. Cervend také symboli-
zuje rychlost, dynami¢nost, visen a lisku. Diky
témto uznavanym hodnotim ji znacky nevahaji
pouzivat na obalech a v reklamach. Cervend viak
nesmi v ramci svého vyuziti zevsednét a méla by
zistat barvou charakterizujici vyjimecnost.

Modri je oblibenou barvou Evropanid. Mi
uklidiiujici a relaxacni ac¢inky. Modra strinka
na internetu pusobila béhem stahovini sou-
bori na subjektivni vnimani cCasu uZivateli
a vyvolala dojem kratsi doby Cekani pfi tomto
ukonu. Pfesto modra zistava relativné malo vy-
uzivanou barvou v oddélenich prodejen. Znac-
ka Pepsi nevihala vyuZit modré jako moderni
barvy, ktera osvézuje. Stejny ndpoj podany ve
sklenicich rtzné barvy (modré, zelené, Zluté,
cervené) se jevi chladn€jsi, pokud je konzumo-
van z modré sklenice.

Zelena barva byla dlouho povaZovana za
Ltabu“. Ve stredovéku byla oznacovana za barvu
dabla. V dnesni dobé se vsak jeji vyuZiti ve sfé-
fe vyrobku stile rozsifuje. Je charakteristickou
barvou pro ekologii, objevuje se v oblasti mody,

dekorace, potravin a elektrickych spottebict.
Zelend dnes symbolizuje jaro, nové zrozeni
a zdravi. O tom svédci napriklad vyuziti zelené
barvy pro prezentaci fady mlécnych vyrobki
Activia od Danone obsahujicich unikatni kultu-
ru Bifidus ActiRegularis, které prispivaji k vyva-
Zené stravé a zdravému Zivotnimu stylu.

Jak barvy ovliviiuji ndkupy
,Pro maloobchodniky je nakupovini uménim
presvédCovat. Rada faktort pasobi na to, jak
a co ovliviiuje spottebitele pfi nikupu. K roz-
hodujicim faktorim patfi vizudlni podnéty,
z nichZ nejsiln€jsi a nejpresvédCiveéjsi jsou
barvy.“ Tuto skutecCnost potvrdily vysledky
pruzkumu, ktery realizovala mezinirodni Aso-
ciace pro spotfebitelsky vyzkum (ACR).
Studie ukdzala, Ze 93% dotazovanych spo-
tfebiteltl preferovalo béhem ndkupu vizudlni
aspekt a barvy vyrobku ve srovnani s ostatnimi
faktory. 85% spotfebitelti uvedlo barvu jako

Smyslovy marketing | H‘SS

hlavni divod, proc¢ si koupili urcity produkt.
Podle vysledki prizkumu barvy zvySuji schop-
nost identifikace znacky, a to aZ o 80 %. Iden-
tifikace znacky je pfimo spojena se zvySenim
spotiebitelské duvéry.

Prizkum zdtraznil, Ze barvy maji unikatni
schopnost pfildkat specifické typy zdkaznikt
a zménit nakupni chovani. Cervend, oranzovi,
¢erna a kralovskd modf pfitahuji impulzivni
nakupuyjici, a to naptiklad ve fast foodech, vy-
prodejich, outletovych centrech. Ndmotnicka
modr a tyrkysovd barva jsou pusobivé pro zi-
kazniky v bankich a v obchodnich domech.
RiZova a blankytné€ modra barva jsou atraktiv-
ni pro tradi¢ni zdkazniky napfiklad v prodej-
nich s odévy a médnim zboZim.

Daniela Krofidanovd

Zpracovdno dle zahranicnich informacnich
materidlt o smyslovém marketingu

Foto: archiv D. Krofidnové
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HUDBU V MISTE PRODEJE

Vybér hudby v misté prodeje ma vainy dopad do vnimani zakaznika
a to jak pozitivni tak negativni. Skoro 20 % zakaznik( uvedlo, Ze je hud-
ba pozitivné ovlivnila a oni zUstali v misté prodeje déle, nez planovali.
Toto procento se zvysilo na 27 % u vékové skupiny 21-39. Spatny vybér
hudby muze mit opacny Gcinek. Vice nez 40 % dotdzanych uvedlo, Ze je
hudba piiméla opustit obchod. Dotazani z vékové skupiny 40+ uvedl,
Ze hudba je nejcastéjsi divod, pro¢ odchdzeji z mista prodeje.

Zlstalo v obchodé déle
kvali hudbé CELKEM: 19,4%

Skupina dle poctu nakuput tydné

0deslo z mista prodeje

kvili hudbé CELKEM: 40,2%

VIDEO A AUDIO

Kdyz byli spotrebitelé tédzani zda obrazovka v obchodé zpusobila
nakup néjaké véci, skoro kazdy z deseti odpovédél pozitivné. Nej-
dramatictéjsi pozitivni rozdil v souhlasné odpovédi byl v piijmové
skupiné ,méné nez 500 000 K¢ rocné”, kde odpovédélo pozitivné
17,3 % dotdzanych. Jesté vice spotiebiteld bylo k ndkupu ovlivnéno
reklamnim spotem v misté prodeje (30 %). Zeny a piijmovd skupina
s méné nez 500 000 K¢ rocné nejcastéji reagovali pozitivné.

Nékup ovlivnény obrazovkou

v misté prodeje CELKEM: 9,5%

Skupina dle poctu ndkupu tydné

Nakup ovlivnény reklamnim

spotem CELKEM: 30%
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Digital signage | H}S

Cesi jsou unaveni reklamou. To ale neni nic nového a vysledky prizkumu Postoje ceské verejnosti v reklamé jste si mohli precist jiz
v Cisle (doplnit). Marketéfi tedy stoji neustale pred otazkou, jak co nejlépe oslovit své cilové zakazniky a maximalizovat ndvratnost
kazdé investované koruny do kampané. Pfed touto otdzkou stoji i agentury, které pro své klienty hledaji tu nejefektivné;jsi variantu
investovanych budget(. PouZivat osvédcené reklamni formaty, extra nepfekvapovat a nevybocovat z fady nebo vyzkouset nové

moznosti, které medialni trh nabizi?

Reklama, které neuniknete

Vritit se

Pokud chcete reklamou opravdu zaplsobit na lidi,
nemUzete se jejich mysli zmocfiovat zvolna, pomalu
0 sobé vytvaret pfiznivy dojem. Musite se do jejich
povédomi viitit.

Svét statické reklamy, ktery postradd dyna-
miku, Zivotni ndboj a vyzvu nebo svét, plny
pohybu, Zivych barev a adresné komunika-
ce, které zkratka neuniknete? Kdo chce vice
dynamiky, hleda jiné a efektivni moznosti
reklamy a sleduje vyvoj v zahranici, pravdépo-
dobné dfive ¢i pozdéji sihne po digitilnich
médiich, at uz téch vnitinich ¢i venkovnich
(DOOH). Do té druhé kategorie patii také
LCD monitory v prostfedcich méstské hro-
madné dopravy. Jsou tyto digitdlni nosice tou
spravnou cestou?

