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ABSTRAKT

Tato préce se zabyva problematikou tvorby a vzniku POP prostiedki. Po uvedeni do pro-
blematiky a prehledu tuzemskych vyrobcii se soustied’uje na problémy soucasné produkce
téchto prostiedka v prostiedi autorizovanych prodejen automobili. V projektové casti je

poté zdokumentovan vyvoj nového designu POP prostiedki pro automobilku Hyundai.

Klicova dova: display, koncepce, podpora prodeje, zakaznik, komunikace

ABSTRACT

This work is engaged in POP products creation and origin dilemma. After lead-in problems
and domestic producers overview is focused on itself current production problems in auto-
rized car deadler surrounding. Finally the new design of POP products for Hyundai manu-

facturer evolution is documented.

Keywords: display, concept, sale promotion, customer, communication
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UvoD

Reklama je fenomén obklopujici nds doslova na kazdém kroku. Ve své vizuani formeé puso-
bi predevSim na nésS zrak. Ten, jakoZto ngjsiingjsi a nejduleZitéjsi ze smysli, méa rozhodujici
podil na vétSinu rozhodovacich procesi, které béhem dne musime podstoupit. Proto musi-
me predevSim my — vytvarnici klast na jeji vizuani kvalitu ty nejvysSi poZzadavky. Bylo by
kratkozraké uzavirat se do ulit svych vlastnich drobnych projekti a s hesem — nic nez vyso-
ké, nekomeréni umeéni — piihlizet ubohé kvalité reklamnich sdéleni, nemajicich ani pramer-
nou vytvarnou kvalitu. At grafik, kameraman ¢i pramyslovy designér, vSchni by pravé
v takovém pripadé meli mit na mydli, Ze pokud chtéji kultivovat estetické citéni a Uroven
spolecnosti, mohou tak ngjucinngji a nejcastéji Cinit pravé formou vtipného, kvalitné zpra-
covaného reklamniho sdéleni nebo jeho nosice.

Reklama point-of-purchase (P-O-P) neni pouze nejstarsi formou reklamy. Vyvinula se do
nejmocnéjsiho, nejefektivnéjSiho média, které maji obchodnici k dispozici. Jako komunikag-
ni nastroj marketingu vynika jedine¢nou Gcinnosti, protoZe uvédi poselstvi znacky presné
v pravy okamzik — kdyZ je spotiebitel v obchod¢ a aktivné se angazuje (jak psychicky, tak
fyzicky) v procesu nékupu vyrobku. Toto je rozhodujici vyhoda reklamy P-O-P, nebot

vSechna ostatni média zavisi natom, zda se ve chvili nakupu zaktivuje pamét’ spotiebitele.

Zatimco reklama point-of-purchase byla vzdy efektivnim médiem, fada technologickych
vymoZenosti v oblasti komunikace za posledni stoleti, pocingje rédiem a ndsledovano televi-
Zi a v soucasné dobe¢ Internetem, spolecné smerovala k zastineéni fundamenténi efektivity
reklamy point-of-purchase. Nastésti se dnes kyvadlo prilezitosti zhouplo ve prospéch pravé

tohoto odvétvi reklamniho pramyslu.

Kombinace trendt inflace a zméti médii vyslala znatkové prodejce a reklamni agentury zpét
k z&kladium v pétrani po takovych médiich, kterd budou vzhledem k vynaloZenym nakladim
dostatecné efektivni, aby dostihla spotiehitele.

Metafora ,,zbrang" ve vztahu k reklam¢ P-O-P neni jen pithodna — vzhledem k dominantni-
mu postaveni méné nékladného, aviak efektivnino média — na dnednim téZce zkouseném
trhu v3ak také silné ndlezita, nebot’ reklama point-of-purchase je v souladu s mobilnim Zi-
votnim stylem dneSniho spotiebitele. Zivotni styl vétdiny spotiebitelti se dnes odehrava vét-
Sinu ¢asu dojizdénim - pohybem z bodu A do bodu B do bodu C kvili nespo¢tu riiznych

dtvodd, coz nedavd mnoho ¢asu k reakci na konvenéni média.
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Prirozenou reakci spotiebiteli citlivych na ¢as, na hekticky Zivotni styl je, Ze se o tom, co
nakoupi, rozhoduji, zatimco nakupuji uvniti v obchodé — jedna se o tzv. impulzivni nakupo-
véni. Praktiky impulzivniho nakupovani (neplanovany nékup) jsou n&jaky ¢as dokumento-
vany, avdak stupen impulzivniho nakupovani dnes (podle studie POPAI z roku 1995 je pies
60 procent vSech nakupt v obchodé nepldnovanych) prekvapuje i nejzkuSengjsi znackové

prodejce a zaroven zvy3uje prominenci reklamy point-of-purchase viéi ostatnim médiim.

Je snadné pochopit, pro¢ tolik reklamnich agentur a znackovych prodejci zacalo vnimat
reklamu point-of-purchase jako svou tgjnou zbrain ve snaze dostihnout mobilniho, na ¢as
citlivého spotiebitele a také jako Ucinny zpusob, jak Skovné rozdglit prostiedky na rek-

lamu.[1]
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1 ANALYZA SOUCASNEHO STAVUA POZICE CESKYCH
VYROBCU NA TRHU

V reklamnim pramyslu se pomysiny kol& celkovych financnich prostiedka uré¢enych na
propagaci té které spole¢nosti ¢i zboZi v podednich letech vyrazné méni. Zatimco v prvni
poloving 90. let ¢inil procentudni podil vydanych financi na televizni reklamu u nejvétsi
zadavatele na svété — spolecnosti Procter & Gamble — 89 % proti 7 % vydaji na PR aktivity
a ostatni. V roce 2004 byl viak pomér vynaloZenych prostiedkt naprosto opacny. Vydaje
na televizni reklamu ¢inily 25 % celku, zatimco naklady na inovacni marketing se vy3plhaly
na 67 % vsech vynaloZenych prostiedkt na reklamu.[2] Z toho je patrnéd snaha o hledani
novych, G¢inngjSich forem propagace. Jednou z ngjucinngjSich se ukézala byt propagace

v misté prodeje, v oboru ozna¢ovana jako P.O.P. — point of purchase (misto ndkupu).

| kdyZz neni tato forma reklamy Zadnou novinkou (jgi pocatky miazeme vysledovat uz na
pocétku 19. stoleti ve Spojenych stétech americkych), k renesanci tohoto odvétvi dodlo az
v posednim desetileti 20.stoleti.

1.1 Vstup ¢eskych vyrobcia natrh

Potencidlni ¢esti vyrobci, jiz nezatizeni predlistopadovym totditnim diktdtem s v pravou
chvili uvédomili ohromny potencid diimajici v produkci prostiedku podpory prodeje a vrhli
se na vyrobu z po¢atku orientovanou predevsim na unifikované stojany a vybaveni prodegjen,
pozdgji pfimo na poZadavky konkrétniho zadavatele. Diky veéasné reakci na pozadavky trhu
takto vzniklo nekolik desitek spole¢nosti orientujicich se na negjriznéjSi odvétvi podpory
prodeje od velkoformétového tisku pies vyrobu karténovych stojanu, jiz zminovanych uni-
fikovanych pramyslovych stojani, aZz po TOP vyrobce orientujici se na piedni svétoveé firmy
avyrabgjici P.O.P. prostredky té nejvysSi kvality.

1.2 Sdruzeni vyrobca POP materiala

Na ¢eském trhu vyrobct POP se v soucasnosti pohybuje nekolik desitek firem zabyvajicich
se jeho vyvojem, vyrobou a udrzbou. VétSina z nich je ¢lenem nékteré z organizaci sdruzuji-
cich vyrobce POP prostredki za i¢elem ziskavani podrobnych a aktudlnich informaci z obo-
ru tykagjicich se predevdim vysledkti marketingovych vyzkumu. Ty jsou z velké ¢ésti orien-
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tovany na obchodni fetézce a jegjich ochotu vyuZivat riznych zpisobi podpory prodeje pri-
mo Ve svych prodeginach. DalSim vyznamnym prinosem podobnych sdruZeni je organizovani
piedndsek a seminéiti informujicich o novych trendech ve vyrobé, designu nebo technologii

vyvoje POP prostiedka.

1.2.1 Asociace vyrobci — POPAI

Celosvétové ngjvetsSi a ngvyznamnéjSi organizaci na poli reklamy je POPAI (Point of
Purchase Advertising International). Je to jedina svétova asociace, uréena k tomu, aby slou-
Zila zZ§mam vSech profesiondl, jejichz oborem je reklama v misté prodeje. Spadaji mezi né:
zadavatelé reklamy, maloobchodnici, vyrobci a designéii POP materidlt, reklamni agentury
adalsi.

Jgjim podanim je pomahat svym ¢lenim efektivné vyuZzivat reklamu v misté prodgje. Slouzi
jako jedine¢ny zdroj informaci a novinek o P.O.P. oboru, realizuje vyzkumy trhu zamérené
na efektivitu POP a nabizi odborné a vzdélavaci akce. Asociace zviditeliuje obor P.O.P.
pomoci public relations a reprezentuje své ¢leny na narodnich i mezinarodnich konferencich.
POPAI sdruzuje celosvétove témer 2000 clent. Je aktivni v USA, Evropé, Austrdlii a na
Novém Zéandu, v Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a Kanadé.[ 3]

Organizace POPAI také poiéda soutéze zameéirené na kvalitni produkty POP reklamy.

1.2.1.1 POP AWARDS - ZLATA KORUNA

SoutéZ o nejlepsi POP materidl je kazdorocni prehlidkou novinek z oblasti komunikace
a propagace v prodejnich mistech. Soutéz je organizovana ve spolupréci s narodni kancel ki
POPAI CENTRAL EUROPE. Soutéze se Ucastni vyrobci POP materidli, zadavatelé rekla-
my v misté prodgie tj. vyrobci a distributori zboZzi, reklamni agentury, agentury na podporu
prodeje. Exponétem je jakykoliv materidl, ktery v misté¢ prodeje upoutéva pozornost zakaz-

nika a souZi ke komunikaci a propagaci v misté prodeje.[4]

1.3 Vyrobci POP materiali u nas

Jak jiz bylo vySe zminéno, mezi vice nez dvéma sty vyrobci reklamnich poutact z celého
svéta zagtiténych organizaci POPAI figuruji v soucasné dob¢ piiblizné dveé desitky vyrobci

z Ceské republiky. Nejedna se viak pouze o vyrobce POP prostiedki jak jsou vétdnou ché
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pani — vyrobce stojani na zbozi podporujici jeho prodg piimo v misté prodeje, ae jsou
v nich zarazeni také vyrobci velkoplodnych reklam, reklamnich sloupt pro ndkupni centra,

svételnych reklam ¢i sviticich neonovych trubic.

1.3.1 Prehled tuzemskych vyrobci sdruzenych v organizaci POPAI
AV MEDIA, as.

AXX, spol. sr.o.

Branaldi, spol. sr.o.
DAGO A.P.C., spol. sr.o.
Dekor, spol. sr.o.

Elipse Print, a.s.

Figrema, spol. sr.o.
Horma — dratény program
|SA Praha, as.

Jansen Display, spol. sr.o.
Karel Brendl — PROST
MBG, spol. sr.o.

MORIS design, spol. sr.o.
Reda, as.

Rex, spol. sr.o.

S Art agency, spol. sr.o.
Sara, spol. sr.o.

STI Cesko, spol. sr.o.

STORY DESIGN, as.
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1.3.2 Historie a sou¢asnost vyznamnych tuzemskych vyrobci natrhu

1.3.21 AXX, spal. sr.o.

Spole¢nost byla zaloZzena 1. 1. 2000. Jgi ¢innost je zaloZzena na tradici firmy Reklama
RySavka, jez zahdjila svoji ¢innost 1. 1. 1990 a navazala na pismomalirskou tradici rodiny.
Tradi¢ni technologie byly nahrazeny novymi stroji, pocita¢ovou technikou a modernim sty-
lem tizeni, takZe cela ¢innost mohla byt rozsitena pro potieby celého kragje.Firmas za 16 let

vybudovala pevnou sit” dodnes vérnych zakaznika.

V sou¢asné dob¢ s firma RR vytvorila podminky pro expanzi do ostatnich regioni CR
a jgjim cilem je uspokojit i nejndro¢néjsi zakazniky. Tento Ukol piebrai jegji pokracovatelé
v obchodni spole¢nosti AXX. K naplnéni nové strategie je budovéana i nova firemni image
zcela odpovidajici sou¢asnému pojeti marketingoveé orientace na potieby zakaznika. Krédem

spolecnosti AXX je spojeni ptivodniho femesla s moderni technologii.[5]

1.3.2.2 DEKOR, spol. sr.o.

Béhem 15 let své ¢innosti ziskala tato spolecnost vedouci postaveni na trhu POP stojani
ain-store komunikace jak v Ceské republice, tak i v dalSich zemich Evropské Unie. Dekor
jako jedina firma z Ceské republiky je ¢lenem prestizni celosvétové organizace GIC (Global
Instore Communication POP), ktera sdruzuje 18 vyznamnych firem z POP oboru. Dekor je
také velmi aktivnim ¢lenem organizace POPAI CENTRAL EUROPE. Clenstvi v téchto
dvou vyznamnych organizacich jim umoziuje neustdly prisun informaci o aktudnich POP
trendech, novinkéch a inovacich z celého svéta. Specidizuje se na permanentni stojany vysSi

kvalitativni rovné a $pickového designu.[6]

1.3.2.3 Horma—dratény program

Firma vznikla v roce 1992, de jgi zkuSenosti ve vyrobé tézkého i lehkého draténého pro-
gramu sahgji do roku 1970. Do roku 1997 byla zamétena na kooperacni vyrobu pro firmy
dodéavajici své produkty pro celou Evropu. Od roku 1998 vSak sama konstruuje svoje vy-
robky, které distribuuje i do zahrani¢i. Dukazem jejich kvality a originality jsou vitézstvi
v prestiznich soutéZich vyrobci v Praze i v Parizi. Specidizuje se na firemni displgje na

podporu prodge vyrobka uvedenych na trh, reklamni drzaky na tiskopisy, kancelarské do-
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pliiky, kuchynské a koupelnové dopliky, vyrobky z nerez dratu atd. Neodmita vsak ani za-
kazkovou vyrobu.[7]

1.3.2.4 Interpromotion, spol. sr.o.

Spolecnost vznikla v roce 1998. V roce 2001 byla zménéna pravni subjektivita z fyzické
osoby na pravnickou, konkrétné na spolecnost s ru¢enim omezenym.Jiz od poc¢atku ¢innosti
spole¢nogti je jejim hlavnim cilem podpora prodeje vyrobka a znacek klienti ¢eského i za-
hrani¢niho trhu. Vyrobni program tedy tvoti rizné typy displgji a jgich ucelené rady uréené

pro vybaveni prodejen, showroomt ae i veletrznich a vystavnich stanka.

