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Nenechte se spoutat tradicí
Být vidět během tradiční sezony vyžaduje značnou 
dávku odvahy, ne všechny značky se na to ale cítí

Text  RADANA ČECHOVÁ

2  Pop-up prodejna značky Prada fungovala loni od prosince 
do Nového roku v obchodním domě Selfridges. Koncept 
charakterizuje nová interpretace typických svátečních motivů

3  Na Orchard Road v Singapuru před třemi lety 
vyrostl magický vánoční pop‑up značky Bulgari.

1  Značka 
Jo Malone minulé 
Vánoce zvala 
v Londýně na stanici 
Liverpool Street 
zákazníky přímo do 
svého ikonického 
obřího dárkového 
balíčku, který 
vytvořila designová 
agentura Harlequin.
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Lenka Lahaije

1.	 Jo Malone
2.	Prada
3.	Lindt

K Vánocům neodmyslitelně patří zaběhnuté 
a staletími prověřené tradice a symboly. Tyto 

pak vládnou v plné síle na prodejních plo-
chách po celý advent, ba i dřív. Z jednoduché-
ho, avšak poutavého vystavení od Lindtu pro 
český trh kouzelná atmosféra přímo dýchá. 
Saně, které „řídí“ jejich jedinečný medvídek 
v tradiční kombinaci zlaté a červené barvy, 
jsou okouzlující. Na červenou barvu vsadila 
také Prada, která ale pojala celou věc trochu 
odvážněji: čistě, moderně a minimalisticky, 

čímž se trochu vymyká stereotypu a působí 
svěže a neotřele. To pop-up pro Jo Malone si 
zvolil tradičnější cestu. Pracuje se symbolem 
dárku, se kterým si ale vyhrál v mnoha po-
dobách. Celý prezentační prostor je umístěn 
v obřím dárku ozdobeném mašlí a vevnitř se 
zákazník pokochá spoustou dalších skvost-
ných balíčků. Tradiční zlatá dodává punc 
luxusu. Prostě radost pohledět.
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Lenka Lahaije
Dago

Linda Petrová
Wellen

Lenka Gajzurová
POS Media

6  Nejen dekoraci 
prodejny, ale také 
design pro veškeré POS, 
digitální prostředí a také 
venkovní reklamu navrhl 
Matt Sutton pro vánoční 
sezonu ve Waitrose.

7  V Chorvatsku vsadila 
Milka o Vánocích na 
záplavu fialové, součástí 
podpory byly shop-in-
shopy, stojany i různé 
kreativní displeje.

4  Kartonové vánoční 
saně s nafukovacím zlatým 
medvědem od firmy Eclipse 
pro značku Lindt „jezdily“ 
i v Česku.

5  Firemní prodejnu Lindt 
& Sprüngli v Kilchbergu ve 
Švýcarsku každý rok do 
různých sezon „obléká“ 
Richnerstutz.
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Linda Petrová

1.	 Bulgari
2.	Jo Malone
3.	Prada

Před Vánocemi začnou v retailu komunikovat 
všichni. Nebohému zákazníkovi to pak splyne 

do variací stromeček-dáreček-chaloupka-vlá-
ček, zeleno-červeno-zlatá. Na některé trhy 
už v rámci korektnosti nesmí nic spojeného 
s křesťanskou symbolikou. A jen málokdo 
umí říct „Vánoce“, aniž by to i napsal. Jen tam, 
kde do marketingu na místě prodeje investují 
nejen po materiálové, ale také po koncepční 
stránce, vznikají promyšlené realizace, které 
značky posouvají a sami zákazníci je sdílejí na 

sítích. Ano, jsou to většinou luxusnější znač-
ky. Skvělý pop-up Bulgari postavený na světle 
a kontrastu, designově jednoduchý Jo Malone 
( i z balíčku lze vyčarovat nápad) a top za mne 
uzavírá Prada, kde téma jen naťukli a využili 
exkluzivní prostor pro elegantní pop-up. 
Z klasických supermarketů vyniká čistý 
Waitrose. Vytvoření té správné nálady spouští 
chuť nakupovat.
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Příležitost, 
která se 
opakuje

Ať již se na Vánoce díváme jakkoliv, 
faktem zůstává, že adventem se ve 
skutečnosti pronakupujeme. Cíl pro 
obchodníky je jasný – prodat! Klišé 
a ohrané symboly jsou všudypřítomné. 
U nás stále vede kapr, zvoneček, chvojí, 
andílci a představa létajícího Ježíška, 
který oknem přinese dárky. Sice se nám 
tu sem tam objeví i Santa Claus, nějak 
šmrncnutý dědou Mrázem, ale rozhodně 
to není žádný hit. A proto se moc nelze 
inspirovat v anglo-saském světě, který 
jindy jako předloha funguje skvěle.