Média nové generace - LCD monitory

v méstské hromadné dopravé (MHD)
Nejen cesti, ale i zahrani¢ni odbornici se sho-
duji, Ze digitalni reklama, nasazena v prostied-
cich MHD md budoucnost. Souhlasi s nimi
i spolecnost Transport - TV, s.r.0., ktera je pro-
vozovatelem LCD monitorti v MHD a posky-
tovatelem reklamniho prostoru (zaroven také
vyrobcem reklamnich spott1). Systém LCD mo-
nitortt v MHD provozuje jiz fadu let.

L,Cestujici Ize rozdélit do né€kolika cilovych sku-
pin (pracujici, studenti a teenagefi, maminky
na MD a dachodci),” fika Zdené€k Kfiz, mana-
Zer projektu Transport-TV, s.r.o. VSichni jsou
vystaveni reklamnim sdélenim po celou dobu,
kterou v MHD strévi. Sledovanost reklamy pro-
sttednictvim LCD monitorti v MHD je vysoka,
a ackoliv chybi obecna data podloZend nezavis-
lou autoritou, dil¢i prizkumy z Cech i zahrani-
¢i hovoii 0 66 % ucinnosti.

Zékladni fakta:
B miliony pfepravenych divaku (potenc. za-
kaznikd) mési¢né
m velikost a rozmisténi monitort zajiStuje vy-
borné medidlni pokryti autobusu
m dynamicky zazitek = vétsi efekt na divaka
(zpestteni cesty pro zikazniky)
m vysilani reklamnich spotu je fa-
zeno v opakujici se smycce o cel-
kové délce 20 minut (primérni
délka jedné linky MHD)
®m opakovini 60 x opakovini
spotuv 1 LCD/den
m pfes 700 LCD (494 LCD
v MHD a 280 LCD v mezimést-
skych linkdch) monitorti
m perfektni regiondlni pokryti
® celkem 11 krajskych mést
a 6 regionu ve stiednich a jiz-
nich Cechich

Zkusit nebo nezkusit aneb kdo se boji,
nesmi do autobusu?

Proc¢ zkouset nové, kdyZ ndm funguji staré, fi-
kaji medidlni agentury? Proc¢ zkouSet nové ne-
jisté, kdyZ nam agentury fikaji, Ze je lepsi zvolit
osvédcené cesty, mysli si klienti. Rozhybat po-
kojny kolos zabéhnutych pravidel neni jedno-
duché. Oblibené indidnské pfislovi fika, Ze je-
diny zpusob, jak obstit ve zkousce, je zkousku
podstoupit. Jinak to nejde. Ti, co vyzkouseli, uz
védi, Ze hledat nové cesty a zkouSet nové tech-
nologie se vyplati.

LSituace ,venku“ je trochu jind, tak jak tomu
obvykle byva. Zatimco v zemich na zipad od
nasich hranic, ale také paradoxné na vychod,
pracuji marketéfi s digitilnimi nosici celkem
bézné, v Cechich se stile nachizime na samém
pocatku. A na pocatku bylo sice slovo, velmi
rychle jej ale vystfidal obraz. Jednou vidét je
lepsi nez 10 x slySet a 100 x cist. Jsme tu proto,
abychom na$im klientim ukdzali cestu, po kte-
ré se da opravdu chodit ¢i dokonce pékné roz-
béhnout,* dodava Zdenék KfiZ z Transport-TV.

IdedInim nositelem reklamy jsou
LCD monitory v MHD pro retail, sluzby,
gastronomiii a tfeba i pro politické kampané

Rozbéhnete se i vy?

Vodafone, Remax, AAA Auto, Ceskd spovi-
telna, GE Money, Manpower, Albi... ti vSich-
ni a mnozi dalsi si uz béh (ci jizdu?) na
dlouhé trati MHD uz vyzkouseli.

JAK miiete reklamu

na LCD v MHD zobrazit:

= reklamni video ¢i foto spot
(doporucenad délka je 30 sekund)

= standardni inzerce dopInéna vyraznéjsi-
mi grafickymi prvky

€0 reklama muze obsahovat?
= piedstaveni produktu

= piedstaveni sluzby

= upoutdvka / pozvanka na akci
= slevové a vyprodejové akce
= soutéze

= ankety

Pro KOHO je reklama dobra?

= maloobchod/retail
(potraviny, odévy, stavebniny, nabytek,
optika, sport)

= poskytovatele sluzeb
(kadernictvi, kosmetika, fitness, autodo-
prava, pneuservis)

= pro gastronomii
(restaurace, kluby, kavarny, cukrarny)

= pro provozovatele kulturnich zafizeni
(divadla, kina, koncerty, festivaly)

= pro politické cinitele (predvolebni obdo-
bi, cilend komunikace s obcany)

= pro mésta, obce, instituce (aktudIni in-
formace, povinné informace obcantm)

LCD monitory jsou vhodnym médiem pro mistni a regi-
ondlni instituce (radnice, sportovni kluby, kulturni zafi-
zeni, Skoly, univerzity a jednotlivé méstské instituce)
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KOMPLEXNI VYROBA
SVETELNE REKLAMY A P.O.P proDUKTOU

B&S | pigital signage

Projek¢ni screeny bavily
v pasazich obchodnich center

Microsoft roztancil pasdze obchodnich center, kdyz v rdmci své kampané na pohybové ovlddani
herni konzole Xbox Kinect nechal pred velkoformatovymi projekénimi screeny poskakovat ko-
lemjdouci. V pasaZich se boxovalo, tancilo, hral se golf i dalsi sporty. Pfindsime Vam rozhovor
s Michalou Kralovou z Microsoftu, kterd ma RSM (Retail Sales and Marketing) na starost marke-
ting pro Ceskou a Slovenskou republiku a Lukasem Trnkou, marketingovym feditelem skupiny
UGO! Media, vyhradniho distributora folie Vikuiti od 3M.

) =S

Jak se zrodila myslenka na takovou spolupraci?
Lukas Trnka: Vcelku nevinné. Kolegové jednou
do naseho showroomu pfinesli herni konzolu
Xbox s technologii Kinect a zapojili ji na jeden
z naSich obfich screenti. Po nékolika hodinich
skvélé zabavy nds napadlo uspofidat néco
obdobného na vefejném misté pro $irSi pub-
likum a jelikoZ provozujeme sit projekcnich
ploch v prodejnich fetézce Bontonland, tusili
jsme i na jakych vylohich akci naplanovat.

Michaela Krélova: A s timto nipadem se obrati-
li na mé a mné se to libilo, Domluvili jsme se,
Ze Kinect vyzkousime na jedné z vyloh a kdyz
mé porazi v boxu na Kinectu, tak budeme
spolupracovat dil. To se jim nepodafilo. Nic-
méné se mi libilo, Ze kazdy kdo pujde kolem
si miZe zahrat bowling, volejbal nebo si hodit
ostépem. Nic vic k tomu nepotiebuje, nemusi
se nikoho ptat, jen si stoupne pfed vylohu a za-
¢ne si hrat.