Spolecnost diky kvalité nabizenych produkta dosahla béhem nekolika let vyrazného rustu
0 ¢emz sveédci i nové zrekonstruované kancelarské a skladoveé prostory. Diraz kladeny na
kvalitu provedeni, designu a dodaci [haty umoznil spolecnosti vstup na zahrani¢ni trhy. Pre-
vézna ¢é&st produkce proto smétuje do zemi Evropske unie, napi. Némecka, Rakouska, It&
lie, Spanglska, Déanska ¢i Svycarska.[8]

1.3.25 I1SA Praha, a.s.

Rokem 1992 se datuje zaloZeni spole¢nosti orientujici se piredevsim na velkoploSnou svétel-
nou reklamu. Jgi ro¢ni obrat se pohybuje kolem 50-ti mil. K¢&. Poskytuje také komplexni
duzby v oblasti vyroby reklamnich prvki. Jsou to napiiklad: svételné i nesvételné ndpisy
a loga, markyzy, obii reklamni prvky, reklamni prvky CSPH (autosalony apod.), svételné
vitriny a orientacni systémy. Z vyétu klienta lze zminit napriklad Prazské pivovary,
DATART, Makro CR, Tesco CR, Barum Continental, Michelin, TPCA.[9]

1.3.2.6 Jansen Display, spol. sr.o.

JiZz od poloviny devadesatych let dodava na nés trh velmi kvalitni POS systémy (prostiedky
pro prezentaci v misté prodeje). Vyrobu prizptisobovala poptévce a diky tomu se brzy stala
jednou z pirednich firem v oboru a tuto pozici si bezpecné drzi dodnes. Zadavatelé stéle vice
poZaduji moznost ndkupu standardnich POS systémii za nizké ceny a s kratkymi dodacimi
Ihiitami. Proto v roce 2001 a 2005 vybudovala Jansen Display nové vyrobni haly na Teplic-
ku. V soucasnosti tedy firma na trh dodava jak specidiné navrzené a na zakazku vyrobené
produkty, tak velké mnozstvi standardnich vyrobka dle katalogi. Za dobu své existence

spole¢nost Jansen Display spolupracovala a spolupracuje s fadou vyznamnych nadnarodnich
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spolednosti, jakymi jsou napt.: Cesky Telecom, T-Mobile, Eurotel CZ, ErsteBank, UPC
CR, Gilette, Procter and Gamble, Avon, Staropramen, L'Oreal CZ.[10]

1.3.2.7 MORISdesign, spol. sr.o.

Firma byla zaloZzena v roce 1997 pivodné jako MORIS — Radomir Klof&s. Néazev pochézi
z pavodni vyrobni ndplné spolecnosti — Méstské ORlentacni Systémy. Po dvou letech byla
zah§jena vyroba svételnych reklam a prodejnich stojanti. V dalSich letech firma vyrazné ex-
pandovala, coz mglo za nadedek rast pozadavki na prostor. Proto byla zahgjena vystavba
vlastniho vyrobniho aredlu, ktery byl dokonéen v lednu 2004 a byly do n¢j prestéhovany
vdechny provozovny. Dnes firma disponuje 20-ti zaméstnanci a 1100 m? vyrobni plochy.
30 % jejiho obratu ¢ini export.[11]
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2 SOUCASNA POZICE CESKYCH VYROBCU NA TRHU

Z provedené analyzy tuzemskych vyrobct vyplyva nékolik zésadnich informaci stéZejnich
pro uceleni si predstavy o jgjich konkurenceschopnosti na celosvétovém trhu s POP vyrob-
ky.

Prevézna vétdina firem v soucasnosti pusobicich na trhu vznikala v prvni poloving 90. let
nebo se v tomto obdobi transformovala z piedeSlych podnikii kovovyroby. Diky pozvolné-
MU rozvoji jsou tyto spolecnosti v soucasné dobeé stabilni, prosperujici a nevahaji investovat
do vystavby novych provoznich zatizeni. S postupem rozvoje POP odvétvi na celosvétovém
trhu rostly také poZadavky zadavateli na celkovou kvalitu dodavanych produkti. Tyto byly
z pocatku kladeny predevSim na cenovou dostupnost a konstrukéni kvalitu. Postupem ¢asu
a rastem vyznamu prostiedkt podpory prodgje v marketingovém mixu dodlo také ke zmeéné

pozadavki na vyrobce.

2.1 PoZzadavky kladené na vyrobce ze strany zadavatele

V soucasnosti jiz neni na prvnim misté cena a robustnost — trvanlivost konstrukce, ae dopl-

nily je amisty i nahradily poZadavky na vyraznou kreativitu celkového tvarového ieSeni.

Stale vétsi pozornost je také kladena na multimedidlni formu prezentace. Marketingove pru-
zkumy totiz dospely k zavéru, Ze stéZejni hodnotou POP prostiedka je jgjich esteticka kvali-
ta a zgjimavost pro zékaznika (kupujiciho). Ten jiZ v dnedni dobé netrva tolik na osobnim
kontaktu s prodegicem, ale touzi po zazitku z nakupovani jako takovém. Z&kaznik se chce
béhem nakupu sam informovat o parametrech konkrétniho zboZzi. K takovému ¢inu ale musi

byt n&jakym zptisobem motivovan.

2.2 PoZadavky kladené na sou¢asné POP prostiredky

Jaky trend v poslednim desetileti znovu rozdmychal oblibenost médii vazanych na misto?
Odpoveéd’ zavisi na riznych faktorech, nicméné jeden demograficky trend zietelné vycéniva —
mnozstvi ¢asu, které spotrebitelé travi cestovanim autem. Vzrastgjici Zivotni Uroven jdouci
ruku v ruce s rostoucimi ndroky zaméstnavatelti na vykon a flexibilitu zaméstnance a explo-
ze bezdratové technologie prakticky zgjist'uji, Ze lidé budou na silnici trévit stéle vice

a vice ¢asu. Z&kladni davod toho, Ze maloobchodnici zvy3uji vyuzivani médii vazanych na
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misto, je zigmy - dostihnout spotiebitele, kdyZ jsou mén¢ zaplaveni Spatné nacasovanymi

konkuren¢nimi obchodnimi zpravami ajegjich mysl je otevienéjSi pro prijem zpravy reklamy.

Kombinace mensiho mnoZzstvi volného ¢asu a jeho ¢astéjsi traveni mimo domov poskytuje
piesvédcivé oduvodneni pro média vazana na misto nachazejici se dnes v ,,uvniti' maloob-

chodnim prostiedi.[1]

2.2.1 Propagace znacky

Obchodni znacky jsou motorem moderniho marketingu. V tomto postaveni se znacky staly
ohniskem vSech komunika¢nich a propaga¢nich snah marketingu. Znacky jsou také ngmo-
derngjSi ukazatele na ndkupni cesté spotiebitele nesmirnou Skdlou vyrobki, z nichz s mize
vybirat. Vzrastgjici dulezitost znacek zdiraziuje potiebu pritahnout pozornost ke znacce
v ngipiihodnéjSim okamziku z hlediska spotiebitele — v okamZiku point-of-purchase. Béhem
historického obdobi trhu douzila G¢inné jako jedina a nejdulezitéjsi forma marketingové
komunikace masmédia. Dnes se objevuje in-store marketing jako ,laborator” na budovani
zna¢ek ndlezici odbornikiim na reklamu POP. Umn¢ vystavovat a U¢inné prezentovat znag-

kové hodnoty spotiebitelim vyZzaduje vycerpavajici odborné znalosti v oboru obchodovani.
[1]

2.2.2 Umeéni zaujmout

Aby viak mohl z&kaznik prijmout a ndkupem ocenit kvalitu té které znacky, musi ji byt
schopen v dZungli konkuren¢nich produktt objevit. | distributori znackovych produktu byl
zaskoceni vysledky vyzkumu, ze kterého vyplyva, Ze az 60 procent vsech nakupt uskutes-
nénych v obchode (lisi se v zavidosti na konkrétnim staté a mentalité obyvatel) je neplano-
vanych. Z toho je patrné, Ze primarnim uc¢elem vech POP prostiedki je zaujmout zakazni-

ka

Pravé poZadavek na zgjimavost a poutavost celé prezentace klade ngvétsi naroky na vy-
tvarniky, pramyslové designéry, grafiky, atd. PredevSim na jgjich invenci a smyslu pro pre-
cizni tvarové a grafické zpracovéani Ukolu zavisi Uspéch celé kampané. Cely projekt mize
byt sice od prvotnich prizkumi, pres uréeni cilovych skupin az po definovani atributt ty-
pickych pro konkrétni podporovany produkt zpracovan vyborne, ale pokud nedojde k jeho
dokonalému pochopeni a naslednému zpracovani ze strany nadanych vytvarniki, ¢asto se

vydledek miji tcinkem nebo je Ucinek omezeny.
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Zakaznik, pokud jg prezentace nabizeného zboZi, jgi forma, barevnost, napaditost a u spe-
cifickych vyrobku také multimediani pojeti ve spojeni s pouZitim LCD paneli, sluchového
a ¢ichového vjemu oslovi, ¢asto nevaha a prezentované zbozi impulzivng, na zakladé zazit-

ku z prezentace, kupuije.

2.3 Praxe pri zpracovani zakazky

Z&aznik, cili zadavatel reklamy v misté prodge prichazi k vyrobci neziidka pouze
s mlhavou vizi jak podpotit prodej svého produktu. Omezuje se predevsim na poZadavek
zvySeni prodenosti v uréitych procentech a rozpoctem celého projektu. Velci zadavatelé
maji samozigimé 0 prezentaci svého produktu jasngjsi predstavy, ae vétSinou je nechaji
zpracovat kompletn¢ vybranou firmou. Tavzejde vétSinou z jakéhos vybérového fizeni, pro
které je odoveno nekolik konkuren¢nich vyrobct POP prostiedki. Ti obdrzi totozné zadé&
ni, které ndsledné zpracuji do podoby 3D vizualizaci doplnénych popisem zakladni mySenky
a koncepce. Z vybérového tizeni si zadavatel ndsledné vybere projekt, ktery jg nevice za-
ujme, nebo ktery splnuje poZadavky zadani.

Existuji vak i vyjimky, kdy zadavatel piijde s projektem jiZ zpracovanym vlastnim tymem,
pouze s poZadavkem na jeho vyrobu. Za nemnohé zminim spolecnost Interpromotion, ktera
vyvijela prodgini stojan na lahve SIGG ve spolupréci s klientem nékolik mésici. Designu se
uja sdm zadavatel, Svycarska spole¢nost SIGG Switzerland AG, vyvoj, vzorkovéni a vyro-
bu obstarala zlinsk& spolecnost Interpromotion. Pro vyrobu vnéjsi ¢asti byla pouZzita metoda
vakuového tvarovani plasta s dirazem na piesny odstin modré metalické barvy, shodné
s barvou zé&kladni série hlinikovych lahvi SIGG. Toho bylo docileno zadanim vyroby plné
probarveného materidlu v piesném odstinu. S ohledem na néslednou distribuci stojani na
vSechny svétove kontinenty byly kladeny znacné poZadavky na zptisob a kvalitu baleni. Dis-
play je proto rozdélen na 5 ¢asti jednotlivé zabalenych do piepravni bedny upevnéné na
EUR paletu. Spole¢nost SIGG vyuziva uvedeny stojan jako svoji viaikovou lod” v oblasti
podpory prodegie a je mozné se s nim setkat v obchodech se sportovnim a outdoorovym
vybavenim.[12]
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Obr. 1. Prodgni stojany na lahve S GG. Interpromotion. s.r.o. (2004)

2.4 Zakladni typy POP prostiredki

V Sroké &kde pouzitych materidi, uréenim, ¢i dobou trvanlivosti se odlidujicich prvki re-
klamy v mist¢ prodeje je obtizné se zorientovat. Aby bylo pro vyrobce i zadavatele reklamy
snazsi debatovat o0 konkrétnich typech vhodnych pro aktudini reSeni, vytvorili s bezdeky
jakys soubor definic jednoznacné uréujicich konkrétni typ reklamy. Zde zminuji nékteré

Z nich:

Case stacker displays - Tyto displgje se vytvori velmi jednoduSe tak, Ze se roziizne obal
vyrobku, tak aby se vyrobek vystavil a obaly se naskladaji vedle sebe a na sebe, takze vytvo-
i hromadny displg.

Combination counter/floor display - Natomto displeji je idedni flexibilita, nebot’ rozhod-
nuti, kde bude displegj pouZit, zastava na maloobchodnikovi. M&li maloobchodnik vice pro-
storu na zemi nez na pulté, I1ze pouzit s podnosem na vyrobky podstavec na zem. Pokud ne,
podnos na vyrobky Ize umistit na pult a podstavec odlozit. Idealnim rysem displge je, ze
bude negjpravdépodobngji pouZit, nebot’” maloobchodnik mize sdm rozhodnout, ktery typ
pouZziti bude nejlépe vyhovovat jeho/jgimu obchodu.

