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Letošní 
m

aloobchodní 
veletrh 

Euroshop 
ukázal, že nakupování již zdaleka není jen 
o získávání zboží. K

líčovou roli v něm
 začí-

ná hrát zážitek, který si zákazník z fyzického 
kontaktu se značkou a produkty odnáší za 
čím

 dál sam
ozřejm

ější všudypřítom
nosti m

o-
derních technologií. Zážitkové nakupování 
neboli tzv. experiential shopping je fenom

é-
nem

 dneška souvisejícím
 s generační obm

ě-
nou kupní síly. N

ezbytnou součástí m
oderní 

prodejny se tak stává překvapování a w
ow

 
efekty, které dokážou překonat očekávání 
zákazníků a zafixovat esenci značek v jejich 
srdcích analogovou i digitální cestou. Pro-
dejna si proto dnes už nevystačí s pouhým

 
vystavením

 zboží. Značka se m
usí snažit, aby 

v její blízkosti chtěl zákazník trávit svůj čas, 
nabídnout m

u zážitky, dobrodružství, hýčkat 
jej, rozšiřovat jeho znalosti či tříbit vkus, na-
bízet m

u věci, na které by sám
 nepřišel, díky 

kterým
 si něco nového užije nebo si jinak 

zlepší svůj život.

V
 souvislosti s neuvěřitelným

 výběrem
 na in-

ternetu, který m
ají lidé navíc přes svůj chytrý 

telefon neustále při sobě, se kam
enné obcho-

dy m
usí prom

ěnit také v m
ísto expertních 

konzultací. Prodavači poradí coby odborníci 
s výběrem

, rozšíří m
ožnost zákazníkových 

potřeb a stanou se jeho průvodcem
 svým

 
světem

 
relevantní 

produktové 
inspirace. 

V
 této souvislosti se prosazuje nový fenom

én 
curated shoppingu, založeném

 na odhalová-
ní a sm

ysluplném
 uspokojování existujících 

a potenciálních potřeb zákazníka.

„O
bchodníci by m

ěli popustit uzdu své kre-
ativitě, ale přitom

 zůstat poctiví sam
i k sobě. 

Je potřeba, aby dělali jen to, čím
 opravdu 

jsou, což by m
ělo být zhm

otněno m
im

o 
jiné i výběrem

 barev a m
ateriálů,“ podotkla 

na veletrhu Jasm
ijn Prinssen ze společnosti 

JosD
eVries. Za příklad dobré praxe m

ůže 
posloužit 

společnost 
PM

E 
Legend, 

stavící 
svou im

age na stylu am
erických pilotů, jež se 

propisuje do všech prodejních kanálů – v ka-
m

enných obchodech využívá sym
boly aviati-

ky, včetně světel, kanystrů, fotografií letců či 
plechových polic, na internetu zase pracuje 
s příběhy letců. „ I v online prostředí m

ůžete 
návštěvníkům

 nabídnout zábavu, v kam
enné 

prodejně jde však především
 o to, jak ukázat, 

že si zákazníka vážíte,“ dodal M
arcus Rem

ark, 
m

anažer C
entro O

berhausen, s tím
, že hod-

noty značky by se přitom
 m

ěly propisovat do 
nejm

enších detailů při jejich prodeji. 

S jakým
i všem

ožným
i detaily si lze pohrát, 

předvedli vystavovatelé například v oblasti 
designu, aplikace světel, pohybu nebo pro-
jekce. Trendem

 je stále intenzivnější kom
bi-

nace digitálních technologií s analogovou 
klasikou, nasazení robotů, hologram

ů či roz-
šířené reality. Poprvé se na veletrhu objevila 
také aplikace um

ělé inteligence.