Kampaii probéhla pilotné v obchodnich centrech
v Praze a Brné. Jak reagovali kolemjdouci?

LT: ,Wow efekt® spocival v tom, Ze veskerd
technologie byla umisténa uvnitf v prodejné
- tudiZ za sklem vylohy. Kolemjdouci tak nepo-
tfeboval Zddny ovladac ani Zidné rozhrani, jen
se postavil pred vylohu a hral si. V kombinaci
s velkym formatem projekcni folie uZivatelé
brzo zapominali na ostych a chovali se spon-
tanné€. Jejich ,kfepceni“ v pasazi pak strhlo po-
zornost ostatnich a pred screeny se vytvifeli
hloucky zvédavych kolemjdoucich.

Funguje toto verejné ,hrani si” také v zahrani¢i?
MK: Funguje a bavi stejné jako nds. Pro ty, kdo
si nestihli vyzkouSet u nas ani v Anglii pfida-
vam malou ukazku:
http://www.youtube.com/watch?v=7tue9bCpzhA
LT: Myslim, Ze ackoliv je v ciziné urcitd otevie-
nost vi¢i novym ndpadim stile jeSté znatel-
néjsi nez u nds, da se fici, Ze Ceské prostredi je
¢im dal tim vice kreativni a spolec¢nosti, jako je
Microsoft, dokazuji podobnymi kampanémi
odvahu komunikovat inovativnhé a neotfele.
Diky mozZnostem nasich projek¢nich technolo-
gii jsme prenesli zibavu z obyvacich pokoji do
pasizi obchodnich domi a udinili ji kolektiv-
néj8i. Pristé to muze byt do vyloh ulic a priste...
kdo vi.

Jaky potencidl vidite v propojovani Kinectu s fo-
lii pro zadni projekci?

LT: Témér nekonecny. Piesné tenhle typ prace
nas bavi. Technologie ovladani aplikaci pouze
pohybem vlastniho téla bez uzZiti jakychkoliv
ovladac¢t nabizi obrovsky potencidl pro dalsi
projekty ve spojeni s projek¢ni folii, kterou lze
aplikovat na prihledné substraty témét kamko-
liv a dosdhnout s ni velkych projekcnich ploch.
Nechtél bych v soucasnosti prozrazovat vice,
ale véfime, Ze tato hrava spoluprace se spolec-
nosti Microsoft rozhodné neni posledni.

MK: Myslenek a napadi je spousta. Od road-
show v obchodnich centrech, pfes vystavni
expozice, po velkoploSnou projekci na pro-
sklené budové. Nechte se prekvapit.

Ondyrej Jednota
Zdroj: internetovy magazin
o digitdlnim marketingu Dmaketing.cz

nové technologie
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Louis Vuitton otevrel u pfilezitosti
64. Mezinarodniho filmového festivalu
v Cannes pop-up store

U prileZitosti dalsiho ro¢niku Mezinarodniho filmového festivalu v Cannes oteviel Louis Vuitton hned vedle svého stalého znacko-
vého obchodu na Croisette pop-up store, ktery bude funkéni od kvétna do srpna 2011. Znacka takto opét oslavi svij vztah k méstu
Cannes. SpecidIni pop-up store bude tématicky zasvécen prevazné svétu filmu a nabizet zejména kolekce mddy a dopliikd pro
vecerni pfile7itosti.

LOUIS VUITTON

LOES VIATTON LOLRS VINTTOM

E LIRS YIRTTO
., ¥ =

| | | - ¥y .
2 o

T o



H‘SS | Nové prodejni koncepty

Nové prodejni koncepty | H\SS

Novy obchod Porsche Design v Praze

Skupina Porsche Design (Porsche Lizenz- und Handelsgesellschaft GmbH & Co. KG), Stuttgart, oteviela novy obchod Porsche Design
v Praze. Sedesati deviti metrovy obchod na prazském starém mésté nabizi sirokou skalu vyrobka Porsche Design a je umistén v pii-
zemi obchodniho domu Kotva.

Design obchodu podporuje unikitni vyrobky
Porsche Design v jejich funk¢énim nddechu
a prezentuje myslenku a filozofii znacky. Exis-
tuji kontrasty kombinujici pfirodni materidly
jako dub a high-tech materialy. Plazmové televi-
ze zobrazuji kritké filmy zndzornujici vyrobky
Porsche Design a jejich zpracovini, tim oZivuji
znacku a obohacuji zazitky zdkazniku.

-

2
-
-
=
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,Na trhu je mnoho znacek, ale jen par ma ta-
kovy zvuk jako Porsche Design. Znacka je po-
jmem nejen pro fanousky rychlych automobi-
1, ale také ve svété designu a mody. Bylo by na

povazenou, pokud by v rodné zemi Ferdinanda
Porsche nebyla moznost se seznamit a pofidit
si vyrobky nesouci jeho jméno,* fikd Pavel Rez-
nicek, oficidlni zastupce Porsche Design v CR.

Oblibenost showroomu

Czech Computer s r.0., jeden z nejvétsich internetovych prodejcii vypocetni techniky a spotiebni elektroniky, diky sledovdni

nejnovéjsich marketingovych trendii pochopil, Ze v soucasnosti uz nestaci nabizet zbozi pouze on-line. Lidé dnes maji ¢im ddl
veétsi zdjem produkty nejen vidét ale také si je vyzkouset, proto zacal Czech Computer budovat ve svych pobockdch specializo-

vané showroomy.

EXIT 112 - predstavuje dalsiho
partnera interiéroveho designu!

EXIT 112 poskytuje komplexni produktovy servis véetné poradenstvi pfi feSeni interiért. VyuZziva k tomu Sirokou skalu moznosti od
tradicni vysoké kvality sedacich souprav BOHM, pies moderni audio-vizudlni a osvétlovaci techniku, interiérové dopliky, excelentni

Jeden takovy pravé vznika v Brné na Krenové
52 a realizuje ji reklamni agentura GREP DE-
SIGN, kterd md s timto typem projekt bohaté
zkuSenosti (Sony, Samsung, Alza, prodejna Asus
Mobility, Cyklo Point ad.). Czech Computer si
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GREP vybral na ziakladé srovndvacich nabidek
a doporuceni spokojenych klientti. GREP pro
showroom v brnénské pobocce navrhl kon-
cept jednoduchych, maximalné funkcnich pre-
zentacnich stold, které jsou s ohledem na casto

nesetrné zachazeni zakaznika vyrobeny z vyso-
ce kvalitnich a odolnych materidlii. Stoly pak
prizpusobil potfebim jednotlivych vendori,
ktefi také hradi ndklady na jejich zhotoveni. Ex-
ponaty jsou zabezpeceny systémem firmy Midi-
co, ktery je podle GREPU vyjimec¢nou kombi-
naci vynikajici funkce a moderniho designu.

Prodejna - showroom slouZi také jako vydejna
zboZi objednaného v internetovém obchodé,
ale predevsim jako showroom, kde si mohou
zdkaznici zboZi prohlédnout, vyzkousSet, ne-
chat si poradit od vyskoleného personalu a za-
koupit pomoci objednavkovych terminala.

