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ABSTRAKT

Predmétem mé bakalafské prace je navrh vystavniho stdnku a prezentace zdravotni po-
mucky Dynasit. V navrhu se snazim co nejvice vystihnout koncept identity firmy a daného
produktu. Prezentovat vyrobek a jeho Géinek. Teoreticka ¢ast prace mapuje histroii a tlohu
veletrhti z marketingového hlediska. Vystavni stanky fesi dle podoby, typu a realizace.
Rozebira rizné druhy prostfedkli podpory prodeje, kterymi mize firma prezentovat své

produkty a materialy, které jsou vhodné pro jejich vyrobu.

Kli¢ova slova: design, vystavni stanek, Dynasit, zdravotni pomtcka, veletrh

ABSTRACT

The main objective of my thesis is the theoretical and practical concept of the exhibition
stand and the associated medical devices Dynasit. | try to present the corporate identity
of the company along with its product and effectiveness. The theoretical part maps the his-
tory and role of trade fairs in marketing terms. More over it analyses the exhibition stands
as well as the informs, types and their implementation. It deals with various types of sales
support resources, which they can present their products and materials that are suitable for
their production.

Keywords: design, exhibition stand, Dynasit, medical device, trade fair
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UvoD

Vo svojej bakalarskej praci sa zameriavam na prezentaciu zdravotnej pomécky. Dynasit
je zdraviu prospeSna dynamickd smerova podlozka od firmy YADO. Firma sa rozhodla
prezentovat’ svoje produkty prostrednictvom vel'trhov. Mobilny stanok ma formu nielen
vystavnu ale aj predajnil. Je mozné ho vyuzit’ aj vo volnych plochach v pasazach obchod-

nych domov.

V objekte a celom prostredi stanku je stéastou princip priameho predaja a vSetkého,
¢o snim sUvisi. Z tohto dovodu by sa mali v stanku nachadzat’ prvky spojené z obchodom,
priestory pre skladovanie vyrobku, pre doplnenie, priestor pre predajcu a miesto na samot-
né vyskdSanie si vyrobku. D6lezitd ulohu hraju prvky spojené z prezentaciou vyrobku,

ako putace, displeje a priestor na reklamné materialy.

Mojim cielom bolo vytvorit' stanok na obmedzenej ploche, ktory bude vystihovat’ pro-
dukt a jeho ucinky. Svojim ndvrhom by som chcela uputat’ pozornost na vyrobky,
ucinkami tejto zdravotnej pomocky, oboznamit’ zakaznika s produktovou radou a zvysit’
znamost’ produktu. Stanok by mal zaujat’ pozornost’ potencionalneho zakaznika uz z dial-
Ky. Mal by posobit’ otvorenym dojmom, divak by sa nemal bat vstupit dnu a Dynasit
si vyskusat’.

Samotny stanok by mal vyznievat’ minimalisticky a drzat’ sa v smere celkovej korporéatnej

identity firmy, ktora sa zaobera produktom zameriavajicim sa na zdravy Zivotny Styl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

|. TEORETICKA CAST
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1 POPIS VELTRHOV AVYSTAV

Veltrzné a vystavné akcie patria medzi najefektivnejSie reklamné podujatia. V sucasnosti
predstavuju doélezity nastroj marketingovej stratégie. Postupne sa stali meradlom ekono-
mického a kultirneho rozvoja tak v narodnom, ako aj v medzindrodnom ponimani.
Odbornici sa zhoduji v nézore, ze vel'trhy a vystavy su sice najdrahSou, ale zato najucin-
nejSou formou propagacie. Vyznam vystav a veltrhov stale rastie. Coraz viac firiem
si uvedomuje, Ze ucast’ na vystavach ma obrovské vyhody. Vystavy umoziiuja presne za-
mierit’ a zasiahnut’ potrebnu cielovu skupinu, efektivne a bez zbyto¢nych strat. Vyhodou
je tiez, ze zakaznik pride na veltrh za vami. Robi tak vedomé rozhodnutie vopred, Ze sa
chce zucastnit’ a venovat’ svoj Cas a zaujem vystave. Vystavy st relevantnou biznis plat-

formou, ktord umoziuje na jednom mieste realizovat’ projekty, aktivity aj rozhodnutia.

1.1 Struéna histéria vel’trhov a vystav

Historickym predchodcom veltrhov a vystav boli r6zne trhy a jarmoky, ktoré sa konali
pravidelne na vyro¢né sviatky, alebo v presne stanovené dni v tyZdni na miestnych a me-
dzinarodnych krizovatkach obchodnych ciest. 1510 0 komeréné trhy s nahodnou $trukturou
tovarov a obchodnikov, ktoré postupne prerastali doorganizovaného sustred’ovania urci-
tych vyrobcov so svojimi zadkaznikmi. Takto vznikali prvi predchodcovia dnednych
veltrhov a vystav.Za ich najtypickejSicho predstavitel'a sa povaZzuje Priemyselnd vystava
v Londyne, ktora sa konala v roku 1756. Koncom 19. a za¢iatkom 20. storo¢ia vznikaju
Specializované vel'trzné arealy uréené na usporiadanie vzorkovych veltrhov v pravidelnych
intervaloch. NajznamejSie z nich st Lipsko (1890), Pariz (1904), Zahreb (1909), Londyn
(1915), Lyon(1916), Utrecht (1917), Bazilej (1917), Helsinky, Milano, Barcelona a Brusel
(1920), Poznati a Vieded (1921), Kolin n. Rynom (1924) [MIHOK 1995, s. 42-43].

Popri tychto univerzalnych vystavach sa v ostatnych rokoch realizuju aj tzv. neuniverzalne

svetové vystavy zamerané na urcité oblasti l'udskej ¢innosti. Takymi boli napr. EXPO

Spokane (1974) k Zivotnému prostrediu, Knoxville 1982 — energetika, Vancouver 1986 —
pohyb ¢&loveka, Lisabon 1998 —&¢lovek a more[ PAVLU 1988, s. 22-23].

Vystavy a veltrhy presli dlhodobym vyvojom. Pre jednotlivé vyvojové etapy, pre ktoré

st charakteristické niektoré prevladajuce prvky, sa vo vystavnickej terminoldgii pouZiva

nazov generacia. Rozliujeme 4 generacie vel'trhov a vystav [MIHOK 1995, s. 46-47].
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Tab.1 Generacie vystavnych akcii
podmienky vzniku charakteristika typicky priklad obdobie
charakteristika
naturalne bartrovy obchod Champagne (celé obdo-
predmet vystavovania - odr.1219 bie
vsetky vyrobky stredoveku)
rozvoj vyrobnych sil zvySeny pocet Ucastnikov vzorkové trhy 19. stor.-
priem. revoldcia predmet vystavovania vzorkové veltrhy 1.pol.
rast medzinar. -vzorka Lipsko, Antverpy, 20. stor.
obchodu Hannover
vedecko-technicky Sirsia informacna a kontaktna dodnes vacsina 50. roky
rozvoj funkcia vystav a veltrhov, veltrznych 20. stor.
vyvoj vyrobnych subezny vedecko-technicky a vystavnych akcii
sil a vztahov program prechod od vieobecnych 1. vystava
veltrhov k Specializovanym akciam Cs. strojarstva
monotématického alebo viacodvetvového Brno (1955)
charakteru
nové formy prechod k "nevystavnej prezentdcia (perspektiva
komunikacnych forme" - exponat nahradza high-technology, Dalsieho
prostriedkov informaciu o fom a jeho vedecko- rozvoja
prevedenie v Ustnej, technickych Casti
alebo obrazovej podobe poznatkov, vystavnej
vyuzivanie automatizovanych strojov a zariadeni, a veltrinej
informacnych systémov komplexnych aktivity)
"veltrh idei a systémov" investicnych
celkov

KaZda z generécii vystavnych akcii odzrkadl'ovala rozvoj svojej doby, formy a potreby
komunikacie. V sac¢asnosti konkuruju vystavnictvu rychlo sa rozvijajuce reklamné média
(internet, satelitné a kdblové TV vysielanie,...); Casto diskutovanou otazkou na mnohych
medzinarodnych seminéroch je, ¢i virtudlne surfovanie po veltrhoch nenahradi klasické
vystavne haly. Prave rastuci rozsah neosobnej elektronickej komunikécie, zrejme posilni
nevyhnutnost’ medzil'udskych kontaktov a tak si vystavy a vel'trhy udrZia svoju nenahradi-
tenost’ aj nad’alej. V obchode je prioritné osobné stretnutie a prave veltrhy a vystavy

vytvaraju idealne miesto na stretnutia obchodnikov a navstevnikov v jedineénej atmosfére.
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1.2 Vystavy a vel'trhy ako nastroj marketingovej komunikacie, nové
media
Veltrhy a vystavy ako komunika¢ne nastroje predstavuju dolezité marketingové nastroje

pre dosiahnutie podnikatel'skych zamerov, pre vytvaranie udrzania lojality zakaznikov
[VYSEKALOVA, HRUBALOVA, GIRGASOVA 2004, s. 41].