Kom
binace digitálních technologií

a analogové klasiky
Propojení m

oderních technologií s analo-
govým

 
světem

 
nabízel 

na 
každém

 
kroku 

pavilon in-store designu, kde byla prodej-
na prezentována jako m

ísto šálení sm
yslů, 

kom
binující světla, tvary, m

ateriály tradiční 
i digitální. K

 vidění zde byly sudy, v nichž 

hořel oheň a stoupala pára, obojí vytvářené 
věrohodným

i efekty s pom
ocí LED

 a projek-
ce, stánek v podobě nám

ěstí s im
itací dla-

žebních kostek, sochou a lam
pam

i či napo-
dobenina slavné N

eptunovy fontány v Ř
ím

ě, 
vyvedená do nejm

enšího detailu z nečekané-
ho m

ateriálu - kartonu. M
om

ent překvapení, 
posílený m

ultisenzorickým
 zážitkem

, byl po-
každé zaručen. 

Zlatým
 hřebem

 veletrhu byl však reálný holo-
gram

 v akci, jenž prom
ítal 3D

 obraz do vzdu-
chu. Jeho obsah byl řízen jednoduše on line 
přes W

iFi.

Podobně byl k vidění hologram
 v rám

ci regá-
lového čela značky D

olce G
usto. Po stranách 

reálného produktu se prom
ítaly dostupné 

m
odely včetně jednoduchých ukázek jejich 

funkcí. 

Pom
yslné druhé m

ísto hrdiny veletrhu získal 
autom

at M
aggi na recepty, který po zadání 

výběru kýžených ingrediencí přes dotyko-
vou obrazovku nabídne zákazníkovi m

ožný 
recept, vytiskne jej a označí potřebné pro-

dukty značky M
aggi, které lze z vystavení pří-

m
o zakoupit, a zároveň i ostatní ingredience 

potřebné k uvaření zvoleného jídla. 

N
a třetím

 m
ístě se um

ístila efektní hra se 
světlem

 na oživlých obrazech, které předsta-
vila společnost K

endu v originální a praktic-
ké kom

binaci LED
 světel a zpětné projekce. 

Zajím
avým

 trendem
 letošního veletrhu byl 

také tzv. farm
ing přím

o v m
ístě prodeje v po-

době skleníku s karuselovým
 rozm

ístěním
, 

kde lze 365 dní v roce bez pesticidů a her-
bicidů pěstovat zeleninu, bylinky či květiny. 
Zákazník si je m

ůže zakoupit čerstvě sklize-
né, nebo si je dokonce sám

 sklidit. Jednou 
z výhod je i výrazná – až 90%

 – úspora vody, 
o nižší uhlíkové stopě ani nem

luvě.

Další hry světel ve znam
ení LED  

a projekčních technologií 
M

ožnostem
 projekcí a osvětlení bylo na vele-

trhu věnováno nem
álo prostoru. Zobrazova-

cí LED
 systém

y se dostaly na boky, toppery 
nebo police regálů, jejichž obsah lze dyna-
m

icky a na dálku program
ovat a spravovat. 

N
ebo je LED

 RG
B

 systém
 ukryt uvnitř na-

fukovacích prom
ostolků, kde m

ění podle 
potřeby 

intenzitu, 
barvu 

nebo 
frekvenci 

osvětlení. 
Stejně 

tak 
se 

rozšířily 
aplikace 

LC
D

 a projekcí. K
 vidění byly například v dy-

nam
ickém

 
prom

ítání 
na 

povrchu 
kostek, 

v kruhovém
 akváriu zakom

ponovaném
 do 

lodi kapitána N
em

a nebo na m
ístě klasických 

plakátů, čím
ž se zjednodušuje aktualizace ob-

sahu. V
liv na atm

osféru m
ísta prodeje um

oc-
nily zaoblené projekční plochy.

Se světlem
 si však dokázaly pohrát i reflekto-

ry a další objekty, pohybující se po vertikální 
ose v rytm

u puštěné hudby.

M
oderní nakupování

El D
orado zážitků

a sci-fi pom
ocníci

Novinky, představené na největším
 světovém

 veletrhu vybavení pro m
aloobchod 

Euroshop 2017, přináší reportáž společnosti DAGO. 
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Im
pozantní světelný zážitek, jenž im

plicit-
ně stim

uluje em
oce, nabídla škála nasvícení 

potravin. V
 ní m

á m
aso, pečivo, ovoce či ze-

lenina „svou“ vlastní tonalitu světla, tu, která 
nejlépe podpoří im

age sortim
entu a jeho 

prodej.

