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ABSTRAKT

V dnesni dobé jsou béznou soucasti marketingu POP prostiedky. SlouZi k podpofe prodeje
vyrobkll pfimo v misté jejich prodeje. Tato prace uvadi maly prehled, co si miizeme pod
timto pojmem piedstavit. Nasledné ve tfech prikladech ptiblizuje pozadi vyvoje POP
prostfedkt odliSnych druht.

Kli¢ova slova: POP prostiedky, shop in shop, in-store, senzoricky marketing, POP material

ABSTRACT

In prezent time common components of marketing are POP media. It is sumptered to sales
promotion of products direct in point of sale. This work is featured small sumary what we
can imagine under this concept. Subsequently in three examples is explained background of
progress different forms of POP.

Keywords: POP media, shop in shop, in-store, Popai, sensory marketing, POP material
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UvoD

Jedine¢nost POP spocéiva v piedavani poselstvi znacky piesné¢ v ten okamzik, kdy se
spotiebitel pravé osobné angazuje v procesu nakupu. POP je ve své podstaté posledni
Sance vyrobce prodat sviij vyrobek poté, co utratil nemalé ¢astky za reklamu v TV, rozhlase
a pomoci ostatnich marketingovych kanali. Je soucasti kampané a nemlze kampail
nahradit. Mze ji vSak posilit a to do zna¢né miry. Zcela prioritné se dnes uplatituje princip
jednotné corporate identity. Brandem spolec¢nosti dnes neni jen pouhy jeji znak, ale vSe co
vytvari, jeji produkty i prodejny. Dlivodem takového vyvoje je velké konkurenéni prostiedi,
které nuti firmy k hledani novych zptisob osloveni zakaznika a ziskani jeho pozornosti.
Tyto prostiedky vSak nabizi dalSi vyhody. Trh je dnes uz ve vétsiné svych segmentt
pfesycen jak znacCkami, tak vyrobky. Spotiebitel zahlcen informacemi se v nabidce
neorientuje. POP proto také slouZi k lepSi orientaci na prodejni ploSe. Podle asociace
POPAI jsou 2/3 kupnich rozhodnuti ¢inény pfimo na prodejné — tzv. impulzivni nakupovani.
To je cilem téchto prostiedkti — ovlivnit kupujiciho ptimo na misté prodeje ve chvili, kdy se
rozhoduje Studie prokazaly, Ze spotiebitel v okamZiku vstupu do prodejny uvaZzuje spise o
nakupu v ramci kategorie vyrobkd nez o konkrétni znac¢ce. V USA je POP komunikace

hodnocena jako 3 nejdtlezitéjsi métitelny nastroj po TV a tisku.
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1 DEFINICE POP

Point of Purchase

Soubor reklamnich materialii a produktii pouzitych v misté prodeje pro propagaci
urc¢itého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. — Misto nakupu (misto, kde se spotiebitel
rozhoduje o ndkupu daného vyrobku) pro ovlivnéni tohoto nakupniho rozhodovani se

pouziva cela fada POP prostiedk)

1.1 Déleni POP

POP prosttedky maji své pevné misto v Marketingove komunikaci a stavaji se

samoziejmosti pro vétsinu firem ve svété i u nas. Co vdechno spada do oblasti POP designu.

1.1.1 Rozdéleni podle mista nasazeni

o outdoor — venkovni
o indoor — vnitini
= In-store prodejni plocha - prodejny, fetézce

= ostatni — sportovisté, turisticka centra, nadrazi

1.1.2 Rozdéleni podle doby nasazeni

= kratkodobé - docasné
= dlouhodobé — permanentni

1.1.3 Rozdéleni podle zpiisobu pouziti
PODLAHOVE POP PROSTREDKY

= stojany a displeje

= podlahové poutace, totemy
= paletové ostrovy

= paletové dekorace

= regalova Cela

» podlahova grafika

= piemosténi a reklamni brany
= shop in shop

= promostanky

REGALOVE POP PROSTREDKY

= regalové délice a vymezovace
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= infolisty

=  drzéky vzorki

= podavace

= woblery

= stoppery

» nadregalové dekorace
= regélové viajky

» drzaky letaki a kupont
= traye

POP K POKLADNAM

= pokladni pultové displeje
* mincovniky

»  drzéky letaka

= poutace

= polepy pokladnich pasii

NASTENNE PROSTREDKY
= postery, ramy
= plakaty
= svételné reklamy
= vlajky
OSTATNI

= okenni grafika

= z4vesné poutace

= elektronicka interaktivni média
= interaktivni média

= nafukovadla

1.2 Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ nasazovat POP nastroje?