Counter displaye - Pultové displeje jsou typicky malé a kompaktni, protoZe prostor pultu

Al

je ve vétdiné obchodi nejdrazsi. Mohou napomoci vyrobek oramovat a vyélenit ho z konku-
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rencénich vyrobka. Podobng jako floorstands je Ize vytvorit v designu jako one-sided sell,
three-sided sell, nebo jako otocny disple.

Dealer loader displays - Také znamy jako ..darek pro dedera’. Integrdni soucésti téchto
displgji je ngjaky uZitetny nebo vhodny predmét do domécnosti pro dealera - stolek, vozik,
gril, atd. Napriklad displej nabizi spotiebiteli n¢jaké kvalitni zboZi a vzorek tohoto zboZi je
soucasti displeje. Jakmile je po akci, dealer s miZe odnést vzorek domi jako ,jako pode-

kovani" za pouZiti maloobchodniho prostoru.

Dump-bins - Tento zasobnik na velké mnozstvi vyrobkt maze byt vyroben z drétu, vinité-
ho materidlu, plechu nebo z jinych materidli. Pouzivaji se na displeje nepldnovanych objed-
navek vyrobki, které jsou doslova nasypany nebo nahdzeny do dump-bins nebo dump dis-
playt. Je zigimé, Ze tento typ displeje neni vhodny pro vSechny vyrobky, aviak ve spotiebi-
teli vzbuzuje pocit, Ze to musi byt specidni nabidka, ¢asto vyprodejova.

Duplex displays - ,, Duplex" odkazuje na samostatny floorstand shipper display, ktery drzi
jak podstavec, tak vyrobek. Jakmile se displgl dostane do maloobchodu, roziizne se pre-
pravni padska a prvek je doslova pieto¢en naruby, takZe se displg vytvori z toho, co bylo

ptvodné transportnim kartonem.

Easdl cards - Tyto displge jsou obvykle ploché, dvojrozmérné a k zadni ¢asti maji piipev-
nén jednoduchy stojan z dievotrisky. Maoobchodnik prosté otevie stojan a nastavi disple)

na pult, na polici nebo na case stacker vyrobku.

Floor displays - Floor displays, jak naznatuje nézev, stoji v maloobchodé na zemi. Jako
ostatni displeje maji za Ukol charakterizovat vyrobek nebo sluzbu, informovat spotiebitele
avypovidat o rysech, vlastnostech an¢kdy i cen¢ vyrobku.

Mobiles - Mobily jsou displeje sestavgjici z n¢kolika vzgiemné vyv&Zzenych kouski zavése-
nych tak, Ze kazdy kousek se pohybuje nezavide v lehkém proudu vzduchu, ale miaze byt
také pohdnén motorem, aby se neustdle pohyboval a pritahoval pozornost. Obvykle se jich
vyuziva jako image-building displays, nikoli k nabidce konkrétniho vyrobku. Mobily nezabi-
raji zadné misto na zemi nebo prostor na pultu, ale jsou zavéSeny nad maloobchodnim pro-
storem, jsou vidét z dalky a nékdy se vyuzivaji k oznaceni urcitych oddéleni nebo stredisek.
Normalné jsou pevné a lehké a jsou lepSi nez jako pouhd plocha, dvojrozmérna zavéSena

cedule (hanger).
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One-way sdl display - Jsou nej¢astéjSim typem na zemi stojiciho displeje (floorstand). Mo-
hou byt opieny o zed’, umistény na koncovych regalech, nebo zady k sobé. Vyrobek Ize

inzerovat pouze zpredu.

Pack-out displays - Znamé také jako near-pack displaye. Pxi piijmu do maloobchodu jsou
sestaveny, ¢asto s vyrobkem obsazenym v témze kartonu, avsak nikoli v pozici na displeji.

Dulezity je koncept souc¢asné dodavky displeje a vyrobku do maloobchodu.

Pole topper displays - Jsou to displgje, které nesou poselstvi reklamy posazené nahoie na
tycich, obvykle papirovych trubkach. Pole toppers mohou byt dvojrozmérné nebo trojroz-
meérné a ¢asto zahrnuji pohyb a/nebo svétlo, aby prilakaly pozornost. Displeje pole topper
byvaji obvykle podepreny u zem¢ jednoduchym vinitym podstavcem nebo sestavou drété-
nych noh. Kolem ty¢e byva na zemi naskladano obvykle velké mnoZzstvi vyrobki. Tycovy
displgl mize byt také soucasti floor displaye, kdyz funguje jako jeho znatka nebo header.

Premium displays - Premium displays obsahuji néjaky trik nebo néjakou polozku, ktera
douZi k tomu, aby k displgji nebo k vyrobku pritahla pozornost vedlgSim zpasobem. Trik
ma vytvorit zpocatku zgem o sebe atento zgem pirenést na vyrobek. Prikladem by mohl byt
displg, ktery nabizi néco navic pii koupi skutecného vyrobku, jako divadio z lepenky ke
koupi baliku détskych plen Kimberly-Clark. Zakaznik koupi vyrobek, zaSle potvrzeni
0 koupi spolu s cenou prémie, a béhem nekolika tydnt dostane postou divadlo. Prémie to-
hoto typu by m¢ly obvykle povzbudit spotiebitele, aby vyzkousel znacku, kterou v minulosti
piiliS nekupoval.

Pre-pack displays - Jsou zkonstruovény tak, Ze se bali dohromady se zboZim u dodavatele
a jsou distribuovany jako jedna jednotka. Jsou rafinovangjsi nez shipper displaye. Maoob-
chodnik ¢asto dava prednost piredbalenym displejim, protoze je tieba jen malo ¢asu na se-
staveni displgje v obchodé a vyZaduje minimalni nebo Zadnou manipulaci s vyrobkem.
Spinner displays - oto¢ny floor display. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel miZe témito dis-
plgji rucné sam otacet, mohou fungovat také jako walk-around displays, ato opiené o sténu
nebo o konec regdlu. Idedlné se hodi do rohd, kde by byly vyrobky na obvyklém walk-round
display schovany a pravdépodobné by byly nepristupné.

Shelf talkers - Jsou to malé znacky pripevnéné k okraji regélu, aby na vyrobek upozornily.
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Sidekicks - Sidekicks jsou na scéné P-O-P docela novym prvkem a vyuZivgji se predevdim
v supermarketech, retézcovych drogeriich, obchodech s hardwarovym zbozim a v kolonia-
lech-vecerkéch. Jsou uréeny k piipevnéni ke koncovym prickam polic a maji vytvorit disple-
jové prostory na podporu prirastkovych trzeb z vyrobki, které se v dané trzni oblasti ne-
prodavaji. Sidekicks mohou byt vytvoreny z docasnych nebo trvalych materidt, avSak
vzhledem k tomu, Ze jsou ur¢eny obvykle jako propagacni displgje, jsou obvykle z trvalych
materiali a zasilgji se do obchodi sestavené a piredbalené s vyrobkem. Mohou také fungo-
vat jako pultové displeje, ¢imz davaji maloobchodnikovi vybér pro umisténi v obchodg.

Table tents - jsou to jednou prehnuté kartony, postavené jako stan, uréené k vyuZziti na
pultech, barech, nebo stolcich, a nesou reklamni poselstvi. Casto maji poselstvi jak na piedni

strang, tak na zadni strang.

Three-way sdll displays - Je to varianta one-way sell displeje, kterd umoziuje , aby byl
vyrobek inzerovan z piredni, levé i prave strany. Displg je ideani k umisténi na konec regalu

nebo z&dy k dalSimu three-way displgji.

Walk-around displays - Tyto displaye nabizeji vyrobek na vSech strandch a umoziuji spo-
tiebiteli chodit okolo displaye. Nevyhoda tohoto designu spociva v tom, Ze neni ihned piijat
do nekterych obchodu, protoZe spotiebitel vyZaduje kolem displeje znaéné mnoZstvi prosto-

ru, aby kolem n& mohl pohodin¢ chodit.

Wall displays - Jak ndzev naznatuje, tyto displeje jsou navrzeny k zavéSeni na zed’ maloob-
chodu nebo na zadni sténu n¢jakého priduSenstvi v obchodé. Display mize byt posazen na
zed’ naplocho, nebo v 90stupinovém Uhlu ke zdi, ¢imz vytvaii maloobchodni prostor po
obou stranach.[1]

2.5 Konkurenceschopnost tuzemskych vyrobci

Tuzemsti vyrobci jsou jiZz v soucasné dob¢ schopni splnit témet jakékoliv poZadavky mist-
nich i zahrani¢nich zadavateli v odpovidgjici kvalit¢, terminu a za vyhodnych cenovych
podminek. Disponuji Sirokou Skdlou vyrobnich zarizeni pro zpracovani kovi, plastt, skla,
dieva a jegjich nasednou povrchovou Upravu a aplikaci grafiky. Jsou schopni zpracovat
kompletni projekt od marketingového prizkumu, pres design produktu, graficke vizualiza-

ce, zpracovani modelu, zpracovani technického a konstrukeniho eSeni, vyrobu a otestovani
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prototypu, sériovou vyrobu az po specidni baleni, logistiku, skladovani, udrZzbu v misté

prodeje a servis.

Ve v&ech duleZitych poZadavcich se vyrovngi svétové konkurenci, v nékolika ji dokonce
pred¢i. Diky poctivému a odpovédnému piistupu v ieSeni prvkii podpory prodeje s vydoby-
li pevné misto mezi témi nejlepSimi i v celoevropském metitku. Jejich dalsi expanzi, at’ uz

vyrobni nebo firemni, zda se, nic nebrani.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimediélnich komunikaci 26

3 POPPROSTREDKY V AUTOMOBILOVEM PRUMYSLU

Jednou ze samostatnych kapitol v POP reklamg je podpora prodeje automobili, automobi-
lovych dopliki a komponentd, jakymi jsou napiiklad lita kola, nebo opticky tuning. Pro
prodgj automobilovych doplikt a predevSim pro prodgl samotnych automobilt neplati to,

o pro ostatni maloobchodni zpiisob prodeje.

3.1 Odlisnosti ve zpusobu prodeje

Mezi zakladni aspekty odlidujici od sebe prodg), v tomto pripadé, osobnich automobila od
béZnych vyrobkt napi. spotiebni elektroniky patti: zptisob a misto rozhodovéani se o koupi,
misto prodeje, cena nakupu, nasedné obdobi spotiebovavani produktu a dalsi. Od téchto

aspektu se odviji cely marketing prodejci a ovliviuje i formu samotné podpory prodeje.

3.1.1 Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces predstavuje pii koupi automobilu jeho hlavni a nejduleZitéjsi ¢ast.
Zpétné je vSak ovlivnén podminkami uréenymi polohou prodejny (centrum mésta, periférie),
vyskytem konkurencnich prodejct v blizkosti prodejny, apod. To hlavni, ¢im se vymyka
z béZznych meritek a postupi pro podporu prodeje piimo v jeho misté, je samotny piredmét
nékupu. Automobil je zatim stale chdpén jako urcitd forma prezentace vlastniho Uspéchu
a znaménko spole¢enského postaveni jeho viastnika. Proto ani jeho nakup neprobiha impul-
zivng, jako u zboZi denni potieby. Clovek, ktery se rozhodne navdivit kteréhokoliv
z prodejct tak prichazi sjasnym zamérem o koupi a zasobeny informacemi ziskanymi
z ostatnich nosici reklamy. NejbéznejSimi z nich jsou reklama televizni, tisténéd a rozhlasova,

nasledovany reklamou velkoplodnou.
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Obr. 2. Priklad reklamniho sdéleni pouzivaného automobilkou Hyundai

v tisku a na Internetu

Rozhodovaci proces zde tudiz neprobiha piimo v misté prodge, ae zékaznik se zpravidla
rozhoduje v klidu, doma a vybér konzultuje s ostatnimi ¢leny rodiny, piételi, apod. Uz na
za¢atku ma jasnou predstavu o velikosti, typu a z toho vyplyvajicim pouZiti zvoleného mo-
delu. Jelikoz se chece dozveédét co ngjvice informaci jesté pred samotnym nékupem, soustie-
d’'uje svoji pozornost na internetove prezentace. Pravé pomoci nich mé prodejce prvni piile-
Zitost odovit zékaznika a zaujmout jeho pozornost. V internetové prezentaci ma moznost
pomoci animaci, videi, hudby a celkového grafického feSeni nabidnout pridanou hodnotu —
piibeh, emoce, ztotoznéni se se znackou — kterou si nerozhodnutého zakaznika muze pri-
klonit na svoji stranu. Pokud se nejedna o zakaznika, ktery preferuje uréitou znacku nebo
cenovou Uroven, je pravé webova prezentace konkrétniho modelu prvotnim zdrojem odbor-
nych informaci. Z&kaznik chce ziskavat informace okamzité, sam a pokud mozno rychle
a prehledné. Pokud se, naptiklad vinou nevhodné a doZité struktury webovych strének ne-
dostane béhem n¢kolika sekund k pozadovanym informacim, ztréci zgem a poohlédne po

lepSim zdroji informaci u konkurence.
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Drive your way™

Obr. 3. Domovska strénka a prezentace modelu Veracruz na wwww.hyundai-motor.com

Vizualni prezentace automobilky v médiich i nainternetu je prizpasobena celkovému corpo-
rate identity — firemnimu stylu, jak po grafické, tak obsahové strance. Pokud je znacka na
trhu z téch levngjSich, snaZi se vyzdvihnout pravé viastnosti, které zakaznik ocekéva — ro-
bustnost konstrukce, prostornost, kvalitu zpracovani, bezpecnost. U znatek ze segmentu
luxusnich z&kaznik parametry jako kvalitu zpracovani, bezpecnost ¢i robustnost bere jako
samozigimost. Oc¢ekava pochopitelné néco navic, néco co jg odlisi od ostatnich a témito
hodnotami jsou tradice, image, inovativni technologie a ztotoZznéni se s piibéhem a historii
modelu. U supersportovnich automobilti prirozené vitézi ten, jeZz se mize honosit oznace-
nim — ngjrychlg§i sériové vyrdbény automobil na svété, a ne ten s ohleduplnym provozem

vzhledem k Zivotnimu prostiedi.