Projekce částečně zastoupily také m
anekýny. 

Plastové figuríny byly nahrazeny svým
i digi-

tálním
i protějšky, které lze natáčet ze všech 

úhlů na obřích projekčních stěnách obcho-
du. Stejný obsah je pak zároveň využíván na 
e-shopu prodejce. N

ebo je m
ožné přes tech-

nologii Sm
artpixel prom

ítat přím
o na vybra-

ný produkt, například košili či boty, zvolené 
barvy a vzory.

Roboti, rozšířená realita, levitující 
předm

ěty a um
ělá inteligence na scénu

N
a EuroShopu se doslova roztrhl pytel s ro-

boty coby prodejním
i asistenty. N

ěkteří ko-
m

unikovali, gestikulovali, odpovídali a rea-
govali tak reálně a vlivně, až z toho šel m

ráz 
po zádech. 

 

Robot m
ísto prodavače zapůsobil w

ow
 efek-

tem
 a naservíroval nezapom

enutelný zážitek. 

D
ále bylo na EuroShopu m

ožné sledovat levi-
tující produkty v prostoru, s nim

iž bylo m
ož-

né pohybovat a otáčet. 

Lepší kontakt se zbožím
 nabízí i užití rozší-

řené reality. N
apříklad při nákupu dom

ácích 

spotřebičů či nábytku si lze přes aplikaci pro-
dukt snadno a přím

o um
ístit třeba do interi-

éru bytu a zvážit, zda se tam
 hodí či by byla 

lepší třeba jiná barva. N
ebo je m

ožné integ-
rovat rozšířenou realitu do regálů, kde se po 
zvednutí daného zboží z police objeví doda-
tečné inform

ace, ukázka barev či kom
entářů 

z diskusních fór. 

Poprvé 
na 

EuroShopu 
byla 

představena 
aplikace um

ělé intelligence (A
I) v retailu. 

N
asazena byla ve videosystém

ech, v nichž 
například dokázala autom

aticky detekovat 
krádeže a také analyzovat návštěvníky pod-
le dem

ografických ukazatelů. V
yhodnocení 

chování s pom
ocí A

I je jen předzvěst pokro-
čilejší analýzy a přípravy personalizované 
kom

unikace, která se pom
alu ale jistě stává 

sam
ozřejm

ostí. 

Společnost M
icrosoft předvedla chytré zr-

cadlo do zkušebních kabinek, které dokáže 
nasním

at 
zákazníkovu 

postavu, 
ověřit 

do-
stupnost velikostí, barev a variant vybraného 
oblečení a objednat jejich donášku u proda-
vačky. Zároveň zrcadlo nabídne další pro-
dukty, které by se k těm

 již vybraným
 m

ohly 
hodit. Rovněž um

í zákazníka v novém
 outfitu 

vyfotit a nabídnout sdílení s přáteli. Rozpo-
zná i jeho věk a pohlaví a na základě těchto 
údajů m

u doporučí výrobky, které si často 
zkouší či kupují ostatní jem

u podobní. 

Posun byl vidět i v oblasti rozpoznávání pro-
duktů či lidí. Zdá se, že postupně zm

izí ne-
zbytný m

ezičlánek v podobě čárových, nebo 
Q

R
 kódů či věrnostních karet. N

ové aplika-
ce dokáží rozeznat výrobek i bez scanování 
kódů a třeba ho po vyfocení detekuje v e-sho-
pu a rovnou nabídne k doobjednání. Podob-

né systém
y rozpoznají i konkrétního člověka 

bez potřeby identifikace věrnostní kartou 
nebo jinou pom

ůckou. 

V
ýše popsané inovace naznačují, jakým

 sm
ě-

rem
 se bude nejen retailová kom

unikace 
v následujících letech ubírat a jaké technolo-
gické sm

ěry v ní budou sehrávat roli a posu-
novat dále na cestě za zážitky na dalších úrov-
ních propojování fyzického, digitálního a on 
line světa v postm

oderní konzum
ní společ-

nosti, ve které už nejde jen o to v prodejnách 
nakoupit, ale chtít v nich být.

D
aniel Jesenský

D
AG

O
, s.r.o.
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