Marek Sabo, jednatel GREPU, fika: ,Lidé maji
¢im ddl castéji zdjem vyzkouSet si produkt na
vlastni kuzi, vzit ho do ruky, dopfit si s nim
bezprostiedni kontakt. Proto jsou showroomy
mimoradné oblibené a pomalu ale jisté se sta-
vaji nepostradatelné ve vSech vétsich prodej-
ndch a to nejen s elektronikou. Znacka timto
zpusobem prezentuje nejen vstiicnost vaci za-
kaznikim ale také presvédcenti, Ze jejich zboZzi
obstoji i pfi ndro¢ném testovini.“

Do konce dubna GREP navrhl a vyrobil pro
brnénskou pobocku Czech Computer pre-
zentacni stoly znacek Sony, Samsung, Toshiba
a Lenovo. Do konce roku je plinovino i dalsi
roz$ifeni zdejsiho showroomu.

fadu ndbytku firem Jitona a Jelinek az k nejkvalitnéjsim hudebnim nastrojum (klavirim a pianindm) a exkluzivnimu ndbytku s kla-

virnim leskem od firmy PETROF.

EXIT 112 je zdroven jakousi designovou labo-
ratofi, otevienou experimentilni dilnou pro
vSechny partnery a odbératele firmy BOHM,
kterd navazuje svoji vyrobou pfimo na toto
centrum. Je zde mozno vidét a vyzkouset Siro-
ky sortiment produkti, coZ je sluzba nejenom
obchodnim partnerim, ale i jejich zikazni-
kam. Firma Bohm spolupracujici s domacimi
izahrani¢nimi designéry, v raimci ACN, Klastru
ceskych nabytkait a cechu calounikti predsta-
vuje na tomto showroomu i svoji vizi leadera
na ceském trhu se sedacimi soupravami. EXIT
112 poskytuje i Siroky rejstiik doplikovych
sluzeb souvisejicich s vybavenim interiéra

abytovym designem. Novym vyznamnym part-
nerem centra moderniho designu EXIT 112 na
spojnici Prahy a Brna - dilnici D1 se stala znac-
ka Brokis. Designova osvétlovaci technika je
tak rozsifenim nabidky novinek centra EXIT
112, ale i podporou myslenky kvalitniho interi-
érového designu a stylu moderniho bydleni.

Znacku BROKIS zalozila skupina viziondfi,
ktefi zasvétili svij Zivot vyrobé osvétlovaci
techniky z vysoce kvalitniho skla, a za pomoci
navrhafh z celého svéta daly vzniknout fadé
ruc¢né vyrobenych lamp, které potvrzuji mys-
lenku centra EXIT 112, Ze krdsny a moderni

design musi jit ruku v ruce s kvalitou. Na pred-
staveni nového partnera centra interiérového
designu se podileji také designéfi jedné z pro-
duktovych fad BROKIS designéfi studia Olgoj
Chorchoj - Michal Fronék a Jan Némecek.

Cilem projektu EXIT 112 je poskytovat zikazni-
kum od vstupu do tohoto centra az k odborné
dodivce zbozi fetézec pfijemnych zazitk(, na
jejichZ konci bude zcela spokojeny zikaznik.

Projekt Exit 112 pracuje na bazi soudobého

brand marketingu a systematicky posiluje hod-
notu obchodnich znacek svych partnert.
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Pop-up boutique Unique Unique

Vnedéli 15. kvétna skoncil tispésny projekt pop-up boutique Unique Unique tematicky

zaméreny na Zivot moderni méstské Zeny. Unique Unique se inspiroval podobnymi, ve

svéteé oblibenymi koncepty docasnych ndkupnich a prezentacnich mist. Autorem pro-

Jektu a organizdtorem akce byla agentura Dorland, slavici letos 20. vyroci existence.

Projekt byl zaloZen na aktudlnim konceptu
docasného butiku s ¢asové omezenou prezen-
taci zbozi, ktery vyuzily svétoznimé zavedené
i nové znacky. Tento netradicné pojaty, krea-
tivni prostor nabizel navstévnikiim zcela novy
zazitek z nakupovini i dal$ich forem triveni
volného casu. V podani Unique Unique Slo
o interaktivni misto s komplexni prezentaci
produktii, které kazdodenné moderni Zenu
obklopuji.

Unikatni stavba v zahradé

V zahradé hotelu Kempinski v Praze vznikla
pro tuto pfileZitost mimofidna stavba, scéno-
graficky zpracovana do niznaku imagindrni-
ho bytového prostoru. V. ném byly umistény
luxusni a designové vyjimecné zafizovaci
predméty. Autorem projektu této jedinecné
docasné stavby je scénograf a architekt Karel
Kut, ktery ma dlouholeté zkuSenosti v oblasti
divadelni a operni scénografie nebo vystavnic-
tvi. ,Promisenim prezentovanych pfedméti
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v ramci prostoru a pfilehlé zahrady vznikne
autentickd a prirozend atmosféra, v nizZ jednot-
livé produkty navstévnik uvidi a ,zazije“ tak,
jak skute¢né funguji v redlném prostiedi,” fekl
pred zahdjenim projektu Karel Kut.

V zahradé hotelu Kempinski se mohli navstév-
nici od 5. do 15. kvétna setkat s prezentaci
mnoha vyjime¢nych znacek, které symbolizuji
top kvalitu ve vSech oblastech Zivotniho stylu
Zeny ve mést€, at uz se jedna o bydleni, design,
spotfebice, modu, financni sluzby, automo-
bily, gastronomii a jiné. Pro tuto pfileZitost
vznikla unikdtni stavba predstavujici improvi-
zovany byt. V imagindrnim obyvacim pokoji,
loznici, kuchyni ¢i pracovné se prezentovaly
znacky jako Exx, Histens, Miele, Moser, Bang
& Olufsen, Reziden¢ni park Baarova, Ceskd
spofitelna Premier, Lexus Praha, Fokus optik,
Konplott, Ustav Iékatské kosmetiky a mnoho
dalSich partnerti. Médu zastupovala Gspésnd
moédni navrhaika Sarka Siskova, kterd pro tuto

prilezitost vytvofila specidlni mdédni kolekci.
Po celou dobu akce probihal bohaty dopro-
vodny program, na némz nechybély prednas-
ky, degustace, sluzby viziZzistek nebo specidlni
nakupni prilezitosti

Spolecenska udalost

Projekt byl spojen s né€kolika spolecenskymi
akcemi, na nichZ se setkaly osobnosti ze svéta
byznysu, médii i umélecké sféry. Open party
byla zahdjena médni prehlidkou nové kolekce
Sarky Siskové, o hudebni doprovod se postaral
Miro Zbirka a zpévacka Martha. Na zivérec¢né
nedélni after party vystoupila Anna K. a nadse-
nému publiku nabidla vybér svych nejvétsich
hit, mezi nimiZ nechybély Nebe ¢i Nelitim
nizko. After party byla spojena s charitativni
aukci, jejiz vytézek byl vénovin Nadaci Nova
a Nadaci Leontinka, pomdhajici détem a stu-
dentim se zrakovym postizenim. Pfedméty do
aukce a tomboly vénovali partnefi projektu,
a tak své nové majitele nasly napf. Sperk znac-
ky Konplott, pfehrava¢ BeoSound od Bang &
Olufsen, Saty Black Moon od Sérky Siskové, ¢o-
koladova skulptura od vyrobce ¢okolady Cho-
co Coeur, faksimile historické knihy od spolec-
nosti Tempus Libri nebo vybér mimofidnych
vin. Obéma akcemi provizela tvaf zpravodaj-
stvi TV Nova Michaela Ochotska.