3.1.2 Absence konkurence p¥imo v misté prodej e

Jak je uvedeno vy3e, konkurencni prostiedi primo v misté prodeje neexistuje, ae je situova
no v masmediich. Z toho vyplyvaji také rozdilné ndroky na podobu a funkci POP prostredkii
u autorizovanych prodejct. Jgjich primérnim G¢elem v tomto pripadé neni zaujmout zékaz-
nikovu pozornost a odvést jej od konkuren¢nich nabidek, ale nabidnout piehlednou a zgji-
mavou formou informace o konkrétnim modelu znatky, svym tvarem jednoznatné deklaro-
vat pridusnost k této znacce a celkové dotvorit vizudlni styl vnittniho uspoiadani prodejny.
Do té uz prichézi z&kaznik vétainou s jasnym cilem, definitivné si vybrat mezi nékolika kon-

kurenty v ur¢ité tridé vozu.
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3.1.3 Mistoprodge

Prodgj automobili ma své vlastni zakonitosti odlidujici jgj od vSech béznych spotiebnich
produkti. Hlavni rozdil tkvi jiz v samotném konkurencnim prostiedi. Nové automobily
konkuren¢nich zna¢ek nejsou vystaveny vzajemné konkurenci v misté prodegje. Jgjich prode)
se takika 100% uskutecnuje v sidle autorizovaného prodejce — takzvaném autosalonu. Jed-
na se o znatkovou prodginu zaméirenou striktné a pouze na jediného vyrobce, od ¢ehoz se
odviji i celkové pojeti komunikace se zékaznikem. Existuji sice vyjimky, kdy jeden dedler
prezentuje vedle sebe nékolik automobilovych znatek, ty vSak bez vyjimky patti do shodné
koncernové rodiny, ve které o pravé konkurenci v podobé mozného odlivu trzeb nelze ho-

VOTit.

3.1.3.1 Samohyl MB, a.s.

Jako priklad zminuji zlinskou pobocku Samohyl MB, a.s. specidizujici se na prodej a opra-
vy vozi koncernu Daimler-Chrysdler, konkrétné znacek Mercedes-Benz, Chrysler, Dodge
a Jeep. | z portfolia znacek je patrné, Ze si prodejce dobie uvédomuje nebezpecnost konku-
rencniho prostiedi. Prezentované modely téchto znacek pro sebe nejsou primou konkurenci,
ale vhodn¢ se dopluji v prekotné se rozvijgjicich segmentech trhu. Zatimco Mercedes-Benz
predstavuje vigikovou lod” celé nabidky a jeho modely spadaji do nejvySSi cenové kategorie,
Chryder je zéstupcem americkych vyrobct se zaméienim na syntézu vyhranéného designo-
vého stylu s umirnénosti a prakti¢nosti. U automobili Dodge zékaznik hled4 atributy jakymi
jsou sila, mohutny design, sportovni vykony. Nakonec Jeep, jehoZz samotny nazev se stal

metonymii vozi ur¢enych do obtizného terénu, si také vybira vyhranéna skupina zakaznika.
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Obr. 4. Priklad wyuZiti totozného designu stojanu koncernovymi znackami v interiéru pro-
dejny. Samohyl MB,a.s. Zlin

3.2 Zaméieni a U¢el prezentace

K neodmydlitelnym ¢astem propagace osobnich automobilt patii krom jegjich prezentace
piimo u autorizovanych dealerti také Ucasti automobilky na vyznamnych celosvétovych
MOTORSHOW. V podedni dob¢ ziskava na oblibé u prodejci i prongem vereginych
prostor, atrii a kolonad velkych nakupnich center. Jednotlivé zpasoby oslovovéani zékaznika
se od sebe kupodivu vyrazné lisi atudiz se musi lisit i naroky kladené na prostredky podpo-

ry prodeje aplikované v takto rozdilnych lokacich.

3.21 Forma prezentace na M otorshow

Motorshow, jinak také Autosalony, celosvétoveho vyznamu se kongji po celém svété. Za
ngivyznamngjs z nich Ize oznagit: Detroit (USA), Zenevu (Svycarsko), Frankfurt nad Mo-
hanem (Némecko), Tokio (Japonsko).

Tyto akce byvaji soustiedény do velkych veletrznich hal a doba jgich konani zpravidla ne-
piekroc¢i 14 dni. Automobilky se zde setkavgi taktikgjic tvari v tvéar a prededé zavery
0 neexistujicim konkurencnim prostiedi tak prestévaji platit. UZ z toho Ize usuzovat, Ze na
roky kladené na trvanlivost prezentaci se budou diametralné lidit od poZadavku na prezenta-
ce u soukromého prodejce. Hlavnim pozadavkem na kvalitné zpracovanou prezentaci je

v tomto pripadé jeji celkova dominantnost a originanost. Pocet vystavovateltt na podob-
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nych akci dosahuje n¢kolika set a navdtévnik si, pokud hodla zhlédnout cely ared béhem

IR

jednoho dne, vybira, ktery stanek nav&tivi, a ktery radéji ozeli.

Obr. 5. Konkurencni prostredi vystavni haly. Motorshow Zeneva 2006

Architekt takového stédnku se vSak krom vizualni atraktivity, musi vyporédat i s celou fa
dou dalSich naroki. A¢ je finan¢ni rozpocet na podobny projekt pomeérné rozsahly, musi
v ném byt zohlednéno nékolik faktori, bez kterych by se stal pouze jednorazovou kulisou
pro konkrétni dva tydny. Automobilky své stanky vétSinou vyuZivaji po obdobi nékolika let
v zavidosti na menicich se finanénich moZnostech a celkovém vizuanim stylu. PoZadavek
na néslednou demontéz, sloZeni a transport jednotlivych ¢asti je tedy pochopitelny. Z toho
vyplyvai dalSi poZzadavek, kterym je trvanlivost a odolnost pouzitych materialu vici opotie-
beni jak prochazejicimi ndvatévniky — jegjich pocet se v prabehu jedné motorshow vySplha az
k 730 tisicim (Zeneva 2007), tak proti podkozeni v pribéhu demontéZe, prepravy a nasled-
né montaze na jiném misté. PoZadavek na kvalitu materidli je kladen i s ohledem na jgjich
snadnou UdrZzbu béhem konéni celé akce. Je tudiZz v podstaté nemozné pouzivat podiahy
z pravého dieva, ale takové jsou nahrazeny lamindtovymi s vysokou mechanickou odolnos-

e

tl.

Na motorshow, jak jiZ sam nazev napovida, jde predevSim o show. Automobilky zde maji
jedine¢nou prileZitost zaujmout, byvaji i mistem svétovych premiér novym modeli nebo
studii. Kazdy se snaZi predvést to nejlepsi ze svého potencidlu. Proto se na stancich auto-

s

mobilek objevuji nejrazngjsi atrakce (smulétor automobilove jizdy),
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Obr. 6. Smulétor jizdy. Motorshow Zeneva 2006. Honda

hologramy, multimedalni prezentace, modely funkénich motora a jelikoz se vétSina navstév-
nika rekrutuje zfad muzi, nemohou chybét ani krédsné Zeny, jgichz Sarm, krasa, ae
i kostym, jsou témei zarukou hojné ndvatévnosti stanku. Ten je i svoji celkovou prostoro-
vou dispozici prizpusoben velké kumulaci a pohybu lidi. Aby nedodo k poskozeni vystave-
nych exponétt a byly pro kazdého nav&tévnika dobre viditelné, byvaji jednotlivé automobily,
u nichz neni pozadavek na primy kontakt se zakaznikem, vystaveny na to¢né¢ oddélené od
navstévnika  ngrazngjSimi zbranami (vétSinou se jedna o nizké stény z bezpecnostniho,
tvrzeného skla) a kvali lepsi viditelnosti i pii vysoké koncentraci ndvatévnika jsou take vy-
zvednuty nad okolni terén.

s

Oblibenou ¢innosti kazdého nav&tévnika takovych show je sbér ngjrizngjSich tiskovin, pla-
kata a déarkovych predmeéta. Jelikoz by, vzhledem k poctu navatévniku, naklady na vyrobu
a skladovani odpovidgjiciho mnozZstvi téchto materidt neimeérné navysly celkovy rozpocet
prezentace, voli automobilky rad¢ji nez klasické stojany na tiskoviny, ke kterym je volny

pristup, jejich distribuci na osobni pozadani u zékaznického pultu.
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Obr. 7. Piklady informacnich pulti. Motorshow Zeneva 2006

Je tak dosazeno rovnovéhy mezi opravdovym zgmem a pouhym sbérem propagacnich
predmétu. Zakaznik tak, pokud je jeho zgjem opravdovy, mize pozadat o nejriznéjsi infor-
mace a dokumenty piimo hostesku. Pro automobilku méa takovy osobni kontakt i daleko
vy& zapamatovani hodnotu. Cloveék si snéze zapamatuje dojem z celé prezentace na zékla-

dé konkrétni situace a setkéani, nez jen jgjim automatickym prochézenim.

Zamérem téchto show neni primarné ziskat vySSi pocet novych zékazniku. | kdyZ predevdim
pii podobnych prileZitostech dochézi k setkévani vyznamnych obchodnich partnera piimo
ve V.I.P. sekci sténkd. Prioritou pro vystavovatele je pritéhnout pozornost médii, potenci-

anich zékaznika a posilit image a hodnotu znacky v Sirsim kontextu.

K vyuZziti prvku klasické POP reklamy tak dochézi v menSi mite, neZ je tomu v soukromych
prodeginach. Zatimco tam je mobilnost, nizk& hmotnost ¢i exklusivni materidly poZzadovand,
v tomto pripadé je tomu pravé naopak. Jednotlivé stojany musi mit své jasné misto v prosto-
rové koncepci, a musi byt pevné spojeny s podlahou stanku. Castym feSenim je proto jgjich
zapusténi pod podlahu a piekryti zakladny podlahovou krytinou. Docili se tak vétsi bezpec-
nosti (riziko zakopnuti) a snazsi udrzby podlahy (zakladny stojani ji nezakryvaji). Jgjich
druhy se omezuji predevdim na velkoplosné LCD a plazmové panely, multimediani infor-

macni kiosky, prezentace exklusivnich doplika, prvki vybav, barevného provedeni.
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Obr. 8. ReSeni prezentace s diirazem na stabilitu stojan:i a jgjich snadnou tdrzbu. Motor-
show Zeneva 2006

s

Zvlééni kapitolou jsou prvky podpory prodeje propagujici nejraznéjsi technické inovace
typické pro konkrétniho vyrobce. Za vSechny zminuji automobilku Audi a jeji prezentaci

patentovaného pohonu vdech kol Quattro v roce jeho 25. vyroci (Autotec Brno 2005).

Cilem motorshow je tedy prodat, predevsim viak znacku, jgji image a emoce ziskané ptimo
v expozici. Z&aznik s tyto emoce uchova v podvédomi a pii budoucim rozhodovani se

0 nékupu se soustied’uje na zboZi, které zna, zna jeho historii, znacku, pribeh.
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Obr. 9. 25 let systému pohonu v3ech kol Quattro.
Autotec Brno 2005. Audi

3.2.2 Prezentace ve vereinych prostorach nakupnich center

K této form¢ podpory prodeje zacali autorizovani prodejci pristupovat a2 srozvojem vel-
kych ndkupnich center. Hlavnim predpokladem pro pouZiti tohoto zptisobu podpory prodeje
je totiz predevSim dostatecny prostor atria nebo dvorany, schopny, krom velkého poctu
prochazejicich lidi, pojmout i jeden aZ dva automobily v minimalistické expozici omezujici
se pouze na zminéné vystavené automobily, stojan sinformacnimi tiskovinami, maly stolek
pro predbézny kontakt se zgiemcem a poutac pozornosti pri vétSim pohybu osob. Ten maze
byt feSen formou praporu zavéSeného na diouhém stoZaru s podstavcem. Jeho stability je
dosaZeno ngjetim vozidla jednim kolem na podstavec. Nepiehlédnutelnost takové expozice
je pak zarucena i v ¢ase nakupni Spicky, kdy se samotné modely v houfu proudicich osob
ztréeeji. Hlavné z tohoto duvodu se od pouziti dalSich prvka podpory prodeje v tomto pri-
padé upoudti. | kdyZ tedy neni na vystavené modely nijak vyraznéji upozorinovano, nemo-
hou uniknout pozornosti Zadného z prochazejicich. Automobil na takovém misté je néco
naprosto necekaného, o to vice viak Sokuje a poutéa pozornost. Jedna se vétdinou o celé
rodiny, které se zde zpravidla na chvili zastavi, a’ uz kvili potomkovi majicimu zalibu
v autech v&eho druhu, nebo kvili debaté manzelt nad moznym potizenim nového vozu.

Potencidl takové prezentace je ohromny, jegi praktické vysledky vSak piingimenSim diskuta-
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bilni. Bohuzel kviili vyrazné absenci grafickych aplikaci upozornujicich na konkrétni znacku
a model s kolemjdouci sice produktu vamne, ale jen hrstka automobilovych nadSenci je

schopna model identifikovat a zapamatovat S jg.