» posileni znac¢ky (zasah cilové skupiny, posileni vizibility)
= prodej/zisk

" pozice na prodejné

= reakce na tah konkurence

= pouzitelnost v prodejnim misté
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» jedine¢nost - upoutani

= uzavieni komunika¢niho cyklu

1.3 POPAI ajehocile

1.3.1 POPAI
( Point of Purchase Advertising International)

Je jedind svétova asociace, slouzici profesionalim, kterych se tyka obor reklamy v misté
prodeje: zadavateli reklamy, maloobchodnikd, vyrobcti a designer POP materiald,
reklamnich agentur a dalSich. POPALI ptedstavuje celosvétoveé téméf 2000 ¢lenti. POPAL je
aktivni v USA, Evropé, Australii, na Novém Zélandu, v Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a

Kanadg. Clenem je i Universita Tomase Bati ve Zling.

1.3.2 Cile POPAI

e Zduraznit a rozvijet vyznam P.O.P. oboru v celkovém marketingovém mixu
e Zlepsit uroven znalosti a kvality vzdélani v oboru

e Rozvinout a podporovat vysoké standardy postupli a chovani v oboru

e Reprezentovat ndzory celého odvétvi

e Provadét prizkumy pro realizaci efektivnéjSich strategii

o Poskytnout ptilezitosti k vyméné€ nazorii a zkusenosti

e Podporovat lepsi znalost odvétvi
1.4 Z historie

Z historického hlediska je POP nejstar$i formou reklamy. Rada technickych vymozZensti
v oblasti komunikace za posledni stoleti, pocinaje radiem a ndasledovano televizi a
Purchase se setkdvdme na strankach odborné literatury od poloviny 70. let. U nés se
objevuje prvni zminky o POP v digestu Dokumentace propagace, jeZz vydala reklamni
agentura Merkur a kde se objevuji prvni specifikace, nositelé a prosttedky POP a jejich

vyznam pro kupni rozhodovani apod. Priimysl POP piejimal nové technologie pomalu. V 2.
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poloviné 20. stoleti se lidé stali vice konzumnéjsi a vice svazani s televizi a radiem. Tim
zaCalo i rozristani reklamy v misté prodeje. Do 80. let se vyrobci Soustfedili vice na
kreativni vyraz a méné na vyrobni dovednost. Asociace POPAI - se sidlem v USA vydala
v roce 2001 uceleny sbornik 10 tématickych stati doplnénych 7 tématickymi editoridly, jeZ

umoznily nahlédnout do sféry této komunikacni aktivity v USA.

1.5 In-store
Zabyvame-li se prodejnim mistem jako celkem, pouzivame termin in-store.

Prace designéra zacind uz pii vstupu do prodejny. Obchodnici se Casto specializuji
V ramci cileného marketingu na vymezeny segment zakaznikli. Tim vznika potfeba vytvorit
prostiedi, které tomuto segmentu sedne nejlépe. Dnesni trend je minimalizace. Cist&jsi a
jednodussi linie, moderni a oslovujici vzhledy, pouziti novych materiala. Z interiéru mizi
preplnénost, prostory se vice oteviraji, vznikaji vétsi moznosti vyuziti svétla a barev. Vse
sméfuje k personalizaci prodejny — kjeji pfeméné na misto se zvlastni, specifickou

atmosférou.

Obrézek 1. In-store prodejna oble¢eni Adam Steiner.

Zakaznik chce odejit z obchodu ,,chytiejsi, neZ kdyZz do ného vstupoval. Neni nic
silngjsiho jako osobni prozitek a neni silngj§iho marketingového nastroje nez Gstni reklama
(pozitivni ptib&hy). Produkt ¢i sluzbu neodliSuje cena a kvalita, ale pravé ¢asto ptib&éh (Nike
— neprodava boty, ale smysl Zivota). Znacky se musi inovovat a musi mit odvahu byt
wJjedinecné”, mit svij vlastni piibéh. Pfibéh spojeny s lidskym vniménim je mocny

komunikac¢ni nastroj! Piisobi na emoce.
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1.6 Shop in shop