Kongresy | H\SS

Vitézové ddvali v loiiském roce mensi slevy, nez porazeni - odhalila Konference Marketing Management 2011. Pfes 150 G¢astnikd z 92 prednich
firem z péti zemi se 11. kvétna seslo v prazském hotelu Grand Majestic Plaza na konferenci Marketing Management 2011 s mottem ,Konec vy-
prodeje - at Zije znacka!”. Jejich motivem bylo prani inspirovat se, jak proddvat kvalitu a hodnotu znatky bez zbytecného cenového podbizeni.

,Konec vyprodeje

v e e

- at Zije znacka!”

LSamoziejmé existuji i jiné cesty, nez doneko-
necna zleviiovat a vyprodavat. Ale jsou pracné.
Sleva je jednoduchy prostfedek, snadno se
aplikuje. A mnozi si dodnes mysli, Ze bezpecné
funguje. JenZe ona uz fungovat pfestava - za-
kaznici a spotiebitelé rozliSuji i jiné atributy
toho, co nakupuji, nez je cena. A proto jsme
s tématem konference letos vyrazili opacnym
smérem - smérem budovani hodnoty znacky,
ziskavani loajalnich klientt a hledani inovaci.,
vysvétlil zimér konference jeji organizitor, An-
tonin Parma ze spolecnosti Blue Events.
Konferenci zahdjil blok ,Dobré znacky se
prodavaji i bez slevy“. Petr BoZon z K Brewery
Trade se podélil o to, jak jeho spole¢nost doka-
zalav roce 2010 zaznamenat 13% narutst prode-
je pomoci aktivit zamérenych na aktualni trzni
prileZitosti. Za vSechny zminéné aktivity jme-
nujme prildkini konzumentu zpét od ,lahvace
na gauci do restauraci - z toho mél prospéch
nejen sim pivovar, ale i zicastnéni restauraté-
fi, ¢imZ marketingové usili pfineslo prospéch
vice ucastnikim. Josef Vojta, znimy marke-
tingovy expert, potom ucastniky konference
sezndmil s problematikou neuromarketingu.
Hlavni tezi tohoto marketingového odvétvi je
nutnost vyvazeni prace s rozumem a emocemi
pfijemct sdéleni. 80% novych znacek, uvede-
nych na trh, nepfrezije prvni pulrok, protoze
zdkaznikiim nedévaji smysl. Michal Vodak ze
spolecnosti Seznam.cz ve svém prispévku vy-
svétlil, pro¢ online znacky usiluji o vstup do
offline svéta a naopak. Miroslava Skrabalova
ze spolecnosti Chiquita rekapitulovala cestu
stejnojmenné znacky od devadesitych let do
soucasnosti - od budovini povédomi o hod-
notich produktu, pres budovini povédomi
o znacce, aZ po soucasné budovani preference
pres funkcni i emociondlni benefity. Odkryla

i novy trend, jimzZ je zapojeni znacky do spo-
lecensky odpovédnych aktivit a smérovani
k udrzitelnosti v reakci na zvySujici se uvédo-
mélost spotiebitelt.

Jifi Svoboda ze spolecnosti GfK na tvod
dalsiho bloku prinesl deset uspésnych stre-
doevropskych piibéhd. Ze je kolem nds stile
fada prostoru k neotfelym inovacim dokladuje
napriklad uspéch polské PKN Orlen, ktera se
mezi ostrou konkurenci prodejct paliv doka-
zala diferencovat mimo jiné diky zkvalitnéni
stravovani na ¢erpacich stanicich. Obecné se
i vyzkumy shoduji na tom, Ze inovace je mno-
hem ucinn€j$im diferenciitorem, nez slevy.
Pfekvapenim bylo sdéleni, Ze ti, kdo se béhem
recese uchylovali k vétsim slevam, vysli ze za-
vérecného srovndni hiife, nez ti, kdo se radéji
zaméfili na uvadéni novinek na trh.

Naprosté nadSeni u publika vzbudil David
Kisilevsky, byvaly marketingovy feditel Burger
King. Ten ve své zabavné a poutavé prezentaci
motivoval pfitomné k odvaze porusovat zabé-
hané standardy komunikace, pracovat s pred-
stavivosti a emocemi zakaznikG a budovat
u nich az vasnivy vztah ke znacce. Pro Burger
King pravé tudy vedla cesta, jak obstit ve tvr-
dé konkurenci ostatnich znacek. Podle Davida
zdkaznici neuctivaji ty, kdo pred nimi kleci na
kolenou, ale ty, kdo jsou silni, hrdi, nezavisli
a neboji se, Ze se jejich nizor nékomu nebude
libit. ,Nejvétsi prekazkou v Zivot€ i byznysu
je strach ze selhani.“ zakoncil své vystoupeni
David.

Elena Feoktistova ze spolecnosti Mastercard
predvedla, jak jeji spolecnost dokdzala zacilit
své€ kampané na spravné zjiSténé emocionalni
motivy zdkazniku. Ti ocenili empatii, se kterou
se znacka orientovala na to, co je pro né sku-
tecné dulezité. A to se projevilo a jesté stile

projevuje ve vysledcich, coZ dokazuje i trvale
nartstajici pocet ocenéni kampané béhem
celych 14 let jeji historie. DuleZitym faktorem
uspéchu celé brandové platformy je i respekt
k lokdlnim kulturnim odliSnostem a spojeni
s partnery relevantnimi pro kazdé geografické
teritorium.

Jesté pred obédem pak probéhla panelova
diskuse na téma ,Jsou i jin€ cesty, nez slevy*,
kterou fidil Toma$ Poucha, spoluzakladatel
Marketingového institutu. V té se potkali re-
prezentanti odliSnych tabort - reditel firmy,
PR expert a odbornik na CRM, pricemz Tomas
sim reprezentoval marketingovy svét. David
Seibert, feditel spolecnosti Halada, nejprve
ukazal, jak lze pracovat na hyperkonkurenc-
nich trzich. Michal Seifert z Ceské spofitelny
seznamil auditorium s malo pouZzivanym uka-
zatelem Return On Customer, ktery je podle
jeho nazoru pro méreni tspésnosti marketin-
gu vhodng¢jsi, nez ROI jednotlivych kampani,
protoze hodnoti dopad vSech marketingovych
aktivit na celé portfolio zikaznikti. Roman
Frkous z GE Money Bank pfiSel zase s mySlen-
kou, Ze i v dnesni dobé lze ceny zvySovat, po-
kud zname svou cilovou skupinu a mame pro
ni vhodné produkty. A také je duleZité mit na
paméti, Ze ziskat nového zikaznika je mnoho-
ndsobné drazsi, nez udrZet stivajiciho. V zavé-
ru se vSichni diskutujici i moderator shodli na
tom, Ze pro uspéch je nutna jiz dfive zminéna
prace s emocemi, dobrd a vyuzivana data a od-
vaha byt jiny.