3.2.3 Prezentace autorizovaného prodejce

Soucasny zékaznik pri ndkupu nového vozu hledd jistotu a kvalitu. Jelikoz suma, kterou
hodla pii koupi investovat patti k t¢ém nejvysSim, které béhem svého Zivota jednorézove
vyda, oc¢ekava od takoveé koupé vic nez jen samotnou koupi. Vice finan¢nich prostiedki
vyda vétsina z nés jen pii stavbé domu nebo porizeni bytu. Ty maji v3ak trvalou a v soucas-
né dobé dokonce rostouci hodnotu. U automobilu je tomu pravé naopak. Jeho hodnota be-
hem prvnich dvou let provozu (v zavidosti na znatce a motorizaci) klesne az o jednu tieti-
nu. Automobilky se proto snazi tuto nelichotivou bilanci vyvézit zkvalitnovanim svych pro-
duktt, snizovanim spotieby, prodluzovanim zéru¢nich Ihit a poskytovanim celé fady finac-

nich vyhod.

Aby v&ak z&aznik mohl téchto vyhod vyuZit, je tieba jg nejdiive presvédcit o bezkonku-
renéni nabidce pravé naSeho modelu. K tomu automobilky vyuZivaji sluzeb autorizovanych
prodejcn, specializujicich se na jednotlivé znacky. Existuji sice i jiné zptisoby prodeje (inter-
netové portdly zaméirené na negjnizsi cenu), ae o téch bézny zakaznik hledgjici jistotu na
Ukor ceny neuvazuje. Za udélenou exkluzivitu v podobe certifikétu znackového prodejce s
v&ak automobilky, v z§mu budovani corporate image, diktuji podminky v podob¢ dodrzZo-
vani celkového vizualniho stylu. Ten s nechavaji automobilky vypracovat zvlast’ pro vybra-
né prodgjce prostiednictvim vyrobci POP prostiedki. StéZejnim pro cely projekt je defino-
vani atributd, které hodla automobilka takto deklarovat. Jsou jimi predevSim kvalita, bez-
pecnost, pohodli. V dalSich detailech se uz hodnoty iSi na zakladé odlisného image znacek
a dokonce i jednotlivych modeli. Nicméne hlavni ¢asti celé koncepce je architektonické
ieSeni prodeini budovy a jgjiho prostorového ¢lenéni. Od té se bude odvijet rozmisténi vniti-

niho vybaveni a piedevsim automobila.

3.2.3.1 Prostorové ieSeni budovy

Za mnoho let praxe se zjistilo, Zze automobil pisobi nejlépe, pokud se v jeho laku odrézi
¢lenité okolni prostiedi. Aby toho bylo mozno docilit, je tieba cely prostor prosvétlit prede-

vS8im prirozenym dennim svétlem piichazejicim shora. K tomu je nutné vyuzit dnednich
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moznosti konstrukenich systémi z oceli a skla. Jednak tyto materidly uz svoji podstatou
vyborn¢ podtrhuji technickou vyspélost prodavanych produktt, potom také umoziuji rela-
tivné rychlou a jednoduchou vystavbu za predpokladu pouZziti prefabrikovanych dila. Kon-
strukce stiechy klasickou technologii direvénych krova by v takto striktné technicistnim pro-
stiedi pusobila naprosto nepatii¢né a mohutné. Pokud je pro prezentaci vyuZita budova pro
tento Uc¢el nevhodna (nizké stropy, mélo prirozeného svétla), tento stav v nemalé miie
ovlivni i prodejni vysledky u konkrétniho prodejce. Takové prostory byly ve vétsing pripada
vystavény za jingym ucelem, neZ je prodeg automobilt. | kdyZ nésledné doSlo k prestavbam
v podob¢ vybouréani pricek pavodné oddélujicich administrativni prostory a k vytvoreni ce-
listvého prostoru. Jeho celkovéa proporce se vlivem nizsi pomérné vysky vzhledem k celkové

uzitné plose nelimérné zvysila atento prostor tak pusobi znaéné stisnéné a nepiijemné.

Obr. 10. Priklad nevhodné zvolené budovy — nedostatek priroze-

ného svetla, nizké stropy

e

Celkovou tvéar budovy dotvéri dlazba. | takove drobnosti jsou viak pod drobnohledem au-
tomobilky a distributor ma jen maly manévrovaci prostor pro uplatnéni viastnich predstav.
Barva, barva spérovéni, velikost, povrchova Upravai smér pokladky se u vech prodejcu lisi

pouze minimang.
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3.2.3.2 Rozmisténi vystavenych model it

Celkova prostorova dispozice prodgjny, jeji proporce, vstupni a vjezdové dvere — vSechny
tyto aspekty ovliviiuji pocet a rozmisténi automobilt na ploSe prodejny. Distributor se sa-
mozigimeé snaZi 0 co moZné nejvétsi vyuZiti prodejni plochy atimi prezentaci vétSiho mnoz-
stvi modeli znacky. Takova snaha viak miZe vyustit v preplnénost a nepiehlednost celé
nabidky. Zde plati okiidlené heso — Mén¢ znamena vice — které by s mohli ob¢as piipome-
nout i prodeici znackového textilu. Neni ndhodou, Ze mezi velikosti objektu a jeho vzdae-
nosti od pozorovatele panuje piima uméra. Kazdy objekt, aby vynikl, potiebuje prostor.
Vyjimkou neni situovani vystavenych modeli maskou smérem ven (do vylohy) prodejny.
Sice uz prvorepublikové prodeiny Bata s vzaly za své pritdhnout zékazniky do prodejny
skrze zagjimavou vylohu. V tomto pripadé vSak vznika paradox, pii kterém je zékaznik vstu-
pujici do prodejny konfrontovan s automobily oto¢enymi k nému zadni ¢&sti. Ta z estetic-
kého hlediska sice neni nezajimava, ale prvkem ktery vzbuzuje emoce, je predevdim maska
chladice a boc¢ni silueta vozu. Nesmysinost takového eSeni podtrhuje i umisténi reklamni
grafiky na prosklené plochy prodejny, které ¢ini zminovany zpisob prezentace neefektivni

a kontraproduktivni.

3.2.3.3 Administrativni prostory

| zdanlivé nepodstatné tvarové a koncepeni feSeni prostor jednani se zékaznikem o koupi,
servisu apod. spada také do oblasti celkového vizuaniho stylu a kultury prodejce. | kdyz
administrativni pracovnik travi vétSinu ¢asu praci svypocetni technikou, jeho stil a celé
pracovni misto musi byt piizptisobeno také pro verbani kontakt se zakaznikem tvari v tvar.
Za naprosto nevhodné mohu oznatit pouziti délicich pricek ve spojeni svelkymi a na
prostor narocnymi CRT monitory. Jgjich nahrazeni na prostor, energii i zdravi SetrngjSimi
0sobou vsedé je dilezité navodit atmosféru otevienosti a vzgemneé rovnosti. Koncepce jed-
naciho stolu, pii které na sebe dvé hovorici strany musi nahliZzet pres hranu monitoru navic
umisténého na vyvySeném stole jisté u zakaznika nenavodi dojem, Ze o néj ma prodejce z&

jem.
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Obr. 11. Priklad nevhodného eSeni jednaciho prostoru

Také prostory urcené pro konkrétni jednéni o koupi jsou predmétem opravnéného zamu
v3ech zUcastnénych stran. U nekterych dedert, jejichz prodeginy byly vystavény uz v prvni
poloviné 90. let, na podobné prostory nebylo viibec pamatovano. Zde probihgji tak dulezité
rozhovory o citlivych detailech, jakymi jsou vy3e a zptsob platby, dohadovani se o ceng,
apod. pred zraky ostatnich névstévnika prodejiny. Smlouvani o cen¢ automobilu je u nés
zatim spie vyjimkou, ae je jen otédzkou casu, kdy napodobime nase zapadni kolegy, ktefi
b¢Zné, pouze na z&kladé neposkytnuti odpovidajici evy odchazeji ke konkurenci.

Pro takova jednéni je téméf nutnosti naprosté soukromi véetné odpovidajicino prostredi
v podobe, ¢alounéného nabytku a konferencniho stolku pro klidné posezeni u drobného
obcerstveni. Kumulace vaznych zgemci o koupi je velmi nizka, a proto zpravidla postacuje
jeden takto vyclenény a vybaveny prostor. Jelikoz se prodejcav zisk napriklad pii prodeji
modelu Skoda Superb za cenu 1 milion korun pohybuje mirné nad 100 tisici korunami, mgl

by z&kaznikovi vénovat odpovidajici pozornost a ¢as.
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3.2.3.4 Rozmisténi a kvalita POP prosti‘edkii

Neméné dalezitym dilkem mozaiky prodeginiho Uspéchu je i rozmisténi a typ prostredki
podpory prodeie. Pro ty by mélo byt v prodeiné vyélenéno dostatek prostoru uz pii navrho-
vani budovy a debaté o rozmisténi vozi. Neni prave idealni umistit vsechny stojany do jed-
noho rohu prodgny stim, Ze si z&kaznik informace ngjde sam. Ten je v prodginé vystaven
tlaku spousty informaci a zrakovych vjema. Pod jgich vlivem je obtizné udrzet v pamgti
behem cesty od vozu ke stojanu informace ¢i nazvy produkti, o kterych se chce dozveédét
podrobnéjsi informace. Je tudiz idealnim feSenim situovat informace tykgjici se konkrétniho
modelu na jedno misto a to v jeho tésné blizkosti. Zakaznik hledgjici informace se tak citi
jistéjSi a nenabyva dojmu chaosu.

| prodgini stojany podiéhgji kontrole vyrobce a naklady na jejich pofizovaci cenu se ¢asto
vySplhgji do nehoraznych vysek. Ne ani tak kvali vyrobni cené, ale kviili ptidané cen¢ a ¢is-
tému zisku z prodgje téchto stojani miticimu do kapes automobilek. Naptiklad redlna cena
pomerné jednoduchého vzorniku barev se pohybuje kolem 15 tisic, pro dealera ¢ini cena 40
tisic. Z toho lze usoudit, Ze néroky kladené na vybaveni prodgen ze strany vyrobce jsou
enormni. KdyZz vezmeme v potaz pocet povinnych prvkia podpory prodeje vynasobeny toto
cenou dojdeme k nékladium na vybaveni v fadu statisict. Prodejce se pochopitelné snazi tyto
néklady co mozné nejvice snizit a poohlizi se po konkurenc¢nich vyrobcich v podobném ma-
teridlovém a tvarovém reSeni. Zde uz zdeZi pouze na benevolenci odpovédnych osob

z automobilky, jestli podobné nahrazky pripusti nebo zamitnou.

Pro tuto situaci s dovolim pouZit prirovnani — kdyZ dva délgji totéz, neni to totéz. Levngjsi
aternativa zpravidla postrada konstrukéni a tvarovou ¢istotu své piediohy. V zgmu mini-
malizovani vyrobnich nakladi za kaZdou cenu nepasobi celek |, ¢isté”. Rusi jg nejraznéjsi

detaily v podobé hlavic Sroubii, necistych svarti a nekvalitni povrchoveé Upravy.

Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeny priklady taktovych reSeni pouZitych v praxi.
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Obr. 12. Priklady zastaralych 7eSeni a levne prisobicich nahrazek originélniho vybaveni
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4 POZADAVKY NA ESTETICKE A KONSTRUKCNI KVALITY POP
PROSTREDKU V MiSTE PRODEJE

Ackoliv je pri navrhovani POP prostiedki kladen nejvétsi diraz na jejich estetickou kvalitu
a kreativitu, v pozadi nesmi zastat ani vybér vhodné konstrukce, zpracovani a pouZzitych
materiali. Hlavnim cilem displgje je pomoci Klientovi ,prodat vice vyrobka" a poséanim
designéra je vytvorit displg, ktery bude odpovidat potiebdm klienta. Pri vyvoji displejovém
programu by se mély soustredit reklamni a propagacni materialy klienta, prodegjni literatura
a baleni, to v&e v jednom bodé — v displgji. Bez ohledu na to, jak se spotiebitel dostane
s vyrobkem do kontaktu, a’ z reklamnich médii, soubéZnych prodejnich materidli a tak d&
le, displgy by mel tento kontakt posilovat.[1]

Design a kreativita v rdmci pramyslu reklamy P-O-P je mnohem odlisn¢jSi neZ v ostatnich
oblastech svéta reklamy. Béhem vytvareni designu pro displg) reklamy P-O-P je nutné mys-
let ngjen na graficky design a chytré reklamni kampané, ale také na zakladni konstrukéni
navrh. Konstrukéni navrh musi byt vélenén do celkového designu displegje tak, aby byl hoto-
vy vyrobek kompletni, sourody kus.