DalSim konceptem, jak zviditelnit svou znacku, ktery spada do oblasti POP, je i koncept
shop in shop. Soubor prezentacnich prvki znacky nebo vyrobkové fady, ktery vytvaii mini-
obchod uvniti mista prodeje. Barevn¢ a interiérové sjednoceny prostor na plose jakéhokoliv
obchodu. V rdmci takto ohrani¢eného prostoru jsou vystaveny viechny produkty jedné
znaCky. Ptednosti takovéhoto feSeni je predevsim okamzity dopad na financni ukazatele
obchodnikt. Existuji dva klicové pfistupy, se kterymi se pii budovani shop in shop
setkavame. Designovy a funkéni. Idedlni je kombinace obou. Piikladem je firma Tchibo,
ktera oteviela 130 téchto Shopt v fetézcich Globus, Kaufland, Interspar, Billa, Terno a DM
drogerie. Kazdy tyden je nabidka shopu obménovana v duchu claimu ,Tchibo — kazdy
tyden jiny svét“. VSe v nadvaznosti s displeji, poutaci, katalogy, internetem. Soucasné
probihalo i testovani celého projektu v 11 vybranych drogeriich DM po dobu jednoho roku.
Na zékladé téchto testil prob&hla instalace Tchibo do kaZdé nové DM drogerie nad 300n.
Dalsim z diivodu téchto instalaci je moznost prezentovat svtij sortiment jako celek. Firma,
ktera prodava autosedacky, je tim zndma. Malokdo vSak vi, Ze ma v sortimentu i kojenecké
potieby. Hodnoceni jsou v3ak i odliSna. ZboZzi je izolovano od konkurence, zékaznik jde
radgji k regalu, kde miize porovnavat mezi znatkami. Resenim je napiiklad vystavovat na
dvou mistech v rdmci jedné prodejny. DalSim bodem pro zvazeni je cena tohoto FeSeni.

V dnesni dobé¢ je prostor pro zboZi i pro reklamu v fetézcich spocitan na milimetry.
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Obréazek 2. Nabidka telefonti Nokia s moznosti

odzkouseni foceni a okamzitého tisku.
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Obrézek 3. Shop in shop Photo does -

tisk fotografii na pockani.
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2 DESIGN V POP

Design patii neodmyslitelné k POP. Hezké véci vzdy ptitahuji, coz je pro POP vyrobky
stézejni zalezitost. Kazdé prodejni misto ¢i pobocka, v ocich zakaznika, prezentuje znacku a
to jisté vyzaduje pozornost. Zajimavy design je pravé tim prvotnim, co na zdkaznika piisobi
a zaujme ho. V CR je n&kolik firem, které se specializuji na POP a nabizi nejen design, ale i

u¢innost podpory prodeje, psychologii a sladéni s poZadavkem zakaznika.

Kazdé zadani si vyZaduje individualni pfistup. Vystizeni poméru mezi upoutanim
pozornosti a schopnosti prodat vyrobek je tézké. Mize nastat situace, kdy postaci
minimalni design s diirazem na vyrobek samotny. | zde plati: méné je kolikrat vice.
Dosahnout kompromisu designu a funkénosti je jednim z ¢asto feSenych problému. Kritérii
pro rozhodovani je mnoho. U potravinaiskych prodejen je to hygienicky aspekt, u dalSich
muize jit hlavné o nosnost. Vzdy v8ak plati, ze G¢elem vystavovani zboZi neni ukézat regaly,

ale zbozi samotné.

Mimotadné duileZita je komunikace mezi zadavatem a vyrobcem POP. Vyrobce vychazi
z dodanych informaci od zadavatele, které jsou Casto neuplné a mohou vést k pozdé&jsim
problémim. Vyrobek béhem svého vyvoje prochazi zménami, aby vyhovoval potiebam
zadavatele. Vytvaii se pIné funkéni vzorek, podrobeny zatéZzovym testam, které musi
odhalit ptipadna uskali. (Napf.: vyrobce vychazi ze $patnych informaci od zadavatele o
predpokladaném zatizeni - tzn. bude nutny zasah do konstrukce, dojde k UpIné zméné

materialu nebo ,,jen ptidani dali vystuhy. )

Zékladem pro vyrobce je dobife zpracovany brief od zadavatele. ( BRIEF - zadani
projektu, informace od zadavatele pro vyrobce POP.) Zékaznik je odbornikem své profese.
O moznostech, vyrobg, iskalich v POP proto miize mit zkreslené piedstavy. Castou chybou
je, ze klient nékdy sam nevi, co jeSté chce. KaZzdd nepiedana informace muze razantné
zaséhnout do designu, ceny, terminu - na to je tfeba myslet a témto chybam se snaZit
predchazet. Promyslené planovani projektu je jednim z moznosti. Nedojde pak k absurdnim
situacim, kdy se spé$né dokoncuji pred pul rokem zapocaté projekty, nasledné uschované na

dno Supliku.
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2.1 Co muze ovlivnit vzhled?