Veltrhy st miestom s vynimoénou koncentraciou kvalitnych obchodnych kontaktov
na baze osobného stretnutia a realnej prezentacie produktu - v kratkom case a pod jednou
strechou. Vystava a vel'trh je efektivnym médiom komunikaénej politiky, ale prakticky sa
tyka vsetkych prvkov marketingového mixu. V&c¢Sina vystavovatelov vnima vystavy
a veltrhy ako integrovanu sucast’ svojho marketingového mixu. V ramci marketingovej
komunikacie vel'trhy radime do podpory predaja, prevlada tu jasné komeréné zaradenie -
posilnenie obchodnych vzt'ahov a hospodarskej spoluprace. Hlavnym cielom je ziskat,

upevnit’ a rozvinut’ obchodné kontakty.

V dobe boomu internetu sa zrodili tiez vel'trhy virtualne. Nemajd svoj hmotny zéklad
v podobe arealu vystaviska, expozicii a I'udi. Prezentacia firmy na internete je preto lacnej-
Sia, menej naro¢nd, ma trvanie po cely rok a mdze si ju prezriet’ stile viac a viac
zaujemcov po celom svete. Av3ak e-vel'trhy nikdy nenahradia klasické veltrhy, ale mdzu
vhodne dopliiiat’ expoziciu na veltrhu. Priamy kontakt s vystavovatelom, vystavenym pro-
duktom, informéacie o produktoch z prvej ruky, osobny dialdg a to je prave to, ¢o robi
vel'trh tak nenahraditel'ny. Moznost' osobnej komunikacie s obrovskym poctom potencio-
nalnych zakaznikov je velkym plusom. Virtudlny vel'trh dnes sluzi prave ako pomocny

komunikacny prostriedok pri marketingovom mixe veltrhu.

1.2 Uloha veltrhov

Odbornici sa zhoduji v nézore, ze vel'trhy a vystavy su sice najdrahSou, ale zato najucin-
nejSou formou propagacie. lde o investicie, ktoré nemaji okamziti navratnost’; dobre
pripravena prezentacia na vystavach a vel'trhoch sa zurocuje neskor. Vyznam vystav a ver'-

trhov rastie; Coraz viac firiem si uvedomuje vyhody tcasti na tychto podujatiach.
Veltrhy a vystavy mdzeme vnimat’ mnohymi spésobmi. Ponukaju interaktivny zazitok
a vystavené exponaty je mozné vnimat’ vSetkymi zmyslami. Vzbudzuji emdécie prostred-

nictvom napaditého rieSenia expozicie, ¢i zaujimavej sprievodnej show. Vystavny stanok
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sa stava vizitkou firmy a ddva moznost’ odliSenia od konkurencie, prezentovanie vlastnej

firemnej kultiry [PRIKRYLOVA & JAHODOVA 2010, s. 135].

Ucast na vystave/veltrhu moze pre vystavovatel'a znamenat’ vytvaranie imidzu firmy, pre-
zentaciu produktov v konfrontacii s ponukou inych vystavovatelov, nadvdzovanie
osobnych kontaktov a dohdd s konkrétnymi zaujemcami, preniknutie na nove trhy, vyme-
nu skasenosti, rozpoznanie vyvojovych trendov, preskimanie konkurencieschopnosti,
iniciaciu spoluprace a iné. V komunikaénej oblasti sa méze ocakavat’ splnenie nasleduju-

cich cielov:

- rozvoj osobnych kontaktov,- poznanie novych skupin odberatel'ov,- doplnenie databazy
potencionalnych/realnych odberatel'ov,- posilnenie G¢inkov reklamy podniku voéi zakaz-
nikom a verejnosti,- starostlivost’ o su¢asnych obchodnych partnerov,- zber novych

informacii o trhu,- uplatiiovanie koncepcie Corporate — Design.

Veltrhy sa daju rozdelit’ do Styroch zakladnych kategorii: predajné, kontrakéné, odborné
a zmieSané. Aj ked’ vel'trhy patria prevazne medzi aktivity podpory predaja, uc¢ast’ na nich
je pre mnoho firiem (najmé pre tie vdcsie s vacsim podielom na trhu) otazkou prestize
a tiez sucast’'ou sustavného budovania imidzu.[SVOBODA 2002, s. 16].

Z geografického hladiska vel'trhy a vystavy delime na lokalne, regionalne, narodné, konti-
nentalne a medzinarodné [PRIKRYLOVA & JAHODOVA 2010, s. 133-134].

Tab.2 Typy vystav
charakter periodicita poslanie a obsah
svetova vystava jednorazové vystavy ideovo-politické vystavy
medzinarodna vystava periodické vystavy kultdrno-vychovné vystavy
regiondlna vystava vystavy nepravidelné vystavy technicko-naucné
narodna vystava zaujmové vystavy
oficidlna ucast komercéné vystavy

Specializovana vystava
predajna vystava
putovna vystava
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1.3 Tipy vystavnych stankov
Pozndme klasické a atypické vystavné stanky.

Najcastejsie sa stretdvame s klasickymi stankami. Su to vo vacSine pripadov lacnejSie, sta-
vebnicové systémy. Tieto systemy su jednoduché, variabilné a 'ahko dostupné. Klasickée
stavebnicové systémy c¢asto byvaju aj sucastou atypickych vystavnych stankov. Daju sa
zaujimavo dotvorit’ putavymi prvkami, imidZzovou grafikou, modernym nabytkom, pod-

svietenym podiom alebo pultami.

Atypické vystavné stanky su drahsie, ale ucinnejSie a da sa nimi vyzdvihnut vynimocnost’
vystavovatela. Ich hlavna vyhoda je lepSie odliSenie od konkurencie a s va¢sou pravdepo-
dobnost'ou skor uputaju divaka. Mozu byt dvojposchodové, exteriérové, vystavané
Z neobycCajnych materidlov, alebo vyuzivajuce nové nezvycCajné média. Umoziuju
pred vSetkym kreativne vyuzitie priestoru expozicie. Nie je obmedzena jednoduchost'ou
systému a odvija sa len od priania a potrieb zakaznika a kreativnych schopnosti dizajnérov.
Cela stavba je spracovana tak, aby sa ¢o mozno najviac oddelila od ostatnych vystavovate-
I'ov a zapoOsobila na navstevnikov svojou vynimo¢nostou. Doéraz je kladeny na dokonalé
vyuZzitie priestoru, komfortu, funkénosti a vzhI’adu. Je to najprepracovanejsi typ expozicie,
ktory domysla vSetky detaily poskladané dohromady tak, aby tvorili neprehliadnutel'ny
celok, ktory uputa, zaujme a prildka navstevnikov. Atypické expozicie su ukazkou vyni-
mocnosti spolocnosti a hlavne jej produktov a sluzieb. Vytvara prostredie, v ktorom
navstevnici ziskavaju pocit pohodlia a vnimaju, Ze tato expozicia je tu pre nich a spoloc-

nost’ im ponuka najlepSie sluzby a produkty.