Design v reklamé P-O-P zahrnuje mnoho oblasti, jez vyZaduji dovednost rtiznych disciplin
designu. Designéii obvykle prichézeji z oblasti praimysového designu, ale nékteri velmi

vvvvv

4.1 Design pop prostiredki v prodejnach automobila

Samostatnou kapitolou je potom feSeni designu prodejnich stojant specidné pro vybaveni
autosaloni. V tak specifické oblasti prodeie, jakou prodel novych automobilt uz od pocét-
ku je, existuje spousta pozadavkii, které ji odliduji od bézné praxe. Poc¢ingje odlisnym kon-
kurencnim prostiedim pres svételné, prostorové az po designove. Jelikoz konkurencni pro-
stiedi, vyjma konkurenc¢nich stojani prodejct autorédii ¢i litych kol, v tomto pripadé absen-
tuje, poZadavky na vyraznost a efektnost stojani se presouvaji k umirnénosti a pokore. Neni
zde Z&douci, aby to byl napi. stojan na tiskoviny, ktery nas upoutad Predmétem prodeje je
automobil a je to jeho design, ktery by mél hrét v prostoru prodejny hlavni roli. O to vyssi
a naro¢néjSi pozadavky takovy projekt na schopnosti designéra klade. Ten musi v navrhu
zohlednit vSechny okolni vytvarné i materidlové prvky, aby se stojan z vybaveni prodeiny
nevymykal, ale stal se jeho nedilnou soucasti.
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4.2 Néroky na praktické vyuZziti POP prvku

Tak jako je u stojani pouZitych pii motorshow dilezita jgjich stabilita a pevné ukotveni do
podlahy z diivodu velkého pohybu osob, je pro stojany pouZité v interiérech autorizovanych
prodejen dalezity pravy opak. PoZadavky se odliduji piedevsim nutnosti jgjich castého pre-
mist'ovani a prostorovych dispozic prodgjny. V té dochézi pomerné ¢asto, ne jako na vysta-
véch kde ma kazdy model své pevné misto, ke stiidani pozic jednotlivych modelu z nejriz-
n¢jSich divoda. At uzZ jimi jsou nutnost obmeénit nabidku, prodej konkrétniho exemplare
vozu ¢i rozsireni nabidky, musi byt cely prostor natolik variabilni, aby umoZzioval pohodiny
pohyb vzdy alespon jednoho vozu po prostoru prodejny. Pokud by v takovém prodeiné
mely POP prostiedky své pevné misto, byla by manipulace svozy pringmenSim naroéna
a vymeéna pozic vozu zdlouhava. Jako idedlni se ukézalo FeSeni téchto stojani jako mobil-
nich — pouZzitim transportnich kolecek s aretaci. Diky nim Ize, krome jiZz zminované obmeény

modelt, zgjigtit i kvalitni aklid vystavni plochy.

Dalsim poZadavkem jdoucim ruku v ruce s pozadavkem na pojeti designu je prostorova
nenaro¢nost takovych stojani. Jgjich priliSnou dominantnosti a prostorovou rozmarilosti
docilime potlaceni vyznamu vystavenych voza a celkového zaplnéni jinak volného a vzdus-
ného prostoru. Tohoto nezédouciho efektu se |ze vyvarovat uz v navrhu stojanu, ktery by se
meél odehrévat piredevSim ve dvou rovinéch tj. vySce a Sifce a neklast si za cil obsdhnout

prostor priliSnym vystoupenim do tretiho rozmeru.

4.3 Néroky na konstrukci

Ty se odvijgji od nékolika aspekta pouziti POP prostiedki. Jednim z kritérii uréujicich na
slednou konstrukci a pouZité materidly je rozdilnd doba nasazeni takove zatizeni. Prvni sku-
pinou jsou prostiedky podpory prodeje krétkodobé — docasné. Téch se vyuZiva v rozmezi
nekolika tydni az 6 mesici. Tomu odpovidaji i ndroky na pouZity materid a celkovou cenu.
Jedna se vétdinou o jednoduché kartonové vyseky ieSené bud’ prostorové, formou ohybu,
nebo jen plodné v podobe tabule zavéSené nad hlavami prochazejicich upozornujici na aktu-
ani akeni nabidku napr. nabidku klimatizace zdarma ke vSem modelim v letnim obdobi.
Opacny ucel plni prvky reklamy dlouhodobé — permanentni. U téch se predpokladd, Ze bu-
dou podporovat prodejnost vyrobku v obdobi od 6 mésici az do nékolika let.[2] To je také

piipad vybaveni prodejen automobili. U nic prodejce a koneckonci i vyrobce automobili
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predpoklada, vzhledem k potizovacim nakladiam, Zivotnost v rozsahu 5 a vice let. U prodej-
ce vozu Opel jsem mél dokonce moznost hovorit s jejim vedoucim, ktery si posteskl, Ze na
nové reSeni prvki podpory prodee ¢eka uz od roku 1994 — otevieni této pobocky. Ale
i kdyz tyto prvky svym designem jasn¢ odkazuji na dobu svého zrodu, diky pouziti kvalit-
nich materidli a konstrukce, jsou stéle dustojnym, byt' ne pravé aktuanim vybavenim pro-
dgny.

Obr. 13. Priklady stérnoucich, ale stale diistojnych prvki POP

Také proto, Ze je nutné stojany castéji premistovat a predpokladané délce jgjich Zivotnosti,
musi konstruktér ve spolupréci sdesignérem navrhnout celek tak, aby témto nezadoucim
vlivim dokézal odolavat v nezménéném stavu. DelSi Srouby, vétSi tloustka nosnych stén,
vetsi pramery atloudtky pouzitych ocelovych profili — tak 1ze za pripustného navySeni ceny

docilit prodlouZeni Zivotnosti vyrobku na poZadovanou dobu.

4.4 Naroky na pouZzité materialy

Jsou nemén¢ dilezité nez na samotnou konstrukci. VZdyt k ¢emu by byl automobilu, po
konstrukéni strance vynikajici motor, pokud by jeho Zivotnost koncila po ujeti 100 tisic ki-
lometrua. Také pii navrhovéni pouZitych materidla a jejich povrchové Upravy je tieba brat
zietel na vlivy okolni prostredi, opotiebeni vlivem ¢asté manipulace, teplotnich vykyva

a dunecniho zéareni.

V prabéhu premistovani jednotlivych ¢ésti systému dochazi nutné k opotiebovéni, zeiména
z&kladny a obvodovych hran, v diasledku narazi do okolniho vybaveni. Pouziti dievottisek,



UTB ve Zliné, Fakulta multimediélnich komunikaci 45

MDF a sklenénych desek apod. pro tyto ¢asti evidentné neni vhodnym reSenim. Jako ade-
kvatni se ukazaly byt predeviim ocelove dily a plechy v raznych tloustkéch. Ani pouZziti
plasti, byt mechanicky odolnych, nelze pro tyto ¢asti doporucit. Vlivem otéru dochazi
i u nich ke vzniku nevzhlednych povrchovych vad, které na kvalité prezentace jisté neprida-
ji. Pro docileni luxusniho vzhledu je mozné uvaZzovat také o nestandardnich povrchovych
Upravéch v podob¢ ¢alounéni. To je mozné aplikovat lepenim i na doZitéjsi kovoveé a plas-
tové dily. Musime mit vSak na zieteli nutnou Udrzbu a ocistu téchto ¢asti, aby se nestaly,
v disledku zaSpinéni nepatiicnymi. MiZeme vybirat z Siroké nabidky imitaci materialt typu
kuze, nubuk (brousena kuze), semis jgjich vérné a pro Udrzbu nesrovnatelné snazsi nahrazky

koZenky, polyamidoveé textilie se vzhledem brougené kiaze ¢i semise.

4.4.1 Plasty

Pouziti plasti pro vyrobu ¢asti nebo celych POP prostiedkt je v3ak velkym piinosem
atémer nezbytnosti. Dovoluji nam dosahovat tvarove originality a pritaZlivosti v mire, které
bychom pri pouziti jinych matridt nebyli schopni dosahnout. Predem je vSak tieba urdit
vhodnou technologii jejich zpracovani. Ta se odviji piedevsim od koncové ceny a s tim spo-
jeného poctu vyrobenych kusi. Je totiz velky rozdil pouzit technologii vysokotlakého vstii-
kovani pti vyrobni sérii ¢itagjici maximalné stovky kusi nebo, v tomto pripadé daleko levngj-
8i, vakuove lisovani. Cena vyrobeného dilu je sice srovnatelna, ale naklady na vyrobu vstii-
kovaci formy zapocétené do ceny vydedného vyrobku jsou nesrovnatelné vyssi. Tuto rovnici
samozigimé neni mozné aplikovat hromadné na kterykoliv konkrétni vyrobek. PouZil jsem ji

pouze pro nastinéni problému vybéru vyrobni technologie.

4.4.1.1 PouZivané technologie zpracovani plastii

Vyroba — Rezéni, tepelné ohybéni, lepeni a montovéani plastovych desek na displej rugng.
Plasty se ohybagji pomoci horkého dratu nebo kiemikoveé lampy s tenkym horkym svétlem
namirenym na misto ohybu. Jakmile za¢ne plast méknout, upne se pléat plastu do pripravku
a rucné se ohne do spravného Uhlu. Manualni vyroba plastovych displgi je bézné omezena
na mala mnozstvi, nebot’ je ¢asové velmi ndro¢na.

Vakuové tvareni — Jedné se 0 nahiivani plastove desky nebo vélce, dokud neni poddajny,

a nasdedné tvarovani odsévéanim vzduchu zpod této desky skrz formu tak, aby plast odpovi-
dal tvaru formy. Vakuové tvéreni natahuje plét plastu av zavidosti natom, jak moc se plét
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natdhne, se bude dil na raznych mistech lisit v tloust'ce. Forma maZe byt ze dieva nebo epoxido-
vé pryskyftice na krétkou dobu, ale obvykle je z litého hliniku na delSi dobu. Trubky se odlévaji ve
forme, aby skrz n¢ mohla protékat voda, ktera udrzuje béhem vyroby formu ve stélé teploté. Bez
vodniho chlazeni by forma absorbovala horko z kazdého plétu plastu, ktery se na ni tvaruje, a nako-

nec by horké forma zabrénila ochlazeni plastu a jeho ztvrdnuti do poZzadovaného tvaru.

Tvarovani tlakem — Jedn& se 0 metodu podobnou vakuovému tvéreni, avsak s pridanym
tlakovym boxem za u¢elem zdokonaleni kvality detailu a textury dosazitelnych prostiednic-
tvim okolniho tlaku vzduchu samotného. Zaroven s odsavanim vzduchu je do formy prive-
den dodatecny tlak vzduchu, aby napomohl zatlaceni zmeklého plastu do rohi a okolo textu
alog k zgji&eni lepsiho findlniho vzhledu. Tvarovani tlakem mazZe napomoci udrZet celkove

rovnomérnou i tloustku dilu.

Vstiikovani —Plastova patrona zahiété do tekutého stavu se vstiikne tlakem mnoha tun do
vicedilné formy. Plast se ochladi, forma rozevie a hotovy dil se vyjme. Césti forem jsou ob-
vykle frézovany z kvalitni nastrojové oceli. S ohledem na cenu nastroje je tento proces vyu-

Zivan pouze na velkoobjemové zakazky.

Rotaéni natavovani — Plastovy préSek se nasype do dutiny dvou nebo vicedilné formy,
ktera tvoii dutou uzavienou nadobu. Stroj ma obvykle tii az étyfi ramena s jednou nebo
n¢kolika formami na kazdém z nich. Ve se vsune do pece, kde se formy ot&éeji kolem dvou
os. Plastovy prasek se piesypa uvniti formy a jak se forma zahtiva, zatne se zevniti nalepo-
vat na jgi horkeé stény, az pokryje cely vnitrek formy. Zatimco je z formy na jednom rameni
vyjiman hotovy vyrobek a forma se znovu plni plastovym praskem, je druhé rameno v peci
a tieti se chladi proudem vzduchu nebo vody, aby se dala forma oteviit. NejbéZn&jSimi ma-

teridly pouzivanymi v tomto procesu jsou polyetylén a polypropylén.

Protla¢ovani profilt — Plastové granule se zahtivaji, aZ se roztavi a mohou byt extrudové-
ny (protlageny) skrz matrici s pozadovanym tvarem profilu. Prab&zny profil je pak prohnan
vodni lazni nebo ochlazen okolnim vzduchem. Béhem chladiciho procesu se pomoci dopli-
kovych nastroji udrzuje tvar extrudovaného profilu.

Odlévani do pruzné formy — Dvouslozkova pryskytice se smichd, coz zahgji katalytickou

reakci, kdy plast za¢ina tuhnout a tvrdnout. Pied ztvrdnutim se pryskyiice nalije do pruzné

formy. Poté, co ztvrdne, se forma odtahne a dil se vyjme. Je to pomaly proces, ktery se vyu-
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Ziva predevSim pro mald mnozstvi nebo velmi dozité dily. Formy jsou relativné nendkladné.

[1]

442 Kovy

Jsou idedlnim materidlem pro zakladni konstrukci, nosné a mechanicky namahané ¢ésti. Je
z nich také vyrobena naprosta vétdina soucastek pro rozebiratelné a nerozebiratelné spoje.
Mezi nevyhody patii predevdim jgich vySSi hmotnost, znatné omezené moznosti tvarovani,
vySSi cena u udlechtilych kovii a u skupiny neudlechtilych kovia nachylnost ke korozi. Na
z&ladé uvedenych vlastnosti je opét tieba zvolit vhodny zptisob a ¢etnost jejich pouZiti.
Paklize hleddme vhodny materid pro vyrobu tvarové sttizlivejSich stojani, bude ocelovy
plech s kvalitni povrchovou Upravou patrné vhodngjSim reSenim nez pro stejny Ucel pouZita
plastova deska. Ta je pri ohnuti v jedné roviné daleko méné tvarové stdla a vyzaduje vytvo-
feni lemi za tepla, kdezto plech je takto mozné tvaret i za studena. Barevna stdlost povr-
chovych Uprav na plastu je také, predevSim v naro¢nych podminkach showroomu (perma-

nentni slunecni svit, umeélé osvétleni) o poznani niZsi.

4.4.2.1 Technologie zpracovani kowii

Rezani — Pogitatem tizené obrébsci stroje zvy3uji efektivitu obrébeni kova, steing jako je
tomu u zpracovani direva, napomahaji zdokonalit efektivitu a kvalitu v pramyslu tvarovani
kovi, jako tomu je v priipadé plastiu a dievénych materidla. Velké pocitacem tizené stroje
vysekaji diry, a tvary nebo z kovového platu vyiiznou sloZity obrazec. Pouzivany jsou také
lasery, ato k fezani opakujicich se tvard, grafiky nebo loga na panely displeje. Design, ktery

mohl byt diive cenoveé nedostupny, si dnes s pouZzitim laseru Ize dovolit.