Co vSechno ovliviiuje vysledny vzhled POP prosttedki a co viechno je tedy dobré zjistit

pted vytvarenim designu:

Co je cilem pro vyrobu (Co se od tohoto POP prostiedku o¢ekava? Chceme
zdtiraznit néjakou vlastnost vyrobku nebo uvadime GpIné novy vyrobek, chceme se
odlisit, prohlédnout si vyrobek nebo komunikovat se zakaznikem.)

Kdo je cilova skupina (rozdil mezi kampani pro déti, bankovni sektor, ekologie,
cestovani, pojisténi ... atd.)

Jaky je typ prodejni sité, kde bude prostfedek umistén (stojan, ktery neodpovida
danému prodejnimu systému nemusi byt do prodejny viibec vpustén)

Co vSechno musi obsahovat (pocet polic, LCD, kapsu na prospekty, format kapes
A4 nebo jiny, zamek, ....)

Maximalni rozméry

Doba umisténi (nejedna se 0 ndrazovou akci v trvani napf. 2 tydny?)

Bude grafika ¢i vizualy stalé nebo vyménitelné.

Ma byt piipojeny k elektrické siti? (svételny, nasvétleny,...)

Umisténi — podlahovy, zavésny , pultovy, jednostranny, oboustranny, ke sténé
Material — nepreferuje zadavatel néjaky ur¢ity material? (Exkluzivni materialy nebo
skromné¢;si varianta)

Barevnost ( pouZiti firemnich barev v z&jmu zachovani corporate identity nebo
naopak snaha o odliSeni)

Zajisténi proti kradezi (elektronické nebo mechanické zabezpeceni u stojand, pokud
nejsou urceny pro odbér zbozi)

Cena a pocet ( navrzeni technologie vyroby a materidli zavisi na celkovém poctu
kust — kalkulace na 3 stojany, na 100 nebo 1000 kust bude vzdy jina)

VyuZiti pozice znacky na trhu

Zjisténé skute¢nosti se pak odrazi nejen v designu a pii vybéru materialt, ale maji vliv na

cely priabeh projektu.
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2.2 Branding

Corporate identity je dnes vieobecné znama véc, nejen pro velké firmy. Je hlavnim
nositelem sdéleni o jejich hodnotach, firma se takto predstavuje Siroké vefejnosti. Znacce a
jejimu budovani se vénuje spousta knih o marketingu a reklamé. U velkych firem je POP
design soucasti marketingového mixu a vztahuji se na ného veskera jeho omezeni. Pfi
obrandovani POP produktu je tato omezeni tfeba brat v potaz. Mnohdy je zapotiebi
pracovat s logomanuélem, vizualy, sloganem, produktovou informaci, dealerskym textem,
apod. Medialni mix miize zahrnovat vSechny nosi¢e a vzdy je nutné zachovat image firmy

konzistentni. Soucasti ale také stale ztistava jeji snadna aplikovatelnost.

Barva stale zistava jednou z hlavnich identifikaénich znakt (Ferrari — ¢ervena; Hyundai
— modra; T-mobile - magenta). Posilovani povédomi ma smysl pro znacky, které

konzumenti neznaji.

2.3 Pusobeni barev

Reakce na barvu je ptedvidatelnd. Vyuzivani psychologie barev a tvard je jednim
z dulezitych marketingovych nastrojii. Teorie barev je jiz fadu let uspés$né vyuZzivana
designéry a platnost se jiz mnohokrat osvédcila. Vnimani barev patéi mezi podprahove
viemy. Na pocatku je vSak potieba definovat spravné cilovou skupinu, kterou chceme

oslovit.

Zluta — optimismus, dobra nalada, interiér se prozati, ale nedoporucuje se do mist uréenych
pro odborniky nebo znalce. U této skupiny budi dojem neprofesionality a neerudovanosti.
RiiZova — néznost , mékkost, hodi se do interiéru s Zenskym artiklem, ale ani muzim neni

tato barva cizi.