1.4 Druhy vystavnych systemov

Vicsina veltrznych aredlov ma k dispozicii aspon jeden druh vystavného stavebnicového
systému. Tieto systemy sa daju prenajat’ ¢i zakupit' aj priamo od predajcu. Tychto systé-
mov dnes existuje celd rada. Su to napriklad Octanorm, RampyTrio, X-module, Maxima,
Maxima light, ISOframewave, LUBO1, Structur, Comb, Alur, Sima, Subtil a mnoho d’al-
Sich, ktoré su z velkej Casti podobné. Kazdy z nich ma svoje vyhody a nevyhody. Treba
dbat’ na vyber podl'a ndvrhu expozicie, ¢i sa jedna o prizemnu, dvojposchodovi alebo von-
kajSiu. Vhodné je pouzit’ ich ak sme obmedzeni rozpo¢tom alebo ¢asom. Nevyhodou je

obmedzenie moznost'ami stavebnych prvkov a systémov pri samotnej expozicii.
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141 Octanorm

Najbeznejsi systém na vystaviskach v Eurdpe. Najcastejsie sa vyuZiva v radovej vystavbe.
Zakladom su stojky s drazkami v dsmich smeroch, do ktorych sa pomocou zamkov pripev-
fuji pazdiky roznych dizok. Vypli tvoria biele MDF dosky, ktoré sa daju potiahnut
samolepiacou potla¢enou foliou. Tento systém sa pouZiva aj v oplastenej verzii. Oplasteny
Octanorm je idealny aj na vel'koformatova grafiku. Tento systém patri na veltrhoch medzi
najviac vyuzivané. Mnoho firiem, zaoberajlcich sa realizaciami expozicii, tymto syste-
mom disponuje. Hlinikové profily su dostupné v leStenom alebo matnom povrchu alebo
v Skale farieb Ral. Octanorm je systém patentovany po celom svete pre svoju jednoduchu
montaz, systém spojovacich zamkov a moznost’ nastavenia uhlov 45 °, 60 °, 90 °, 120 °,
135 ° a 180 ° medzi dielcami. Sucast'ou su rozne typy profilov, policové, stenové, po-
dlahové a osvetl'ovacie systémy. Moznost zhotovenia presklenych vitrin, pre umiestnenie
malych exponatov a doplnkové casti systému ako napr. regaly, barovy pult, odstvacie -

uzamknuté dvere a mnoho d’alSich prvkov stavebnice.
Vyhody: skladnost’, variabilita a jednoduch& montaz.

Nevyhody neoplasteného systému: bezny model (vySe 60% pouZitych stankov na vysta-

vach), rusiva ¢lenitost’ len 1m, nutnost’ nasvietenia expozicie dodato¢nymi svetlami.

Obr.1 Casti vystavného systému Octanorm
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1.4.2 Rampy trio

Jedna sa 0 mohutné hlinikové konstrukcie, vyuzivané predovsetkym u atypickych, roho-
vych, €elnych a ostrovnych expozicii. Rovnakych systémov sa tieZ vyuZiva pre podiové
konstrukcie. St vhodné predovsetkym pre umiestnenie pridavnych svetiel a vysoko umies-
tnené reklamy, ktoré mozno tazko prehliadnut. Rovnaké mozZnosti ponuka tiez systém

Alur alebo X-module.

Obr.3 Stavebnicové systémy Octanorm a Rampy trio na veltrhu
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1.5 Tipy vnutornych vystavnych pléch
A-Radovy stanok

Je to najobvyklejsi, najjednoduchsi a zaroven najlacnejsi typ vystavnej expozicie.
Vyuzivaju ho najmi malé firmy a Casto aj ako skuSobné expozicie, ktoré navstevu-
ja veltrh prvykrat a skimajd, ¢i sa im Géast’ vyplati. Je uzavrety z troch stran,
oddeleny od susednych stankov a pristup dofiho je z Celnej strany. Ma len jednu
otvorend stranu a preto ma malo priestoru na prezentaciu a zviditel'nenie, ale zaro-
ven viac priestoru pre doverné pohovory a moznost’ rieSenia technického zazemia,
kuchynky, jednacej miestnosti. Zalezi aj ¢i je stanok Uzky, Siroky alebo hlboky.
Logo firmy a rozne grafické pitate su umiestnené z &elnej vstupnej strany. Casto

sa tu vyuZiva vystavny systém Octanorm.
B-Celny stanok (polostrov)

Plocha je otvorena z troch stran a preto ma vacsi priestor pre upttanie zakaznikov,
vystavenie velkého mnozstva exponatov, ale mensie moznosti na vyvesenie infor-
macii. Celné expozicie maji vysokl frekvenciu navitevnikov. Najom viak byva
015 az 25 percent vysSi ako pri radovych stankoch. Je vhodnejSi pre atypické

aj dvojposchodové expozicie.
C- Rohovy stanok

Ma umiestnenie v rohu vystaviska alebo na konci rady. Je vhodnejsi pre uputanie
navstevnika ako radovy stanok a to hlavne, ked’ je umiestneny pri vstupe alebo
v blizkosti dolezitého priechodu. Plocha je uzavreta z dvoch stran do L, dve steny
ju oddel'uju od susednych expozicii. Da sa uzavriet z troch stran. Vhodné je
umiestit’ informaéné stanovisko v otvorenom rohu expozicie a v uzavretom rohu
zriadit’ pomocné priestory ako technické zazemie, sklad, kuchynka alebo jednacia
miestnost. Moze sa vyuzit' vystavny systém Octanorm, ale vhodnejsi je pre aty-

pické expozicie. Otvorenie z dvoch stran to umoznuje lepsie.
D- Blokovy stanok(ostrov)

Plocha expozicie je centralne a dominantne umiestnena. Je tvorena zo v3etkych
strdn a ma obrovsky priestor ( plocha cca 30 - 100 m?) a potencial pre ziskanie
zakaznikov. Je vhodny pre umiestnenie atypickych a dvojposchodovych expozicii

doplnenych o atypické prvky. Ma neobmedzené kreativne moZznosti a moznost’
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rieSenia komfortného zazemia, pohostenia velkého poctu zékaznikov (sedenie,
jednacia miestnost’, barovy pult, kuchynka, sklad, a pod.). Je to najdrahsi typ vy-

stavnej expozicie o sa tyka ceny plochy, pripravy stavby a udrzby.

TECHNICKE ZAZEMIE

A B C

Komunikacia medzi expoziciami pre pohyb zékaznika

D

Obr. 4 Tipy vnutornych expozicii

1.6 Kompozicie vystavnych stdnkov

Kompozicia stankov predurcuje typ pridelenej vystavnej plochy vo vztahu k hlavnym ces-
tam v pavildne a okolitym stankom. Niektoré miesta su lepSie presvetlené dennym svetlom
a niektoré naopak. Velkost' stankov byva velmi ¢asto ponukana organizatorom v urcitej
modelovej velkosti obvykle v nasobku 3 m (2x3, 3x3, 4x3, 5x3...). Tieto vSetky aspekty su
predpoklady k tomu, ako tazké bude navrhnut’ stanok, ¢o bude aj napriek tymto nevyho-

dam spinat’ pozadovanu funkciu.

Umiestenie moze byt dost’ obmedzujice, no zaroven moze ponukat’ ne¢akané moznosti
prezentacie. Hlavné zony expozicie si definované uz pri rozhodovani o vel'kosti stanku.
Zéazemie, jednacie stoly a minimalnu plochu pre exponaty je potrebné rozdelit, urcit’ ich
rozloZenie a dolezitost’ ich usporiadania. Exponaty, ktoré chceme v stanku vystavovat, by
mali mat’ ti najdéleZitejSiu funkciu. Expozicia by mala byt navrhnuta tak, aby uz pri vstu-
pe do haly od prvého okamZiku z dialky uputala pozornost’ zakaznika, lakala ku vstupu
a bola neprehliadnutel'na. Zakaznik musi uz z dial’ky vediet’ o aku firmu sa jedna a ¢o chce
na veltrhu prezentovat. Uzavreta kompozicia nepdsobi dobre na zakaznika, ten ma pocit,
Ze nie je vitany a nelaka ho vstupit’ dnu. Posolstvo musi byt jasne identifikovatel'né, avsak
Stylovo rafinované[SVOBODA 2002, s. 59-60].
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TATRATEA