Tvarovani a zpracovani — Vedle tradi¢nich dérovacich lisi a ohybacek na dréty byly vyvi-
nuty také ohybace dratii se zabudovanym pocitacem. Nyni Ize naprogramovat vyrobu dild,
které prijdou do draténého displeje a maji mnoho ohybi, a vyrobit je bez potieby néklad-
nych nastroji a pripravki. Kovové dily se spojuji dohromady pomoci nytti, Sroubki a matic,
vruti a specidnich spojovacich prvka. Nekteré materidy |ze spojovat tak, Ze se ohieji tak,
az se spoji. Této technice se iika bodové (nebo odporové) svareni. Jiné metody svareni vyu-

Zivaji specidlni plyny a/nebo pdjedla, které zgjisti spojeni materidl.

Koneéné upravy — Existuje mnoho zpusobi, jak zgjistit kone¢nou povrchovou Upravu ko-

vového displeje - zinkovani, niklovani, mosazeni nebo chromovani. Dily mohou byt také
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chemicky leptany, vytlatovany nebo matovany. Kovoveé dily |ze také nékolika zptisoby nati-
rat. Dily mohou byt ponoteny do barvy, stiikdny nebo opatieny praskovym natérem. Nané
Seni praskové barvy je proces, kdy se kovovy dil nabije jednim elektrickym ndbojem a barva
opacnym nabojem. Barvou v présku je kovovy dil nastiikan. Kovovy dil barvu ptitahuje
jako magnet. Potazeny dil je pak protazen vypalovacim tunelem, kde se préSkova barva
rozpusti a prilne k dilu. Pfi tomto procesu jsou ztréty préskove barvy minimani. Podle toho,
0 jaky dil se jedna, miZe byt tato metoda efektivnejSi nez klasické stiikani. Vyvijei se textu-
ry aduo tony pro préskové barvy, které maji kovovym displejim dodat novy vzhled.

Kovové prefabrikéty — Jakost oceli se béhem let zlepSila a zjednoduSilo se jgji zpracovéni.
Z&kladni materidly se behem let piilis nezmeénily, zato se zmeénily konec¢né Upravy. Nyni Ize
ocel zakoupit s vypalenym konec¢nym natérem, nebo jen opatienou zékladovou barvou nebo

opatienou raznymi poviaky. Z&kladni kovové komponenty podobné jako u plastia zahrnuiji:
Plechy — hladké, povrchove upravené, stexturou nebo dérované

Ocelové tyée a dréaty — rovné, narezané na délku nebo na civce, s pramérem nékolika dese-

tin az 8 mm. U ty¢i od 8 mm vyse.

Trubky — v raznych pramérech a profilech [1]

443 Sklo

Dasim z velmi vhodnych materiadli pro vybaveni prodeginy automobilt je sklo. Krom jeho
hojného vyuZziti na pladti budovy se skvéle doplnuje s podobnymi materidly technického r&
zu, jakymi jsou plasty a kovy. At uz se rozhodneme pro bézné tabulové nebo sklo potazené
bezpecnostni folii, nemeéli bychom zapominat na jeho mechanické vlastnosti. Na rozdil od
podobné vzhledové pisobiciho PMMA je daleko kiehéi, tézsi a tvrdSi. Je proto idealni pro
vyrobu prosklenych vitrin, a polic, u kterych je poZadavek piedevdim na dokonalou rovnost
povrchu a absenci deformace v diasedku zatiZzeni.

4.4.3.1 Technologie zpracovani skla

Sklo pro vyrobni G¢ely a reklamu POP je k dispozici predevdim v podobe tabuli v tloust-
kach od nekolika mm aZ po nékolik cm.
Rezani, brougeni — Pro oddglovani materidlu rovnymi fezy postaiuje ruéni fezani diaman-

tovym kotouc¢em. Mistii v préaci s tabulovym sklem jsou schopni ru¢né fezat i dlozité tvary.
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Vzniklé hrany jsou ostré a kviili bezpe¢nosti je musime srazit — osamovat. Pro fezani oprav-
du dozitych tvaria je vyhodné vyuZit technologii fezani vodnim paprskem. Jeho proud pod
extrémnim tlakem ftizeny pocitatem doké&Ze vytiznout i z tlustého skla velmi dozity tvar
0 pomérng vysoké presnosti. Vznikly rez je viak matny a pro dokonéeni musi byt jesté vy-
lesten.

Povrchové Upravy — Z téch miazZeme vyuzit plosné nebo ¢astecné piskovani jez nachézi
uplatnéni piedevsim pii aplikaci nejriaznéjSich znacek, logotypu a dozitejSich struktur. Pro-
vadi se, jak nazev napovida, proudem jemného pisku neseného vzduchem, ktery rovnomer-
n¢ odird nechrénény sklenény povrch, ktery se na z&kladé ¢asu piskovani stdvd méné

transparentni. VyuZit 1ze také sklo probarvené oxidy kovti — at’ pIné nebo transparentng.

Sklo je také vynikgjicim vodicem svétla. To, pokud vejde do sklengné tabule kolmo k jejimu

fezu, z ni neodchazi ale bez ztraty intenzity se Sifi dél. Tohoto jevu se mimo jiné vyuziva pii

vyrobe¢ optickych vidken.

4.44 Drevo

Di'evo neni sice pravé vhodnym materidlem ve spojeni s automobilovym designem, ale vyu-
Ziti pro plosné displeje typu stojanu na tiskoviny, lita kola nebo vitriny je ideélni. V jeho
riaznych modifikacich se spojuji vlastnosti typické pro dievo, jakymi jsou velk& nosnost,
odolnost viici deformacénim silam podpoiené nizkou hmotnosti a naro¢nosti opracovani

vzhledem k jinym alternativam.

4.4.4.1 Technologie zpracovani dieva

Rozvoj technologie zvysil i efektivitu pii zpracovani dieva. Dnes existuji pocitacem pro-

gramovatelné pily, vrtacky, frézy a dokoncovaci zarizeni s vysokou rychlosti a presnosti.

Rezéni/tvarovani — Dievo |ze fezat nebo tvarovat tradiéni kotoucovou, pasovou, vibrasni
pilou nebo frézou. Pocitacem tizené pily a frézy umoznuji pietiznout nékolik plétt nagjednou
pozoruhodnou rychlosti. CNC stroje (numericky fizené) se daji naprogramovat na nékolik
operaci ngjednou. Néktera zarizeni jsou v podstaté roboty s fezacimi nastroji, které se mo-
hou oté&cet na péti osach. Jiné typy zatizeni maji nékolik hlav, které s méni néstroje automa-
ticky, a umi rezat, tvarovat nebo vrtat v jakémkoli Uhlu. V minulosti musely byt ke zpraco-

vani 100 displeji vyiezany a vyrobeny vSechny kousky aty se pak sestavovaly. Se zarizenim
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vybavenym pocitatem mohou byt nyni rychle a efektivné vyiezany, vyfrézovéany, vyvrtany
a pak smontovany vSechny nutné dily na jeden nebo vice displgjt. V zavidosti na velikosti

objednavky a dozitosti displeje to mize byt G¢inny zpisob, jak objednévku vyprodukovat.

Vyroba — Prirodni difevo nebo direvéné kompozity jsou oblibenymi materidly, nebot’ se daji
snadno zpracovavat. K vrténi, shijeni, Sroubovani, spojovani - svorkovéani nebo lepeni kom-
ponent k sob¢ Ize vyuzit standardnich néstroju na préci se dievem. Direvo se téZ dobie kom-

binuje a spojuje s jinymi materialy, jako je ocel nebo plast.

Koneéné Upravy — Dievo Ize barvit, lakovat, natirat, piskovat, lazurovat i potahovat nizko-
nebo vysokotlakym lamindtem. Hrany se potahuji plastovym, gumovym nebo hlinikovym

kovanim, nebo mohou byt okrgje vyfrézovany do rozli¢ného tvaru.

Drevéné materidly — Dievo je univerzalni materid, ktery |ze ziskat v fad¢ forem, zahrnuji-
cich ptirodni pevna dieva, laminovanou preklizku, nebo piliny slisované do dievotiisek,
direvovldknitych desek nebo hobry. Dnes maji mnohé displeje a obchodni pridusenstvi z&
kladni strukturu vybudovanou ze direva nebo dievénych kompoziti. BéZzna produkce je na-
bizi jako:

Drevotriska — Jedna se o malé dievéné piliny spojené dohromady pryskyiici . Vyrabi se
v tloustkéch 8 —12 mm. Povrch je pérovity a nevhodny pro vnéjSi povrchovou Upravu. Je

v3ak hojné vyuZzivana pro nosné konstrukce v reklamé POP.

M DF dievovldknita deska — Jedna se 0 jemné ¢astecky dieva spojené dohromady prysky-
fici a vylisované do desek. Povrch je hladSi nez u dievotiisky, materidl se da rezat, vrtat,
lepit a natirat jako béZzné tvrda a meékka dieva. MDF je draZsi neZ dievottiska, ale znaéné
levnejsi nez prirodni direvo. MDF je k dostani v deskéch o velikosti 125x150 cm a tloust’ce
8-50 mm. Vyrobci objevili zptisob, jak vyrobit vylehc¢enou variantu MDF, ktera sniZila pu-
vodni hmotnost témet na polovinu, a vyuziva se tam, kde je hmotnost displeje duleZita
Sololit — Podobny MDF, ade natak husty. Vyrébi se v sile 4-12 mm a v deskach o rozmg-
rech 125 x 250 cm. Lze ji napoustét nebo impregnovat pryskyiici, kterd prida desce na tvr-
dosti a vytvori hladky povrch, ktery méné sgje a na ktery Ize pak malovat.

Preklizka — Jedna se o nékolik vrstev tenkého dieva sepenych dohromady v dhlech 90

stupni, aby vytvorily velmi silnou desku, ktera bude odolna vici krouceni. Preklizku Ize
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zakoupit s jedlovou venkovni vrstvou nebo s dyhou z biizy, dubu, tieSné nebo jinych speci-
anich drev.
Prirodni dieva — Nic nepiekond krasu prirodnich diev. Oblibena dieva pouzivana na dis-

plegjich zahrnuji dub, javor, topol, borovici a biizu.[1]
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11l. PROJEKTOVA CAST
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5 VYBAVENI PRODEJEN HYUNDAI PROSTREDKY REKLAMY
POP

5.1 Definice zakladnich poZzadavki

Pred zapocetim praci na konkrétnim projektu bylo zapotiebi ujasnit s nékolik z&kladnich
otazek urcujicich smetovani vyvoje designu POP prostiedki. Vychazel jsem jednak ze zave-
ra analyzy a pozadavkt na vyrobu, jakymi jsou konecna cena, hmotnost, dodaci lhity, ser-
vis, UdrZzba, potom také z ndroku kladenych piimo mistem jgjich uréeni — prodeinou auto-
mobilt Hyundai. Hlavni pozornost jsem v3ak nemohl, z pozice designéra, vénovat nicemu

jinému, nez narokiam na kreativni a esteticky hodnotné eSeni designu.

5.1.1 PoZadavky navyrobu, cenu a servis

Z drive zjisténych pozadavku zadavatele na vyrobce jsem usoudil, Ze témi uréujicimi a ome-
zujicimi, pro mnou navrhované tvarové reSeni, budou zejména tyto: technologie vhodna pro
piredpokladanou vyrobni sérii, vyrobitelnost této série za predpokladu dodrzeni piijatelnych
dodacich lhat, prizniva cena, vzhledem k piredpokléddané dobé vyuzivani atd. | kdyz jsem
dospél k zavéru, Ze finanéni a technologicke limity pro POP vybaveni autosalona se nachazi
na samém vrcholu v segmentu POP reklamy, nebylo by moudré se natyto zavéry prilis spo-
Iéhat. Stdle se jedné o vysoce funkéni a namahané produkty u nichZ prvoplanovy esteticky
dojem nenahradi vlastnosti dulezité pro kvalitni dlouhodobou sluzbu. Od prvotnich, prilis
rozméchlych a sebe zviditelnujicich ndvrhua jsem preSel k navrhim respektujicim funkci, po-
déani a misto uréené prvkam podpory prodeje v prostoru autorizované prodejny automobil.
StiizlivéjSim pohledem na problém jsem dosahl také sniZeni vyrobnich a materidlovych n&
roku. V konstrukénim reSeni je mySeno i na pripadnou vymenu jednotlivych dila a s tim

spojenou demontaz celého stojanu.

5.1.2 Néaroky na praktické vyuZiti

Ze zpusobu prodeje a provozu prodejny nebylo obtiZzné urcit ndroky na prostorové, materia-
lové a informaéni vlastnosti prvka podpory prodeje. Jelikoz je provozovatel vyuZivav ome-
zeném a dynamicky se ménicim prostoru, zvolil jsem feSeni prostorové nenaro¢né. Duraz

jsem kladl predevSim na vyuZitelnost jednotlivych ¢asti systému pro vicero funkci. Jelikoz
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ma kazdy displej svoji piredni a zadni stranu nevéhal jsem je vyuZzit pro potieby prezentace
obé. PoZadavky na mnoZstvi reklamnich ploch a jegich prostorovou variabilitu se mi tak
podatilo skloubit v jedno a vyieSit. Diky oboustrannému vyuZiti nékterych konkrétnich prv-
ki se podatilo dostat je ze statické pozice — u stény — do prostoru a zna¢né tak zvyst jejich
variabilitu v koncepci prostorového eSeni. Z hlediska praxe velmi dilezitou se ukazala vol-
ba vhodnych materiali a povrchovych Uprav. Na téch zalezi ngjenom z diivodu trvanlivosti
a odolnosti vaci vnejSim vlivam, jakymi jsou i dunecni svétlo a tdrzba za pomoci ¢isticich
prostiedkii, ale i sohledem na reprezentativni vzhled odpovidaji predmétu prodeje — osob-

nimu automobilu.