Po obédé se konference rozdélila do dvou
paralelnich diskusnich sekci - Best practices
na trhu FMCG a na trhu Non-FMCG. V FMCG
panelu casto zn€ly pojmy jako leadership, udr-
zitelnost, emoc¢ni benefity, ale na fadu pfisla
i nutnost skutecné spoluprace fetézu vyrobce-
-distributor-prodejce, ¢i komunikace jak mezi
obchodnimi partnery, tak i se zdkazniky. ,Nej-
lepsi zbrani proti slevim je“, jak po skonceni
shrnul moderator Jaroslav Vojta, ,mit smys-
luplnou znacku s takovou hodnotou, které si
zakaznici vazi“. I v NON-FMCG panelu pfislo
na pretfes téma komunikace, a to predevsim
mezi znackou a zdkaznikem. V soucasném
svété preplnéném informacemi, kdy na kaz-
dého denné 1todi tisice obchodnich sdéleni,
kdy je internet hfiStém pro pfiliSné mnozstvi
komunit a vSechny pravdy existuji paralelné,
i kdyz se vzdjemné vylucuji, se firmy potykaji
s problémem, ktery pfedstavuje palciva potie-
ba komunikovat s lidmi, a ziroven nemoZznost
mit takovou komunikaci pod kontrolou. Dobra
snaha tak muZe pfinést i citeln€ ztraty. ,Mozna
mame v posledni dobé pocit, Ze nové nastroje
(napf. socidlni sit€ nebo slevomaty) méni mar-
ketingové postupy. Pravda je vSak takovd, Ze
ukolem marketéru je porad totéz
- najit spravnou cilovou skupi- e
nu a umét ji nabidoout to, co  FeE"
ocekava.*, shrnul diskusi mode- 2™
rator David Seibert.

Zajemce z fad profesi-
onalt zvou organizito-
fi k diskusi o podobé
pristiho ro¢niku pro-
sttednictvim LinkedIn
skupiny Marketing
Management Con-
gress.
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Na mezinarodnim festivalu PIAF
uspely tii ceské kampané

Mezindrodni festival reklamy PIAF vyhldsil ve Cturtek 12. kvétna béhem show v podzemi Veletrzniho paldce letosni vitéze soutéZe,

sv s

kterd prindsi novy pohled na kreativitu a budovdni znacek. Celkem udélila porota 57 cen, nejispésnéjsi byla izraelskd agentura
Shalmor Avnon Amichay/Y&R. Ziskala proni Grand prix udélenou na festivalu PIAF. Ceské agentury vyhrdly tii bronzové ceny.

V druhém rocniku meziniarodniho festivalu

reklamy v Praze soutéZilo 361 praci z 33 zemi.
Vice neZ polovina prihlaSek byla ze zahranici.
Nejuspésnéjsi byly ve findle agentury z Izraele
a Némecka, neztratily se ani Ceské reklamy.
Tti bronzové ceny ziskala agentura Loosers za
kampan CZ.NIC Dvojnici, Leagas Delaney za za-
mrzlé kresby vodou pro znacku Rajec a Young
& Rubicam za reklamu pro Muzeum komunis-
mu. Ze slovenskych agentury si odnesla tento-
krat zlato TRIAD Advertising za vyuziti nastro-
je Google Analytics jako média. Viibec poprvé
udélil PIAF nejvyssi ocenéni Grand Prix, a to
pro Get Tested Project. Agentura Shalmor Av-
non Amichay / Y&R nechala v den boje proti
AIDS otestovat na HIV 30 prednich rozhlaso-

Ecomeetings

vych hlasatelt v Izraeli béhem jejich vysilani.
Vysledky dostali do 30 minut. Vzniklo dvacet
hodin vysilani vénovaného tématu prevence
AIDS a naslednoval vice nez polovi¢ni narust
lidi, ktefi se nechali otestovat.

,Pro PIAF je to velmi dobry zacitek a jsem rad,
Ze jsem byl u toho. Tento festival je vyjimecny
v tom, Ze se zaméfuje na budovini znacek ve
vSech moznych ohledech. Prekvapil mé i velky
zajem o festival a jeho konferenci, Ze se seSlo
tolik lidi i relativné velmi brzy rano,“ fikd Mi-
chael Conrad, president poroty a president
prestizntho MBA programu Berlin School
of Creative Leadership. Druhy roc¢nik PIAF
Awards prilakal vice agentur z vice zemi, cel-
kem se jich pfihldsilo 92 z vice neZ tficeti zemi
svéta. Pravé koncepce festivalu PIAF by podle
Conrada méla oproti jinym festivaltiim prildkat
v budoucnosti jesté vice ucastniki soutéze.
Porota byla sloZend z devatenacti mezinarodné
uznavanych kreativnich tviircti a marketingo-
vych manazert ocenovanych znacek. ,Hodné
jsme v poroté diskutovali. Ne ve vSech katego-
riich jsme se shodli. Nékteré byly hodné slabé,
jako napftiklad reklama zadivana stitem, kterd
nebyla pfili$ kreativni,“ pribliZil rozhodovani
poroty Conrad.

Vice nez tfistapadesit navstévnika se v ramci
konference PIAF za dva dny intenzivné vzdé-
lavalo. Clenka poroty Daryl Fielding, vicepre-

zidentka pro marketing v Kraft Foods Euro-
pe, hodnoti festival jako velkou inspiraci pro
zadavatele reklamy. ,Klienti by mé€li navsté-
vovat akce jako je PIAF. Pochopi tak, ¢eho lze
dosihnout v naSem oboru. Dobré ptiklady je
mohou inspirovat k tomu, aby dosahovali téch-
to vysokych standartu. Stile vice jde dnes také
o priklady toho, jak zadavatelé vyuZivaji nova
média,” uvedla Daryl Fielding.

Téma znacek a jejich budovani pfivedlo na fes-
tival jak zaméstnance komunikacnich agentur,
producenty i zadavatele reklam. ,Zadavatelé
maji nékdy pocit, Ze mohou fidit reklamu
sami. To je ale potencidlné chybné, protoze
nejlepsi vysledky vznikaji ze spoluprace obou
stran. A to se trochu vytraci. Ale ji neznim ni-
koho jiného nez lidi z reklamy, z agentur, kdo
by tfeba vymyslel slogan Just do it! pro Nike,*
dodiva Michael Conrad.