Obr.5 Vystavny stanok TATRATEA

2.4 Nové technoldgie vo vystavnictve

V stcasnej dobe je vel'mi popularne vyuZzivanie digitalnych technologii na prenos informa-
cii v elektronickej podobe. Medzi najpouzivanejSie patria LCD, interaktivne dotykove
obrazovky, projektory, LED diddy, EL folie, hologramy, 3D projekcie, zvukové generatory
a rdzne motorické suciastky zabezpelujice pohyb alebo rotaciu. Hlavnou vyhodou je
rychle aktualizovanie informécii, rychlejSie zaujatie zékaznika, p6sobenie na viac zmyslov.
Prezentacia nieje statickd a méze byt doplnena zvukovym doprovodom. Pocet informadcii
je takmer neobmedzeny s moznost'ou jednoduchej a lacnej obmeny. Aj ked’ vstupné nakla-
dy su véacsie, pocita sa s dlhodobym fungovanim aj niekolko rokov. EXistujd
Standardizované kompaktné stavebnicové systémy, alebo sa zostavuju vlastné unikétne
svetelné systémy, LCD zostavy z jednotlivych komponentov. Tu je vSak ddleZité reSpek-

tovat’ poziadavky bezpecnostnej normy a certifikécie systémov.
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1.7 Definicia ciel’ovej skupiny

Pre kazdu firmu a kazdy produkt, ktory sa snazi predat’ a podporit’ jeho predaj, je velmi
dolezité spravne si vyty¢it’ cielovl skupinu zakaznikov. Zadefinovanie ciel'ovej skupiny je
jednym z prvych krokov pri tvorbe marketingovej stratégie. VeI'mi Casto sa stava, Ze firma
chce zasiahnut’ kazdého, teda nema zvolenu cielovd skupinu a to byva skér nevyhodou.
Cielova skupina je podl'a Kotlera Specificka skupina l'udi na cielovom trhu, ktorej chceme
prostrednictvom reklamy dorucit’ kI"aicové marketingové posolstvo. Je to skupina T'udi,
ktora sa potencionalne o ponukany produkt zaujima, vyhl'adava ho a v tom najlepSom pri-

pade si ho aj kupi.
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2 COJETOPOP

POP (point of sale alebo point of purchase) st rozne reklamné materialy a produkty pouzi-
té v mieste predaja, uréené na propagaciu uréitého vyrobku alebo sortimentu vyrobkov.
Medzi POP materialy radime vSetky tlaCené materialy, 3D materidly a merchandisingové
doplnky. Ide o najvyznamnejSie spustace impulzivneho nakupu, ktory si zakaznik nepléa-
noval vopred a rozhodne sa pren az na zaklade prezentacie istého vyrobku.POP média su

stcast'ou hmotnych nastrojov sales promotion aktivit.

POS (point of sale) su vSetky miesta, kde dochadza k realizacii predaja. Teda miesta, kde
sa stretava firma s konecnym spotrebitelom. Zakaznik sa musi v tychto miestach dobre

citit’ a preto je potrebné sa o ne dobre starat’.
2.1 Druhy POP prostriedkov

2.1.1 Rozdelenie podl’a miesta nasadenia

Pol'a umiestenia POP prostriedkov rozliSujeme outdoor (vonkajSie, pouZité v exteriéri)
a Indoor (vnutorne, pouzité v interiéri). Indoor d’alej delime na in-store ( predajna plocha-
predajné ret'azce) a ostatné. Medzi ostatné zarad’'ujeme nepredajné plochy ako kupaliska,

Sportové centrd, turistické centrd, stanice a iné.

2.1.2 Rozdelenie podla ¢asu

Podra dizky Zivotnosti POP. prostriedky delime na kratkodobé a dlhodobé. Podla toho
vyberdme aj material, konstrukciu a technoldgiu na vyrobu. Kratkodobé alebo docasné
POP prostriedky su urcené na kratke kampane cca. 3 mesiace. Vyrabaju sa z kratkodobych
a lacnejsich materialov. DIhodobé POP prostriedky by mali svoju funkciu spifiat’ aj nie-
kol’ko rokov. Ide o POP materidly urené k dlhodobej kampani alebo celkovému
budovaniu znacky. Na ich vyrobu sa pouzivaju odolnejSie materialy a na ich spracovanie
sa pouzivaju drahSie moderné technoldgie. Takéto POP prostriedky by mali byt odolné

voc¢i mechanickym vplyvom, aby sa minimalizovalo riziko poSkodenia.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.1.3 Rozdelenie podl’a pouZzitia
Podrl'a spOsobu pouzitia rozdel'ujeme POP prostriedky na:
- Podlahové

Stojany, paletové ostrovy a dekoracie, totemy, displeje, putae, modely vyrobkov, rekla-
mné odpadkové koSe, podlahova grafika, totemy, promo-stanky, promo-stoliky, reklamné

brany a iné.
-Regalové

Woabblery, parazitné stojany, podavace, barkety,infolisty, vymedzovace, stoppery,

prezentéry, regalové Cela, reklamné veze a ine.
—Pri pokladniach

Mincovniky, drziaky letdkov, pttace a iné.
—-Naéstenne

Nastenné reklamy a putace, vlajky, plagatove ramy, svetelné reklamya iné.
-Ostatne

HOREKA POS, podlahova grafika, slne¢niky, nafukovacie reklamy, okenna grafi-
ka, termindly, interaktivne a elektronické média, maskot (chodiaca reklama), pop-

up, digitalne reklamné obrazovky a mnoho d’alSich.

Obr.7 Podlahovy POP stojan Obr. 6 Regalovy POP stojan
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2.2 Materialy na vyrobu POP

Ako som sa uz hore zmienila, vol'ba materialu uzko suvisi s predpokladanou zivotnostou
POP materialu. Dalej vel'mi déleziti Glohu hré finanéné kapacita, ucel, nasadenie a rozme-
ry POP prvku. Hlavny faktor je aj samotny vystavovany produkt. Samozrejme, ak
vystavujeme drahy predmet na vyrobu POP prvku, pouzijeme luxusné, tazko dostupné
materialy alebo pouzijeme na vyrobu nezvyc¢ajny, novy druh technoldgie. Kratkodobé ma-
teridly sa vyrabaju z lacnejsich a I'ahko opracovatenych materialov, vo vécsine pripadov
z pokasirovaného kartonu, lepenky, penovych dosiek alebo plastu. DIhodobé POP prvky
Casto tvoria priamo vybavenie predajni. Su vyrabané z odolnych, drahSich, ¢asto az luxus-
nych materidlov. Odolnejsie plasty s naro¢nej$im spracovanim kombinované s kovovymi

nosnymi prvkami. Vyrobe tychto prvkov predchadza ¢asto dlhsi vyvoj.

2.2.1 Materialy na baze papiera
Papiere na tla¢: beZznad gramaz 70 az 170 g/mz2, matné pololesklé, lesklé.

Kartony: 151 aZz 450 g/m2, vyrébaju sa z drevitych vlakien alebo recyklovanych materia-
lov. SG vhodné na povrchové Upravy, ohybanie, kaSirovanie a mozu byt z jednej strany

natreté lesklou alebo matnou vrstvou.

Lepenky: su pevné papierové materidly s vysSou gramazou od 451 az do 4500 g/m2, ne-
vhodnék ohybaniu od 1000 g/m2. Tieto materialy si vhodné pre kratkodobé
kampane.VInité lepenky: su ,,sendvicové” materialy z jedného druhu papiera o rdznej po-

vrchovej

Uprave alebo plosnej hmotnosti. Obvykle sa vyskytuji od 100 do 200 g/m2,ale existuju-
aj vyssie gramaze.

Penové hmoty na béze papiera: X-Foam su dosky vyrabané pri vihkosti vzduchu medzi

40 a 60 %. Ak ddjdevplyvom extrémnych vykyvov k vihkosti, doska sa za¢ne kratit'. Maju
hladky papierovy povrch.

Polyuretdnové penové jadra v kombinacii s papierom: Sendvicové Tahfené dos-
Ky Kappa maju penove jadro z polyuretdnovej hmoty. Z oboch strdn maju kryciu vrstvu

bieleho chromokartonu. St 'ahko spracovatel'né, maju nizku hmotnost’ a vysoku stabilitu.
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2.2.2 Plasty

PS, PSH, HIPE (polystyrén): NajrozSirenejSi teplom opracovatel’ny termoplast. D& sa
'ahko opracovat’ rezanim, lisovanim a iné. Vhodny je pre styk s potravinami. Da sa potla-

¢it’ tamponovou tlacou, siet'otlaou alebo ofsetom a je vhodny do exteriéru.

PMMA(polymethylmethakrylat zvany plexisklo):Tento druh plastu ma dobré optické
vlastnosti a dodava sa transparentny, opalovy alebo nepriesvitny a farebny. Odolava nara-

zoma UV Ziareniu. Vhodny pre polepenie.