5.1.3 PoZadavky nakreativni ieSeni ndvrhu

Jsou asi témi nevySSimi v celém souboru. Ve findle dokonale technicky, materidlove femed-
n¢ a funkeéng zpracovany vyrobek, pokud svym designem nezaujme — ztraci smyd. Tomuto
tvrzeni prikladam velkou vahu, a proto jsem se v pocétcich vzniku jednotlivych kresebnych
variant snaZil z mnozstvi informaci tykgjicich se automobilky a produktt — automobilt
HYUNDAI vyextrahovat atributy pro ni typické a zaroven srozumitelné Sirokym zékaznic-
kym skupindm. Ty jsem nasledné promitnul do navrhu tvarové, materidlové a konstrukeni

koncepce POP reklamy.

5.2 Koncepce celkového reSeni prezentace

Soucésti nezavazného zadéni pro reSeni designu byla, krom samotnych prvki POP reklamy,
také koncepce prostorového reSeni prodejny zahrnujici v sobé body typu: café bar, détsky

koutek, informagni pult a vytvarné reSeni budovy.

Jedté pred zacatkem préce jsem vénoval urcity ¢as studiu souc¢asnych feSeni u konkurence
a také prodegjce Hyundai. Jelikoz se jednalo o vybaveni prodegjce, ne jakékoliv znacky, ale
znacky Hyundai, zametil jsem se pii hledéni tvarovych a koncepénich vizi na atributy typic-
ké pro danou automobilku, jeji cilovou skupinu z&kaznika a vlastnosti, kterymi je hodla
odovovat. V tomto mi byly oporou predevdim propagacni materidly, webova prezentace,
reklama vtisku a televizi a predevdim vlastni design souc¢asnych produkénich voza
a designovych studii. Nevénoval jsem se tedy pouze souc¢asnosti, ale s ohledem na predpo-
klddanou trvanlivost celé prezentace také designovym studiim, prezentujicim stylistické

prvky typickeé pro vozy Hyundai blizké budoucnosti.
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Z téchto prvki je v dneSnim globalizovaném svété designu pro kteroukoli automobilku nej-
typictéjSi maska chladice. Tvori v predni ¢asti automobilu dominatni a snadno identifikova-
telny ram od néjz se odviji cely vyraz a proporce vozu. Masku chladi¢e ajgi tvar jsem proto

zvolil jako jednotici a urcujici prvek celé koncepce. Odkazy na ni je mozné vysledovat

v kazdém prvku souboru, a” uz v materidlu, celkovém tvaru nebo jenom proporci.

Obr. 14. Detaily masky chladice u voz:i a studii Hyundai

Jako doplnujici atributy jsem z prostudovanych materiat zvolil ty jednoznacné urcujici jak
cilovou skupinu, tak predavané poselstvi aimage. Ty se sice u nékterych modelu lisi, ae to
prameni i z jgich rozdilnych pozic na trhu. Z vlastnosti nabizenych vozy Hyunda to jsou:
dynamika— sport — svoboda — rodina — bezpeci (déti) — pohoda

Tvar a material masky chladi¢e, firemni barvy, logotyp, vySe uvedena dovni poselstvi se

YRV

staly z&klady, na kterych jsem nasledné vystavél celé vizudni reSeni projektul.

5.2.1 Koncepcejednotlivych ¢asti prezentace

Na cely problém jsem se zaméfil z pohledu potencialnino prodejce, ktery se rozhodl stét se
dealerem vozi Hyundai. Z pocétku tedy disponujiciho pouze omezenymi financénimi pro-

stiedky a ¢asovymi moznostmi.

5.2.1.1 Koncepce budovy

Prodeice ztgmeé z poc¢étku nehodla stavét hned ohromnou stavbu s velkymi néklady a zatim
nejistou pozici na regiondnim trhu svozy. Uprednostiiuje zacatek v malém a po upevnéni
svého postaveni na trhu a financni stability postupny rast firmy a od toho odvislé prodejni
plochy. Od této my3enky jsem rozvijel také hlavni ideu stavby, kterd roste spolu sjgim
provozovatelem, pouhym stavebnicovym piipojovanim dalSich prefabrikovanych segmentd.
Svym priucelim pak jednoznatné deklaruje prislusnost ke zna¢ce Hyundai zhmotnénou

v podobe¢ hlinikového obvodového ramu odkazujiciho na chromovanou masku chladice.
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Obr. 15. Navrh architektonického 7eSeni budovy prodejny

5.2.1.2 Koncepce jednotlivych stojani

Na zaklad¢ debaty smanaging directorem spole¢nosti Dekor Ing. Liborem Jordanem
a vlastnich Gvah nad rozmisténim informag¢nich a prodgjnich stojant jsem dospél k zavéru,
Ze standardni reSeni, kdy je pro kazdou funkci vy¢lenén samostatny stojan nesouci na sobé
informace jednoho druhu, ale pro vechny modely znacky, je naprosto nevhodné. Automo-
bilky, mezi nimiZ neni ani Hyundai vyjimkou, vyrébi v kazdém segmentu vozi jediny model.
Pro zékaznika s ujasnénou piredstavou o vlastnostech a typu zvoleného vozu je tudiz zby-
te¢né a navic matouci umisténi velkého mnozstvi informaci o raznych typech vozu na jed-
nom misté. Z&kaznik se v prodeiné pohybuje svobodné a chce nezavide na obsluze ziskavat

nejrazngjsi informace. Abych mu tuto ¢innost usnadnil, zvolil jsem pro rozmisténi informaci

naprosto odlisny systém.
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Obr. 16. Jeden ze stojan:z konecného 7eSeni — funkce a materiély
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Kazdému vystavenému automobilu tak odpovida jeden zakladni stojan, nesouci nékolik od-
linych typt informaci o konkrétnim modelu na jednom misté. Zakaznik tak neni nucen pri
hledéni vzorniku laki, tiskovin apod. korzovat napii¢ prodejnou a pri tom mit na pameéti
nazev modelu, u kterého pied okamzikem stal. Dalo by se namitnout, Ze vzorniky laka jsou
obvykle umistény hromadné na jednom stojanu, tak pro¢ je nékolikrat opakovat pro kazdy
model, ale barevna paleta jednotlivych modelovych fad se zpravidla liSi a na spole¢ném sto-
janu byvaji proto stejné rozdeéleny podle prisusnych modela.

V ur¢itych pripadech bylo prece jenom nutné umistit nabidku doplikt pro rizné modely na
jeden stojan, ale to neni na zavadu. Jedna se napi. 0 vyuZiti vitriny na reklamni predmgty,
prezentaci litych kol, véSaky reklamnich odévi nebo prezentaci autorédii. Z metodického
hlediska tyto piredméty nejsou soucésti nabidky vozi, ale nabidky nadstandardnich dopliiki
vybavy a dopliikového prodgje. Za druhé nejsou autorédia ¢i lita kola uréena pouze pro
jediny model (existuji i varianty radii pouze pro konkrétni model), ale maze o n¢ projevit
z§em dokonce i zékaznik, ktery nekupuje viiz, ale pouze jeden z doplnka. Nebylo tudiz
moZneé vyuZit jeden typ konstrukce pro oba zptisoby nabidky. Kvili odliSnym rozmérovym
a hmotnostnim poZadavkam téchto doplika bylo zapotiebi jinak plosné feSeni displaye
obohatit o tieti rozmér — hloubku. Toho jsem docilil vtipnym pouZitim dvou totoznych sto-
jani s mirné upravenymi ¢ely, postavenymi k sob¢ jegjich zadni sténou. Prostor vznikly mezi
nimi poslouZil v jednom piipadé pro uloZeni elektronovych diskt kol, v jiném v jeho Utro-

béch nada své misto vitrina.

5.2.1.3 Multimedialni nosiée informaci

Mezi dnes velmi hojné vyuZivané zpasoby piilakani zékaznika se zaradily multimedidni pre-
zentace v podobé informacnich kioski s dotykovym TFT displayem majicim ve svém obsa-
hu, krom podrobnych informaci o vdech modelech, také zgjimavosti a nazorné prezentace
inovativnich konstrukénich reSeni. Jak uz jsem zminil v teoreticke ¢ésti této prace, zékaznik
hleda krom suchych informaci také zaZitek, ktery ho nauci, kdy se dozvi néco nového —

nec¢ekaného.

Jiz béznou, ale velmi G¢innou formou prezentace je jgji promitani na velkoploSnych plazmo-
vych a LCD televizorech o vysokém rozliseni. Na nich mohou byt ve smyc¢ce, kromé aktu-
anich internich informaci v podob¢ akénich dev nebo konani dnti otevienych dvesi, promi-

tany televizni Soty z riznych motorshow, propagacni videa novych designovych studii znac-
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Ky nebo zabéry modelt znacky pii raznych extrémnich zétézich. Také v designu téchto ¢asti
se odré&Zi diraz na jednotnost a originditu celé koncepce pii zachovani jiZz definovanych

vyjadiovacich prvka.

Obr. 17. Varianty stojan:i pro velkoplodné prezentace

5.2.1.4 Samostatna prezentace SUV modelu Tucson

Stézejni model znacky uréeny pro bézny provoz a do lehkého terénu —to je TUCSON. Pro
jeho samostatnhou a vyraznou prezentaci jsem vybiral mezi dvéma variantami. Prvni — vysta-
veni modelu na ldmanych piskovcovych kamenech jsem od zacatku nepodporoval. Barvou
ani strukturou kédmen do interiéru podejny nezapadal, navic odkazoval spiSe na ¢istokrevné
off-roady typu konkurencniho Mitsubishi Pagjero. Druhd — kdy jsem automobil vystavil na
Sikmou plochu tvoienou betonovymi panely naopak piesné vystihovala povahu terénu, pro

ktery je vaz uré¢en a navic vhodné dopliovala materidlovou skladbu pouZitou v interiéru

prodejny.

Obr. 18. ZavrZen4 a zvolena varianta prezentace SUV modelu
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5.2.2 Materidlova koncepce

Volba materidli se ukézala jako pomeérné jasnd. Nehodlal jsem naruSovat jednotnost celého
interiéru pouzitim dalSich a dalSich materidli. Ma volba tudiz logicky padla naty, se kterymi

se zakaznik beZn¢ setkava jiz v samotnych automobilech. V piipadé navrzenych displayi to

jsou:
povrchové upravena ocel — spojovaci dily a podnoze

drevotiiska — neni sice piibuzna k ostatnim materidlam, ale jako nosna konstrukce skryta
pod povrchem je i vzhledem ke svym mechanickym vlastnostem idedlnim reSenim

plast — v podobe¢ velkoformatovych desek, jako finalni povrchova Uprava nebo podklad pro
calouneni

¢alounéni — koZenka nebo textilie s povrchovou Upravou

hlinikové profily — obepnuti hran celého display

5.2.3 BarevnéreSeni

V tomto pripadé jsem ponecha kreativitu v klidu a vyuZil dvou zékladnich barev a jegich
odstina pouzivanych pro grafickou formu reklamy a ztvarnéni logotypu Hyundai. Jedna se
tedy konkrétné o temnou modrou (C100 M70 Y0 K30) a dopliujici podkladovou bilou. Ta
je zastoupena na displgjich stiibrnym lakem nebo ptimo materidlem hliniku. Jako doplikové
barvy jsem zvolil odstiny Sedé a modré.
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ZAVER

V prubéhu prace na projektu jsem mél moznost nahlédnout do problematiky vzniku POP
prostredki reklamy. Ta mé utvrdila v piesvédceni, Ze se jedna o velmi zagjimavou oblast
uplatnéni umu pramyslového designéra. Ten je v prabehu vzniku nové designu konfronto-
vén sohromnou spoustou informaci a nazora potiebnych pro kvalitni zpracovani zadani.
Nejednd se tady tedy pouze o diskusi mezi zadavatelem, konstruktérem a designérem, ale
jsou do ni zapojeny i ndroky kladené na U¢innost reklamni kampané, se kterymi se designér

Vv jinych odvétvich pramyslu jen stéZi setka.

Byl jsem tak prinucen divat se na feSeni celku Uplné jinyma ocima a v SirSim kontextu.
Design v tomto piipadé neni jen kultivovany zgjimavy tvar, ktery U¢inkuje shm o sobg, de
musi fungovat predevsim ve spojeni s reklamovanym zboZim a v raznych podminkach umis-
téni této formy reklamy. Pri feSeni designu jsem musel brét v potaz chovani zékaznika, pro-
storova omezeni ¢i moznost vzajemné kombinace riznych typa stojani. Vznikala tak jakas
sklédacka, ktera se rozrastala pridéavanim nejriznéjSich poznatki z fungovani trhu a konku-

renc¢niho prostiedi o dalsi a dalsi dilky a zhmotiiovala se v konkrétni vytvarné reSeni.

Diky moZnosti komunikovat s odbornikem pohybujicim se piimo v oblasti vyvoje a vyroby
POP reklamy se mi oteviraly Uplné nové pohledy naeSeni daného problému. Razem jsem se
mu mohl vénovat s daleko vétsi pokorou a umirnénosti ve tvarovém vyrazu. Dokazal jsem
tak ve vydedku skloubit poZadavky kladené na takovou formu reklamy z hlediska jejiho
provozovatele, uzivatele i vyrobce pii zachovani vysokych estetickych kvalit. Ma designér-

ska cest tedy i pies pocatecni rozpaky neutrpéla vetsi jmu.

Zejména jsem se branil vyraznéjSimu vyuZiti a prezentovani PR aktivit, ale ndsledné jsem
Zjigtil, Ze praveé ty, mozna v daleko vétSi mire nez samotny design, uréuji Uspésnost
v takovém konkurencnim prostiedi, jakym je prodej automobila.

Reklama ve v3ech svych odvétvich ve mné nyni vzbuzuje daleko vétsi obdiv, pokud je
ov3em kvalitné zpracovana po vsech strankach. Proto je duleZité, aby sei kvalitni vytvarnici

zavSech obori nedtitili prekrogit rubikon oddélujici préci v reklamé od té ,, poctive".
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