Festival letos zcela zménil zpuasob hodnoce-
ni béZny na podobnych akcich a nalakal tak
vice agentur z vice zemi svéta nez v lonském
roce. Nejvétsi zdjem byl o kategorie ,Brilantni
provedeni®, ,Vypravéni pfibéhu“ a ,Bleskovy
zasah“, hodné adepti na ocenéni se objevilo
i v kategorii ,Kreativni vyuziti tradicnich re-
klamnich formiti“. Cilem PIAFu je povzbudit
vnimani Prahy jako reklamniho centra a in-
spirovat mistni agentury a marketéry k vétsi
kreativité.

ekologicky Setrné konference a eventy

Novy étyihvézdickovy hotel NH Praha Radlickd, proni ze Spanélského vetézce NH Hoteles v hlavnim mésté Ceské republiky, posky-
tuje idedini zdzemi pro byznys klientelu i turisty. Kromé 134 pokojui, restaurace, fitness a sauny je k dispozici také konferencni sdl.
Ten nabizi nejen klasické konferencni sluzby, ale také specialitu zvanou Ecomeetings. Praha je nyni jednou z 25 zemi svéta, ve

kterych NH Hoteles tuto sluzbu nabizi.

Spolec¢nost NH Hoteles je po celém svéte zna-
ma svym zodpovédnym pfistupem k proble-
matice ekologie. Diky tomu mohou i hosté NH
Praha Radlickd zvolit variantu konferencnich
sluzeb, které kladou minimalni zatéz na Zivot-
ni prostiedi.

Pro osvétleni eventu jsou pouzity vyhradné
usporné zirovky, které zajiStuji nizsi spotebu
elektrické energie. Potravinové produkty pro
obcerstveni ucastniki pochazeji z Fairtrade
zemédélstvi. Mensi bloky pro nizsi spotfebu
papiru jsou certifikovany podle FSC, coz zaru-
Cuje vyrobu papiru dle pfisnych environmen-
talnich norem. Pera jsou vyrobena ze specidl-
niho oxo-biodegradovatelného plastu, ktery
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se rozkladd nesrovnatelné rychleji nez bézné
umélé hmoty. Optimalizované dzbinky pak

zajiStuji, Ze nedochazi ke zbyte¢nému plytva-
ni vodou. K dispozici je také moznost opti-
malizace tzv. uhlikové stopy, tedy celkového
mnozstvi sklenikovych plynt, které meeting
vyprodukuje. Dobrovolny financni pfispévek
je v plné vysi sméfovan k projektim Carbon
Clear, zabyvajicim se redukci emisi CO,, které
NH Hoteles podporuje.

Zakaznik pak obdrzi certifikit, na kterém je
uvedeno celkové mnozstvi redukovaného
CO,. Ekologicky Setrné Ecomeetings jsou sou-
¢asti rozsahlého projektu 2008-2012 Environ-
mental Strategy Plan, v némz se NH Hoteles
zavazuje k 20% redukci emisi CO,, spotfeby
energii a vody a produkce odpadu.

Z oblasti prava | HE

Dne 1.1.2008 nabyl Gcinnosti zékon €. 182/2006 Sb., insolvencni zékon (dale jen ,insolvencni zakon”), ktery nahradil dosavadni
zakon ¢. 328/1991 Sb., o konkursu a vyrovndni. Jiz i samotné zahajeni insolvencniho fizeni ma vyrazny dopad na véfitele dluznika,
zejména pokud jde o uplatnéni naroku na uspokojeni pohledavky vici dluzniku, tim se budu v tomto prispévku zevrubné zabyvat.
Insolvencni fizeni se zahajuje na névrh, ktery se zvefejiiuje v insolvencnim rejstiiku. Zda bylo vaci subjektu zahdjeno insolvencni
fizeni a v jakém je stadiu Ize ovéfit na internetovych strankdch www.justice.cz.

rihlaseni pohledavky
0 insolvencniho fizeni

Maite-li pohledavku za dluznikem, viici némuz
bylo zahijeno insolven¢ni fizeni, je potfeba
svou pohledavku uplatnit pfihlaSkou do insol-
vencniho fizeni, a to i tehdy, kdyz dana pohle-
davka jiz byla uplatnéna Zalobou, byla pfiznana
rozhodnutim soudu, ¢i dokonce byla vymaha-
na exekuci. Insolvencni fizeni totiz predsta-
vuje zcela svébytné a samostatné fizeni, kdy
prohlasenim konkursu dochazi k preruseni
soudnich, spravnich a jinych fizeni o pravech
a povinnostech, ktera se tykaji majetku dluzni-
ka. Exekuci, at jiz byla nafizena ¢i ne, nelze na
majetek dluZznika po zahdjeni insolvencniho
fizeni provést.

Pokud pohledavka za dluznikem u soudu za-
tim nebyla uplatnéna, po zahdjeni insolvencni-
ho fizeni jiz tak nelze ucinit. Pfihlaska pohle-
davky v podstaté nahrazuje uplatnéni naroku
Zalobou u soudu, coZ se projevuje i v tom, Ze
ma pro béh lhity k promlceni nebo pro za-
nik priva stejné ucinky jako Zaloba nebo jiné
uplatnéni prava u soudu, a to ode dne, kdy do-
Sla insolven¢nimu soudu.

Prihlasit Ize i pohledavku nesplatnou (nesplat-
né pohledavky proti dluzniku se prohlaSenim
konkursu povazuji za splatné) nebo pohledav-
ku vdzanou na podminku.

Pohledivku Ize uplatnit pfihlaskou od zahdjeni
insolvencniho fizeni do uplynuti lhity, kterou
stanovil insolvenc¢ni soud v rozhodnuti o tpad-
ku. Lhuta k poddni pfihlasky je lhiitou proces-
né-pravni a k jejimu splnéni postaci, je-li po-
sledni den lhiity odevzdina na postu (nemusi
tedy byt dorucena insolven¢nimu soudu). Je-li
prihlaska podina opozdéné, bude insolvenc-
nim soudem odmitnuta. Proti tomuto rozhod-
nuti sice lze podat odvoldni, avSak insolvenc¢ni
zdkon nepfipousti prominuti zmeskani lhuty.
Je nutno dodat, Ze pohledavky, které nebyly
pfihlaSeny do insolvencniho fizeni samoziej-
mé nezanikaji, nicméné k nim v insolvenc¢nim
fizeni nebude ptihliZzeno. To plati i pro prihlas-
ky, které byly pfihlaSeny po lhuté.

Insolvencni fizeni je, pokud jde o dluZnika -
obchodni spolec¢nost- v drtivé vétsin€ pripadi
posledni moznosti, jak ziskat alespon castecné
uspokojeni pohledavky. Dle § 68 odst. 3 pism.
©) obchodniho zikoniku, je totiZ zruSeni kon-
kursu po splnéni rozvrhového usneseni, divo-
dem pro zruSeni spolecnosti.

Pfihlaska pohledavky se podava dvojmo u pfi-
slusného insolven¢niho soudu, a to na pre-
depsaném formulari, ktery lze nalézt zdarma
pod timto odkazem: https://isir.justice.cz/isit/

common/stat.do?kodStranky=FORMULAR.
Jeli prihlaska podiana u vécné a mistné ne-
prislusného soudu, neni tim zachovana lhita
pro podani ptihlasky. U insolven¢niho soudu
a na predepsaném formulafi se vSak neprihla-
Suji pohledavky, které jsou pohledivkami za
podstatou (napf. odména clend véfitelského
vyboru) a pohledavkami jim na roven posta-
venymi (napf. pohledavky na nidhradu Skody,
zpusobené na zdravi) - ty se uplatiuji pfimo
u insolvencniho spravce.