PET (polyethylentereftalat): Vysoko odolny priehladny termoplast vhodny pre priamy-
kontakt s potravinami. Odolava mechanickym i chemickym vplyvom a je vhodny K potlaci.

Je dobre tvarovatelny za tepla.

PP (polypropylén): v POP je vyuzivany v podobe dutinovych dosiek cca. 5Smm. Dosky su
obdobou vinitej lepenky, kde obe krycie vrstvy si vystuzené stredovym, jednosmerne
orientovanym rebrovanim, ktoré vytvara kandliky a tymi méZe volne pradit’ vzduch.

Je dobre opracovatel'ny a méze sa potlacit’ siet'otlacou.

PC (polykarbonat): Mé6ze mat’ komérkové alebo doskové prevedenie. Najviac sa vyuZiva
ako doska k vymedzeniu a odhlu¢neniu priestoru. Ma tepelnoizola¢né vlastnosti a svetelnl

priepustnost’. VyuZiva sa v interiéri, ma 'ahk(i montaz , delenie a ohybanie.

PVC (polyvinylchlorid): Peneny alebo tvrdeny. Peneny ma matny povrch a vnutornu
Strukturu. Tvrdeny je moZno ohybat’ za studena a zvarat. SU vhodné do exteriéru pre svoju

chemickd odolnost’. Maju nizku hmotnost’, zIi horl’avost’ a daju sa dobre opracovat’.

Dibond (AL/PE/AI): Sendvi¢ova doska s polystyrénovym jadrom a krycimi vrstvami

z hlinikovych plechoviek o hrubke 0,3 mm. M4 vel'mi nizku hmotnost’, vysoku stabilitu

a da sa l'ahko opracovat’. Dosky su dokonale hladké a vhodné pre vyrobu displejov, tabul’,

stipov do interiéru aj exteriéru. D4 sa lahko potla¢it.

2.2.3 Drevo

Pouziva sa k vyrobe pevnych konstrukcii, dosiek k d’alSiemu spracovaniu alebo ako polo-
tovar vo forme: preglejky, drevotriesky, MDF- drevovlaknité dosky, laminované drevo,
DTD dosky, sendvicové dosky, OSB dosky a iné. Drevo je dobre tvarovate'né pomocou

laseru, vodného laca, pil a iné. Jeho spracovanie je rozmanité. Povrchova Giprava moze byt
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morenim, lakovanim, farbenim, reliéfne a da sa aj potlacit’ r6znymi technoldégiami. Naj-

viac sa pouziva digitalna tla¢ alebo sietotlac.

224 Kov

Zelezo (ocel’), hlinik (dural), nerezova ocel’, med, zliatiny duralu, sendvi¢ové dosky a pro-
fily. Najviac sa vyuZivaju ako konStrukéné a spojovacie materidly, pevné zaklady
a podstavce. Medzi vlastnosti kovov patri ich tvrdost, tvarnost’, daji sa dobre obrabat,
rozne povrchovo upravovat’ a tiez maji dobrii odolnost’” vo¢i poveternostnym a inym

vplyvom.

2.25 Sklo

Najviac sa vyuZiva v podobe sklenenych dosiek a tabul’. Technologické vlastnosti skla su:
tvrdost’, krehkost, hladky a leskly povrch, vysoka povrchova odolnost, priehladnost
a moznost’ vedenia svetla. Aktualnym trendom su LED diody aplikované priamo v skle.
Povrchové Upravy skla byvaju miniméalne a to v podobe rytia, pieskovania, hlavne z deko-
rativnych dovodov. NajcastejSie sa lepia farebnymi foliami alebo sa nan tlaci pomocou

siet'otlace alebo UV tlace.

2.2.6 Atypickeé materialy

V dobe plnej konkurencie je dobré odlisit’ sa a to aj sposobom atypickych materialov. Vy-
uzitim nezvycajnych materialov, ktoré nezapadaji do obchodného priestoru, ziskame
urc¢ite nejeden pohl'ad okoloidiceho. Mdéze ist’ napriklad o kozu, kozu$inu, kamen, slamu,
prirodné materily. Vacsinou iba ako doplnkové materialy. Ak ide napriklad o vtiahnutie

divaka do situécie suvisiacej s pribehom produktu, miestom jeho vzniku alebo vyuZitia.

Stale sa vyvija aj mnoho novych materialov, ktoré sa daju pouzit a mozu zaujat’ prave

svojou nezvyc¢ajnostou, dobrymi vlastnostami alebo po ekologickej ¢i finanénej stranke.

Podl'a skusenosti odbornikov v obore POP ¢asto nie je pre zadavatel'a a uzivatela pouzity
material na vyrobu POP z hladiska uplatnenia prostriedkov rozhodujucim faktorom.
Omnoho vyraznejSiu Ulohu hra v tomto pripade funk¢nost’ a dizajn, to znamena, ¢i stojan
ma fungovat’ ako zasobnik vyrobkov alebo upttat’ a navigovat’ zakaznika. Pre konstrukté-
ra, dizajnéra, vyrobcu a zadavatel’a je toto vSak zakladnym kritériom, z ktorého sa odvadza
véetko ostatné [BOCEK 2009, s.6].
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II. PRAKTICKA CAST
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3 DYNASIT

3.1 Historia znacky Dynasit

Podl'a spolumajitela firmy Yado, Ing. Ivana DobiSazacala spolo¢nost’ pracovat’ na vyvoji
produktu Dynasit v roku 2009. V tom obdobi mal produkt pracovny aj obchodny nazov
FIT VANKUS. Bol vyvinuty jeden plne funkény produkt, ktory bol riadne registrovany
ako zdravotnicka pomdcka Statnym tstavom kontroly lie¢iv v Bratislave a nasledne bol
kategorizovany MZ SR, ¢im sa stal plne hradenou zdravotnickou poméckou. K produktu
bol spracovany kompletny obchodno-marketingovy koncept, ktory bol postupne imple-
mentovany do podnikovych ¢innosti spolo¢nosti. S FIT vankuSom absolvovala spolocnost’
YADO sériu 13 vystav na Slovensku i v zahrani¢i s ve'mi dobrym zakaznickym ohlasom.
V roku 2011 bola registrovanad ochranna znamka pre obchodny nazov Fit vankus® s po-
sobnostou v Slovenskej republike. Na zaklade pozitivnych reakcii a dopytov zo zahranicia
pristapila spolo¢nost YADO k vytvoreniu nového konceptu, ktory rozSiroval zameranie
aktivit na zahraniéné trhy, nakolko dovtedy sa orientacia sustred’ovala len na trh CR a SR.
V roku 2012 prebehla za tymto ucelom registracia ochrannej zndmky univerzalnej jazyko-
vej mutacie DynaSit® (Dynamic Sitting) s platnostou pre vsetky trhy EU. V roku 2013
boli realizované paralelné aktivity s obomi produktovymi znackami. Fit vankus bol etablo-
vany na lekarenskom trhu a trhu so zdravotnickym materidlom, kde bol distribuovany
prostrednictvom 2 z troch najvacsich distribu¢nych spolo¢nosti a to UNIPHARMOU
a MED-ARTom. Fit vankus sa stal aj vel'mi obl'ibenym novym reklamnym produktom,
nakol’ko aplikaciou kvalitnej potla¢e mal tento produkt potencial byt dlhodobym nosicom
reklamného posolstva a navySe poskytoval vysokd pridand hodnotu v podobe pozitivnych
zdravotnych efektov. Pozitivnymi referenciami v tejto oblasti si vel'koobjemové zakazky
od spolo¢nosti ako VUB, a.s., T-systems, IDC Holding a pod. Na prelome rokov 2013
a 2014 sa spolo¢nost YADO rozhodla odstavit’ obchodné aktivity spojené s obchodnou
znackou FIT VANKUS. Od tohto obdobia sa spoloénost’ plne sustred’uje na budovanie
jednotnej znaCky DYNASIT. Uz v roku 2013 sa zacali vyvijat’ d’alSie produkty pre zdravé
sedenie a vznikla tak produktova linia so 4 vyrobkami s roznymi funkcionalitami. V3etky
produkty DYNASIT presli zmenami v materidlovej ako aj technologickej oblasti spraco-
vania a boli opdtovne nanovo zaregistrované ako zdravotnicke pomécky Statnym Ustavom
kontroly lie¢iv v Bratislave. Nasledne zaradenim do kategoriza¢ného zoznamu sa stali pro-

dukty DYNASIT hradenymi zdravotnickymi pomodckami. Dnes su produkty Dynasit
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distribuované v systéme zdravotnictva tromi najvac¢simi distributorskymi spolo¢nost’ami.
DYNASIT ma prevadzkované vlastné produktové stranky  www.dynasit.sk
a www.dynasit.com. Spolo¢nost’ YADO aktivne pracuje aj na tvorbe distribu¢nej siete na
trhoch mimo SR. V CR uz aktivne pracuje vyhradné zastdpenie s pozitivnym vyvojom
v oblasti odbytu. Si podpisané kontrakty o predbeznej spolupraci pre nemecky a norsky
trh. V roku 2015-2016 ma spolo¢nost YADO zaujem o nadviazanie spoluprace so subjek-

tami aktivnymi na rakiiskom a pol'skom trhu.