A i když lze kulturní zvyklosti obecně 
dobře využít pro zvýšení prodeje (a platí 
to i v prosinci), u Vánoc je to specifické, 
protože nákupní horečka je vyvolána 
sama o sobě. Není třeba jí nijak pomá‑
hat. Co ale velmi pomůže více než kdy 
jindy, je být vidět. Zákazníci jsou v tomto 
období doslova zasypáni nabídka‑
mi, zbožím a nejrůznějšími vizuály – 
chcete-li prodat, zvýrazněte se nad 
ostatní. Je téměř jedno jak. V retailu je 
pak upoutání pozornosti naprosto klíčo‑
vé. Pokud se vám navíc povede vytvořit 
představu, že váš produkt k vánočnímu 
období neodmyslitelně patří, pak máte 
vyhráno. To je ale těžká disciplína, která 
vyžaduje ohromně dlouhou komunikač‑
ní kontinuitu. V ČR ji perfektně zvládly 
dva až tři nápoje, které nesmějí chybět 
na štědrovečerním stole – jeden z nich 
tam určitě budete mít i vy.

Poslední věc, na kterou je dobré se 
zaměřit, je vyvolání představy vhodného 
dárku. Zákazník si musí umět před‑
stavit, že právě váš produkt může být 
skvělý dárek. Tady je kreativa obvykle 
velmi plochá a zkrátka produkt nabídne 
v jakémsi à la dárkovém balení s mašlí. 
Ale právě v tomto případě je zcela jistě 
hodně prostoru, jak s cílovou skupinou 
pracovat. Povzdech: „Když já vlastně 
nevím, co jí/mu mám koupit…,“ je totiž 
velmi častý. Pokud kreativci dokáží na‑
kupujícímu díky zpracování své nabídky 
pomoci právě s tímto dilematem, máte 
vyhráno. Můžete nabízet svůj produkt 
vyskládaný na prodejní ploše do tvaru 
vánočního stromku nebo zadáte svým 
kreativcům, ať na tom zapracují. Je to 
jen na vás. 

Text  LENKA GAJZUROVÁ 
POS Media
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Lenka Gajzurová

1.	 Lindt prodejna
2.	Jo Malone
3.	Ferrero

Na jednotlivých instalacích je skvěle vidět roz-
díl v emocích, jaké vyvolají. Jestli dokáží půso-
bit skutečně vánočně a rozprostřou do mysli 
nakupujícího nostalgickou náladu adventního 
času, která umí ovlivnit chuť nakupovat, nebo 

jestli jde spíše jen o interní korporátní po-
kyn — udělat něco vánočního… Přitom právě 
specifická neopakovatelná atmosféra je to, co 
dělá Vánoce. Proto i v designu propagačních 
materiálů by se tento klíčový fakt měl objevit. 
Zejména u Coca-Coly je pojetí překvapující, 
protože všichni víme, že právě tato značka 
umí Vánoce skvěle. Podobně jako Lindt. Ale 
i malá instalace Ferrera či Jo Malone zaujme. 
Zkrátka, na velikosti nezáleží, když investuje-
te do kreativy. 

8  Soby, domky a stromečky 
vyseknutými z papíru se zdobily 
prodejny v zimní sezoně před 
třemi lety ve Waitrose.

9  Vánoční pop-up Marks & 
Spencer vyrostl v Marina Mall 
v Dubaji a v jeho nabídce byly 
oblíbené vánoční lahůdky.

10  Sváteční vystavení pro značku 
Ferrero Rocher o Vánocích 2020 
připravily Mix Agency a Opal 
Specialty Packaging.
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