Pohledavka, ktera nebyla insolvencnim sou-
dem odmitnuta pro opozdénost, bude pre-
zkoumana insolvencnim spravcem. Idedlné
pak bude na prezkumném jednani u insol-
vencniho soudu zjiSténa a zarazena k uspoko-
jeni z majetku dluznika. Zavérem je vhodné
upozornit, Ze pohledavka, kterd byla po pre-
zkoumani zjisténa tak, Ze jeji skutecna vyse
¢ini méné€ nez 50% prihlasené castky, nebude
uspokojena ani v rozsahu v jakém byla zjisténa.
Nad to insolvencni soud véfiteli, ktery tako-
vou pohledavku prihlisil, miZze uloZit, aby ve
prospéch majetkové podstaty zaplatil ¢astku,
o kterou prihlasena pohledavka prevysila roz-
sah, ve kterém byla zjiSténa. Prihldsili tedy
nékdo nedivodné pohledavku ve vysi napt. 10
mil. K¢, nejen, Ze nic nedostane, ale mize mu
vzniknout povinnost zaplatit celou tuto ¢astku
do majetkové podstaty dluznika.

Mgr. Adriana Traganova,

V listopadu 2008 absolvovala Pravnickou fakultu
Univerzity Karlovy v Praze. 0d roku 2007 pUsobi-
la jako paralegal v advokatni kancelfi Gleiss Lutz
v.0.s. 0d srpna 2008 nastoupila na Ministerstvo
Financi Ceské republiky, kde se béhem ¢eského
predsednictvi v Radé EU podilela na vyjednavani
pravnich predpist v Bruselu v oblasti bankovnictvi.
0d z&fi 2010 pusobi jako préavnik u spolecnosti IS
Tizlavsky, v.0.s., kde se vénuje predeviim insol-
venénimu pravu. IS Zizlavsky, v.0.s. je insolven¢nim
spravcem se zvlastnim povolenim a ¢lenem asocia-
ce insolvencnich spravcu, kterd sdruzuje insolvencni
spravce pusobici v Ceské republice.
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Myslete za zakazniky!

Uz jsem se zminil o nékterych prodejnich tricich, jako je treba zdmérnd dezorientace zdkaznika v nadéji, Ze pri bloudeni koupi

vice. Nekteré supermarkety dokonce menily kazdou chvili rozmisténi zbozi, aby kupujicim nepomohla ani dobrd pamét. Jakmile

vSak verejné veslo ve zndmost, Ze prdvé tohle jsou trikRy k vyprazdnéni zdakaznikovy kapsy, musely s tim retézce rychle prestat.

Nikdo nestoji o povést podvodnika.

Mnozi obchodnici vSak znovu a znovu hledaji
zpusoby, jak zdkaznikovo chovani ovlivnit, aniz
by si to uvédomoval. Nemyslim si, Ze by to byl
dobry nipad. Kazdy trik se jednou dostane na
vefejnost a pak ziskate nalepku, bez niZ byste
se jist€ radi obesli.

Javam tedy doporucim pravy opak: Ovliviiujte
zakazniky tak, aby si toho byli dobfe védomi.
Zakladem tohoto pfistupu je pozornd péce. Je
zajimavé, Ze nikdy neni samoucelnd. Vzdy kdyz
vyhovite zdkaznikovi, pfinese to profit i vim.
Nevérite? UkaZzme si to na prikladu:

Dejme tomu, Ze vim zbyla hromada jahod a da
se ¢ekat, Ze na druhy den rino uz poputuji do
kontejneru. Pohodlny obchodnik, fidice se
heslem ,To staci, da jednoduse na regal tabul-
ku ,Sleva - vyprodej“. Néco urcité proda, ale
zadna slava to nebude.

Aktivni obchodnik si poloZi otazku: ,Védi moji
zdkaznici, k ¢emu by se jim mohly jahody ho-
dit?* Urcité dojde k néazoru, Ze takové védo-
mosti je mozZno podpofit. A proto da k jaho-
dim nejen informaci o slevé, ale i Stos recept
na jahodové knedliky. A pajde jesté déle: hned
vedle umisti vSechny dalsi potfeby - tvaroh,
mouku, maslo.. A nebo doporuci jahodovy
koktejl a postavi k jahoddm ldhve mléka.

MuZete si byt jisti, Ze takovym zplisobem ne-
prispéjete jen k zakaznikové spokojenosti, ale
také své pokladné. Je zajimavé, Ze tento recept
s recepty neni ni¢im neznamym, ale vétsina
maloobchodniki na n€j jednoduse odmitd
slySet. Opét na problém hledi pouze optikou
vynaloZenych prostiedki: kdo to bude porad
vymyslet, ty niklady na vytiSténi a kopirovani
a co kdyz si nékdo vezme misto jednoho recep-
tu deset... Tito lidé nebudou nikdy aspésni pra-
vé proto, Ze jsou v mysleni pfili§ mali. Trpaslici
nemaji velky rozhled a kviili tomu se vétSinou
nikam daleko nedostanou. Kazdy z nis je totiz
tak uspésny, jak daleko dokdze vidét.

Pak nastdvaji kuriézni situace, kdy najdete
v jednom regdle akcni slevu na cibuli, ve dru-
hém na papriku, u masného pultu jesté ke vse-
mu na hovézi klizku, ale malokdo si to dokaze
spojit v jeden ,akcni“ gulds. Aktudlni recept by
byl logickym klicem k tspéchu, ale ten uz ob-
chodnik povazuje za zbyte¢ny. Potom si stéZu-
je, Ze akce pfilis aspésné nejsou - neni divu.

Stejné je to s rozmisténim zboZzi. Obchodnici
si st€Zuji, Ze zdkaznici kupuji jen to, co je pri-

vé v akci. Kdybyste vSak v ramci pfedchoziho
prikladu postavili vedle sebe zlevnéné jahody
s nezlevnénym mlékem (tfeba i v bio kvalité)
a pridali k tomu recept na koktejl, zvysite prav-
dépodobnost, Ze nakupujici sihne i po zboZi,
které neni cenové zvyhodnéné. To je odpovéd
na otdzku, jak to zafidit, aby nakupujici necho-
dili jen pro akcni zboZi a obchodnici na tom
pak nepodélavali.

Zrovna tak miZete v prodejné odévl nabid-
nout k ak¢ni kosili vybér ne pravé levnych
kravat, v domicich potfebich ke zlevhénym
zavafovacim sklenicim vicka za plnou cenu
a ve sportovnich potrebich zkombinovat lev-
né lyZe a drazsi kombinézou. Fantazii se meze
nekladou. Sta¢i mit neustile na paméti, Ze mys-
lite-li za zdkazniky, je to sice price navic, ale
bohaté se vyplati.
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