Obr.8 Produkty Dynasit

3.2 Vizualny $tyl znacky

Vizualny $tyl znacky Dynasit sa od svojho vzniku zmenil. P6vodny logotyp eSte so starym
nazvom FITVANKUS mal dynamicky tvar a taktiez pouzival zelenu a bielu farebnost'.

Tvorili ho zaoblené linie pripominajuce chrbticu alebo stavce chrbtice.

W onikus

Obr. 9 Logo FIT vankus
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K obchodnému nazvu Dynasit bolo v roku 2013 navrhnuté logo, ktoré po vizualnej stranke
jasne determinuje ucel produktu a to zdravé sedenie. Ako hlavny reprezentant ucelu bol do
loga integrovany morsky konik. Morsky konik zije len v ¢istych vodach, ¢im spolo¢nost’
chcela naznacit’, ze sa jedna o zdravé produkty. Chrbtica morského konika v tvare S je zasa
silnym vizudlnym ekvivalentom l'udskej chrbtice, ¢o je priznacnym voditkom k faktu,
Ze produkty Dynasit a ich efekty sa tykaju chrbtice. Ta je totiz hlavnym objektom, na ktory
sU zamerané pozitivne zdravotné ucinky rezultujuce zo spravneho sedenia. Tvar pozadia,
do ktorého je morsky konik umiestneny, pripomina tvar nosnych produktov rady Dynasit.
Tento tvar nie je nahodny, nakol’ko zabezpecuje samotnt funkénost’ a uc¢innost’ produktov.
Farby loga st volené rovnako priznac¢ne pre charakter a urcenie produktov. Zelena farba je
farba pouzivana v zdravotnictve pre jej pozitivne psychologické ucinky a modré farba je
farbou prostredia, v ktorom morsky konik Zije. Modra farba vody ako zakladnej esencie

pre zdravie mé automaticky navodzovat’ istotu a zdravy zivotny §tyl.

@ Dy nasit
Obr. 10 Farebné logo Dynasit

V stéasnosti sa najviac vyuziva logo v jednofarebnom prevedeni. Dizajnje ¢isty a minima-
listicky ako aj prevedenie podloZzky. Logo sa tiez vyuziva v inverznej farebnosti alebo

v Sedom prevedeni.

Obr.11 Farebné varianty loga
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. ®
Dynasit
Obr. 12 Varianta loga zarovnaného na stred

S novym logotypom bol upraveny aj obalovy dizajn produktu. Obal je rieSeny formou
jednoduchej krabice. Je z bielej lepenky s Cistym a sviezim prevedenim a jednoduchou

grafikou. Rozmery krabice st 385 x 210 x 26

: \

ARy

/

Obr. 13 Obal na produkt

4.3 Cielovy trh a ciel’ova skupina

Produkty Dynasit maju svojou podstatou a ucelom $iroky zaber o sa tyka cielovych trhov.
D4 sa konStatovat, ze je eliminovana nevyhoda uzko Specifikovanych trhov, nakolko
vzhl'adom na tendenciu vyvoja a Statistickych faktov v oblasti problematiky chrbtice je
dynamicky sed a pomocky na zabezpecenie dynamického sedu akutnou témou. Nadnesene

sa da povedat’, ze pomocky pre dynamizaciu sedu by mali byt “povinnou vybavou” ¢love-
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ka 21. storo¢ia. Dynasit je ale hlavne zamerany na ludi, ktori dbaju o svoje zdravie

a preferuju zdravy Zivotny Styl.

3.3 SWOT analyza

Na zéklade informacii, ktoré som vypracovala v teoretickej Casti, je tu aplikovand SWOT
analyza na danu problematiku tejto bakalarskej prace, teda navrh vystavného stanku pro-

dukt Dynasit. Je zaroven aj zakladom pre rieSenie celého projektu.

Silné stranky

- Mlada dynamicky sa rozvijajica znacka

- Mlady kreativny kolektiv

- Pozitivny pristup k inovativnosti

- Vlastna vyroba a technické zazemie

Slabé stranky

- NiZzSie skusenosti firmy z veltrhmi- UZSia Skéala pouzivanych vyrobnych materialov
PrilezZitosti

- Vyuzite vizualneho $tylu znacky pre koncept

- Budovanie imidzu- Ziskanie novych kontaktov
- Oslovenie novych zakaznikov

- Nadviazanie spoluprace

- Sirie povedomie o produkte v spolo¢nosti

- Zvysenie predaja

- Prieskum trhu a konkurencie

Hrozby

- Vysoké naklady spojené s ucast'ou na vel'trhu

- Obmedzenie vyuzitia expozicie z hl'adiska druhov veltrhov a vystavny priestor
- Nizka navstevnost’ vel'trhu

- Konkurencia na vel'trhu
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Na zéklade ziskanych informéacii a SWOT analyzy je mozné vyhodnotit’ zdsadné momenty

a kreativny ndvrh expozicie a prakticku Cast’.

Expozicia by mala byt’:

- kreativna

- neprehliadnutel’nd a odliSena od konkurencie

- jednoducha na skladovanie, prepravu a montaz

- jednoducho vyrobitel'na a nie prili§ financne nakladna
- nadviazat’ na firemnu identitu

- minimalisticka

- charakteristicka pre zdravy Zivotny Styl, na ktory je produkt zamerany
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4 REALIZACIAAVYPRACOVANIE PROJEKTU

4.1 Zadanie zo strany investora

Zadanim bolo navrhnut’ interiérovy vystavny stanok pre zdravotnd pomdcku Dynasit, ktory
bude sluzit’ k prezentacii a pripadny predaj produktu na vystavnych akciach na Slovensku
a v zahrani¢i. Stanok by mal vystihovat’ filozofiu firmy, ktora nadvédzuje na zdravy Zivotny
Styl. Pouzité ma byt stavajuce logo a mal by sa viest' v Style vizudlnej identity firmy.
Z finan¢ného hl'adiska rozpocet nie je obmedzeny, ale mal by byt primerany kone¢nému
rieSeniu. Stanok by mal byt’ jednoduchy na vyrobu a vhodny na prepravu. Mal by sa zmes-
tit do dodavky, v ktorej cestuje firma na veltrhy. Firma si v pripade moznosti objednava
ostrovny stdnok 5x4m. Bolo by vhodné, keby sa dal pri mensej Gprave postavit’ aj na kla-
sickych plochéach 4x3,4x2, 3x3 alebo 3x2 metra.

4.2 Vychodiska

Pri navrhovani som sa zameriavala dodrzat’ zakladné poziadavky:

- otvoreny vystavny stanok

- jeden, maximalne dvaja predajcovia

- sedenie, kde sa da Dynasit vyskusat

- UloZny priestor na cca. 150 kusov krabic s produktami (najlepSie uzamykatel'ny)
- priestor pre predajcu + stolik

- zabudovany prezentacny display

-vyvin POP prostriedkov

Celkové riesenie stanku by malo vyznievat’:
- minimalisticky

- svieze

- moderne

- zaujimavo / netradicne
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4.3 ldea projektu

Od zaciatku som sa snazila, aby expozicia bola odrazom marketingovej stratégie a vizul-
nej identity firmy, konkrétne produktu Dynasit zamerana na zdravy Zivotny Styl. Bolo teda
doélezité vizualny styl prispdsobit’ nielen znacke, ale zaroven reSpektovat’ moderné trendy
v oblasti dizajnu. Mojim zamerom bolo vytvorit’ stdnok, ktory bude odlisny od konkuren-
cie a ostatnych vystavujdcich firiem. Mal by byt minimalny formou, no zaroven
maximalny svojou funkciou. Cely koncept by mal byt zamerany na samotny vystavovany
exponat, v mojom pripade Dynasit. Na prvy pohl'ad by malo byt jasné, ¢im sa dana firma
zaobera, ¢o su jej produkty a akil maju funkciu. Samotny exponat ma byt sti¢ast'ou stanku

a dolezitu rolu hrajd aj pouzité POP prostriedky.

4.1 Pouzité materialy

Drevotrieska DTD

Drevotrieska je doskovy material vyrobeny z drevenych Castic (triesky, piliny, hobliny).
Spojeny je organickym spojivom pomocou tepla a tlaku. Delia sa podla vel'kosti a tvaru
pouzitych triesok, hustoty a typu spojiva (reaktoplastické zivice). VacSinou sa vyrabaju
z dreva z lesnej prebierky alebo priemyslového dreveného odpadu ako jednovrstvové alebo
viacvrstvové. Viacvrstvové dosky maju jadro z hrubych drevenych triesok krytych z oboch
stran doskami z jemnejSich Castic. Podl'a sposobu upravy sa delia na surové a dyhové
(obojstranne potiahnuté okrasnou dyhou, polymérnou foliou, alebo dekorativnym papie-
rom). Drevotrieskove dosky presli asi najvyraznejsim vyvojom. Vyrobu bezného nabytku
si uz bez drevotriesky ako konstruk¢ného a nosného materidlu nejde predsta-
vit[KULA, TERNAUX,HIRSINGER2012, 5.142].

vyhody: homogenita, rovny povrch, nizka cena

nevyhody: vyssSia objemova hmotnost, nizka pevnost’ v ohybe, nizka odolnost’ voc¢i vlh-

kosti, drobivé a nevzhl'adné okraje, opotrebenie nastrojov

Typy dekorov: biela, unidekory, drevodekory, fantazia dekory
Maximalny format: 5600 x 2500 mm
Dostupna hrabka: 8/10/12/13/15/16/18/19/22/25/28/32/38 mm
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V mojej praci je drevotrieska pouZzita na vyrobu vystavnych boxov a ako podstavce stoja-
nov. NajvhodnejSia je ploSne lisovand drevotrieskova doska s jemnym povrchom
a hrabkou 18mm. Jej povrch je obojstranne upraveny impregnovanou bielou melaminovou

féliou. Dosky je mozné polepit’ logom a pripadne zvolenym grafickym motivom.

g _t
k e —

Obr. 14 Laminovand drevotrieska pouZita ako sucast interiérového nabytku

Plexisklo PMMA

Tento akrylatovy polymér je dokonale transparentny. Jeho povrch sa da r6zne upravovat
na leskly, matny alebo farebny. Zaroven je plexisklo odolné voci poveternostnym pod-
mienkam a UV Ziareniu. Ma viacésiu teplotnii odolnost’ nez polystyrén, je Ciry a daji sa
Z neho za pomoci farieb a naplni pripravit’ ré6zne farebné odtiene. Z tohto materialu sa od-
lievaju alebo vytlacuju rézne dosky, profilové diely a sticasti. Pri svojom vzniku su plasty
tekuté a daju sa 'ahko formovat’. V konecnej podobe st za teploty — 20°C az + 39°C pev-
né. V tovarnach sa plastické hmoty spracovdvaju najcastejSie tvarnenim (lisovanie,
vytlacovanie, valcovanie, vyfukovanie a tvarovanie ). Uplatiiuje sa posobenim tlaku a tep-

la, pripadne oboch.

Vyhody: vysoka tvrdost, tuhost’ a pevnost’, vysoka kvalita povrchu, vysoky lesk, odolnost’
proti poskrabaniu, vysoka tepelnd odolnost’, dobré elektrické a dielektrické vlastnosti,

odolnost’ voci vode a poveternostnym podmienkam, dobré opracovanie
Nevyhody: nachylnost’ k prasknutiu pri naraze, horlavost’
Dostupnd hrabka: 2/3/4/5/6/8/10/12/15/20/25 mm

Maximalny formét: 2050 x 3050 mm
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Vigsinu plastov mézeme opracovavat’ ako drevo, ¢o vyuzivame pri vyrobe v priemysle.
Daju sa pouzit’ rozne mechanické spoje a rozoberatel'ny skrutkovy spoj. Plexisklo sa da
vel'mi dobre aj lepit’ reaktivnymi, tavnymi alebo sekundovymi lepidlami. NajlepSie je ale
pouzit’ rozpustadlove lepidla s malym mnozZstvom rozpusteného PMMA, asi v mnozstve
10-15 %. Takéto lepidla sa nazyvaju lepiace laky a ich velka vyhoda je, ze nezanechavaja
stopy po lepeni. Vrstva lepidla ma vysoku priehl'adnost’ a zlepené miesto nie je po lepeni
viditelné. Musime mat” ale na pamdti, ze sa jedna o vysoko horlavé kvapaliny a preto je

treba zabezpecit’ bezpenostné opatrenia.

Na vyrezanie presnych tvarov do 20 mm plexiskla som pouZila CNC frézu. Fréza pracuje

presne podl'a kriviek, zadanych vo vektorovom programe.

Plexisklo prepusta ultrafialové luce a je vhodny na podsvietenie LED diodami, ¢o som sa

V mojom navrhu snazila vyuzit'.

Obr. 15 VuZzitie podsvieteného plexiskla v interiéri

Diody LED (Light Emitting Diode)

S0 modernym a perspektivnym svetelnym zdrojom so Sirokym spektrom uplatnenia v réz-
nych aplikdciach. LED dioda bol uvedena na trh pomerne nedavno v roku 1962
v laboratériu v New Yorku. Je to elektronicka polovodi¢ova suciastka vo velkosti niekol’-

ko milimetrov. Dnes slizia LED diédy ako bezné svetelné zdroje v rade aplikacii,
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napriklad ako signaliza¢né svetla, vreckové svetielka, osvetlenie interiéru obchodov ¢i v
automobiloch. Vyvoj vel'mi napreduje. V budtcnosti mozno uplne nahradi klasické Zia-

rovky.

Vyhody: nizka spotreba elektrickej energie, dlha Zivotnost’ (aZz 10rokov),malé rozmery

skoro nulova udrzba, takmer bez ohrievania a preto aj vysoky stupen bezpec¢nosti.

Nevyhody: cena, maly jednotkovy vykon, biele svetlo

4.2 Casti vystavného stanku

Ked'Ze je stanok ostrovny, mal by byt otvoreny a posobit’ na divaka z kazdej strany. Snazi-
la som sa o to, aby z kazdého pohl'adu bolo jasné o ¢o ide a kazda strana vtahovala divaka

do vnutra expozicie. Na to si zamerané hlavne pouZzité POP prostriedky.

Celd kompozicia stdnku je prispdsobend nie velkému pddorysu daného zadavatel'om

5m x 4m. Hlavné dve ¢asti tvoria:
-komunikaéna cast’
-informac¢n4 Cast’

Komunikac¢nu ¢ast’ tvori pult pre obsluhu, otvorené zazemie a ulozny priestor na produkty.
Zazemie je otvorené v priestore a preto je potrebny uzamykatelny systém na osobné veci
v pripade opustenia stanku. Je vhodné pouzit’ nabytkarsky zamok pre $atiové skrinky. Za-
zemie tvoria boxy roznych velkosti, ktoré sa moézu variovat’ podla potreby a skladat
do seba pre lepSiu prepravu. Boxy sa daju vyskladat’ do pultu, lavice alebo police na pohé-
re auskladnenie obcerstvenia. Su v nich ulozené informacné letdky na dopliiovanie
a samotné zabalené produkty na pripadny predaj. Ostré hrany boxov su pouZzite v kontraste

oblych linii.

Informacné cast’ je Cast, kde si mdéze zédkaznik podlozku vyskasat’ a dozvediet’ sa o nej
informécie. Je tu umiestnena LCD obrazovka, kde bezi video o pozitivnych ucinkoch pro-
duktu. Zakaznik si méze sadnut’ na podlozku, precitat’ si informacny letak alebo pozriet
informaéné video. ldealny je pripad dvoch predajcov v stanku. Jeden by sa mal sa naché-

dzat’ v komunikac¢nej a druhy v informacne;j Casti.
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4.3 Pouzité P.O.P prostriedky

POP stojan ¢.1

Vytvorila som prezenta¢ny stojan, ktory zaroven slizi aj ako odkladaci priestor na zabale-
né produkty. Je urfeny na prezentaciu produktu Dynasit a jeho u¢inku. Sklada sa
zo spodného podstavca z laminovanej drevotrieskovej dosky, v ktorom je umiestneny vo-
zik s kolieskami. Do vozika sa zmesti 40 kusov zabalenych produktov. Na spodny box sa
Vv pripade potreby dé nalepit’ logo produktu a moze tiez sluzit’ na reklamné materialy (bro-
Z0ry alebo vizitky). Vo vyske o¢i, je vystaveny realny produkt. Na podstavci je d’alej
umiestneny profil postavy. Profil postavy je z 20 mm ¢ireho plexiskla a na fiom je oboj-
stranne nalepena fdlia. Na folii je vyznacena zdrava chrbtica ako G¢inok pouZivania
Dynasitu. Chrbtica je vo farbach vizualnej identity firmy. Stojan sa da pouzit' ako sucast’
vystavného stanku, ked’ze ma aj tlozny priestor, ktorého nikdy nie je dost. Zaroven moze

sluzit’ aj samostatne v predajni.
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Obr. 16 Vizualizacia POP stojanu ¢.1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Obr. 17 Vizualizacia detailu

Stojan je vyrobeny z drahSich, dlhodobych materialov. Pocita sa s dlhSou Zivotnostou

a opakovanym pouzivanim ¢i na vel'trhoch alebo v predajniach.
Pouzity material:

- Cire plexisklo 20 mm

- laminované drevotrieskova doska

- Samolepiaca folia

- Néabytkové kolieska s brzdou

- hlinikové L profily a spojovacie materialy

POP stojan ¢. 2

Stojan na prezentaciu produktu mé pripominat’ chrbticu ¢loveka. Do stojanu sa dé jedno-
ducho zasunut' nafiknuta podlozka, ktora tvori stavce chrbtice. Podlozky mézu byt
rovnakej farby, ale odporuc¢am pouzit' §kalu farieb alebo odtiene, napriklad korporatnej
zelenej. Firma tak méze ukazat’, ze podlozku vedia vyrobit’ v akejkol'vek farbe alebo fa-
rebnej kombinécii. Stojan sa sklada so spodného boxu, na ktorom je uchytena konstrukcia
z plexiskla. Konstrukcia sa d& na seba nadstavovat’ a samotny stojan moze merat’ az 2,5 m.
Jednotlivé zlepené diely su k sebe priskrutkované. Konstrukcia je prichytena o box z vnu-
tornej Casti pomocou hlinikovych L profilov. Rovnaky princip je pouZzity aj na prvom
predchadzajucom stojane. V plnej vySke sa na stojan zmesti 14 kusov Dynasitov. Stojan
moze sluzit samostatne alebo ako sucast’ konstrukcie stanku. Popripade méze fungovat

ako zmensena verzia na stol.
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Pouzity material:
- ¢ire / pieskované plexisklo 20 mm
- laminovana drevotrieskova doska

- hlinikové L profily a spojovacie materialy

\
A Dynasit

Obr. 18 Vizualizacia POP stojan ¢.2 s ukazkou Skaly farieb

AL

1

Obr. 19 Vizualizacia POP stojan ¢.2, celny pohlad
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Svetelné vystavne boxy

Neoddelitelnou stcastou expozicie je samotny produkt. Rozhodla som sa ho umiestnit’
na podsvietené boxy. Navstevnici expozicie sa mézu na vysvieteny vystaveny produkt nie-
len pozerat,, ale si ho aj vyskusat. Ked’Ze Dynasit je podloZka na stoli¢ku, boxy slUZia aj
ako sedenie. Kazdy box ma inG vysku, aby si ho mohol vyskuSat' naozaj ktokol'vek
v spravnej sedacej polohe podla zdsady spravneho drzania tela. NajmenSia kocka ma
400 x 400 mm. Je vyrobena z polaminovanej drevotriesky. Spodna Cast’ je otvorena a na
vrchnej sa nachadza pieskované podsvietené LED diodami. Plexisklo je vd’aka 45 stupiio-
vému skoseniu elegantne spojené k doskam. Boxy moézu byt taktiez polepené farebnou
féliou logom, grafickym motivom alebo ndzvom konkrétneho vystaveného typu produkto-

vej rady.

Pieskované plexisklo

Laminatovd DTD doska

Obr. 20 Detaily spojov

Obr.21 Svetelny vystavny boxy

s moznou polepenou grafikou, vizualizcia
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Svetelny box s logom

Logo je neoddelitenou sucastou kazdého vystavného stanku na vel'trhu. Moja snaha bola
aby bolo dobre viditeI'né a tak som vyuzila opiat’ LED moduly, ktoré si vynimo¢né svojou
vysokou svietivostou a nizkou spotrebou. Svetelny box s logom na rozdiel od bezného
polepu na seba uputava pozornost’. Logo produktu je v inverznej farebnosti. Je vyrezané do
folie, ktorou je polepeny svetelny box z pieskovaného bieleho plexiskla. Sucast'ou svetel-

ného boxu je aj privodny kabel.

Obr. 22 Svetelny box z logom, nenasvietena a nasvietena podobe

4.4 Vizualizacie navrhov celkovej kompozicie

Obr. 23 Navrh &1, vizualizacia
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ZDRAVE SEDENIE
-.-PRE KAZDEHO

Obr. 24 Navrh ¢. 2 pohlad na komunikacnucast, vizualizacia

TR

Obr. 25 Navrh ¢.2 z aplikovanym grafikym motivom, vizualizacia
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Proces navrhovania celkovej kompozicie preSiel nespo¢etnymi zmenami. Od chirurgicky
Cistej kompozicie pripominajlcej az vel'mi prostredie zdravotnictva az po navrhy ozivené
grafickym motivom. Zakladom stanku st vyvinuté POP prostriedky. Spdsobov rozloZenia
prvkov je nespocetné mnozstvo a pri kazdej prezentacii produktov mbze mat’ expozicia
vytvoreny vlastny koncept a samozrejme aj vlastné doplnky. Stanok méze byt doplneny
vhodnym existujucim vystavnym systémom. O vystavnych systémoch sa zmieitujem viac
Vv kapitole Typy vystavnych systémov. MoZe byt vytvorend aj vlastna konStrukcia priamo

na mieru, konkrétneho vystavného priestoru.

Zvolené grafika je vo farebnej Skale korporatnej farby az do farby Zltej. Zelena farba sym-
bolizuje prirodu, ¢o tzko suvisi so zdravym zivotnym S§tylom v ktorého duchu sa ubera
pomodcka Dynasit. Taktiez I'udské oko je najcitlivejSie na zelenu farbu, ¢o je odrazom evo-
lucie l'udstva. Je vnimana ako vel'mi pozitivna, optimistickd, farba nadeje. Odtiene zelene;j
st vhodné pre rozbiehajuci sa nadejny produkt. Zelena na semafore znamena ,,Chod’!*.

Moéze tiez signalizovat’ Ze stanok je otvoreny a kazdy v fiom je vitany.

Grafika je na bielom pozadi. Biela symbolizuje vysoké hodnoty a ideély, pocit dokonalosti,
déveryhodnost’. Motiv mdzZe pripominat’ prirodu, rastlinstvo, listy stromu alebo travu ako
stucast’ zdravého zivotného Stylu. Stojan na produkty je tiez naplneny podloZkami v rovna-
kych odtienoch ako grafika. Podlaha je zvolena doplnkovej Sedej farby a je volend vo
forme koberca. Na Sedom koberci sa stracaji pripadné Spinavé stopy a nemalo by dojst’ k

pripadnému posSmyknutiu, ¢o by sa mohlo stat’ v pripade hladkej podlahy.

o i'e L. .
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Obr. 26 Navrh ¢.3, vizualizacia celného typu stanku
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ZAVER

Témou mojej prace bolo navrhnat’ ¢asti vystavného stdnku pre mlady rozvijajuci sa pro-
dukt a zaroven zdravotna pomdcku na zéklade redlneho zadania s poc