Modré — muzi a zeny reaguji odli$né — pro Zeny je spojena s tvrdym obchodnim jednanim.
Lze ji povazovat za chladnou a odméfenou — symbolizuje stabilitu a jistotu

Zelen& — velmi vyrazna, doporucuje se kombinovat s jinou barvou, jez snizi jeji
vyhranénost.

Hnéda — neutralni, stabilita a neménnost — vétSinu moc nezaujme.

Seda — podobné jako hnéda

OranZova — pozitivni, preferuji ji dynamicti a prubojni jedinci milujici napéti, zivot. Hodi se

do obchodu se sportovnim vybavenim.
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Cervena — dynamicka, drazdiva, agresivni, vladnouci, pro soutézni typy. Pro mohé lidi ale
také nepfitazliva a obtézujici.
Cerné — elegance, profesionalita, chladna, vyvolava i negativni pocity, v kombinaci

s nékterymi kovy vytvari luxusni dojem.
Bila — neutralni, symbolizuje istotu a svétlo.
Priklady: Cestovni kancelat — oranzova, zlutd, modra. Pravnicka kancelat — Sedd, Cerna,

modra. Kosmeticky salon — bila, rizova, svétle zelend a svétle modra. Jazykova Skola —

modra, zelena, oranzova, ¢ervena. Stavebni firma — Seda, bila, ¢ervena.

2.4 Ergonomie

Stejné jako v klasickém designu se musi brat v avahu lidska ergonomie. POP prostiedky
jsou uréeny pro ruzné ucely a proto se jejich ergonomie musi fidit svou specifikaci. Pro
stojan k odbéru zbozi o vySce 2m jsou jiné parametry nez k informacnimu displeji

s ovladanim.

Obrézek 4. Vyska pro manipulacni
plochy ve stoje.
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A 105 - 115 cm pro jemné, piesné prace, psani s optenymi lokty — vypliiovani formulaii
C 95 - 100 cm pro prace vyzadujici zru¢nost

D 80 - 95 cm préce vyzadujici vétsi svalovou silu

20 desah ruky v sioje
nepobodind
pracovni

197 vySka dvef(
!:dna

horn{ mez pohodiného dosahu
max. vySka pollce

max. vy&ka oviadacd

dosah rukou vsed#®

horni mez sd&8ovacd

vySka off vsioje (mu¥ 175 cm)

elekirické vypinale na zdi
doind mez vertikdl sa¥Blovald
sledovanych ze stoje
zdbradl u nebezp. zal(zen(
vy3ka olf vsed® (mul 175 cm
sedadlo 43 cm)

klika u dveff

min. v§¥ka zdbradi(

vy$ka ponku - hoblice
w{goln{ mex oviadatd u stroje
it oind mex pohodiného dosahu

2 pracovni{ sidl
gs)nsiﬂi pro psan{ strojem
80 min preosior pro nohy

50 min. vy oviadald
43 sedadlo pro mule

40 sedadio pro feny

JO opt. vySka pliTek Zebffku

17 opt. vidka schodu

4 2ensky podpatek

-
15 mulsky podpatek

Obrézek 5. Ergonomie podlahového stojanu.
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3 POP MATERIALY

Do POP designu se maximalné promitaji aktudlni trendy, jsou nasazovany nejmoderngjsi
technické novinky — plazmové obrazovky, svételné efekty, touch-screeny, hologramy,
senzory pohybu a zvuku. Funkce POP spojend s vizudlnimi moZnostmi nabizi velky
kreativni prostor. Snaha o originalitu a odliSnost nuti vyrobce k objevovani stale novych

materiald, zptsobu prezentace a uZiti technologii.

Jednotlivé prostfedky se mohou vyrazné liSit ve svém designu pomoci vhodné zvolenych
materidld. V dnesni dob¢€ je na trhu jejich nepfeberné mnozstvi. Maji mnoho nejriznéjsich
vlastnosti, kterych lze pro design uspésné pouzit. Lisi se navzajem cenou (kvalitni pfirodni
dfevo / imitace dfeva), fyzikdlnimi vlastnosti (prthlednost, tvarovatelnost, ohebnost,
konstruk¢ni slozitost.) Jsou vSude kolem nés, kazdy den se s nimi setkdvame v riznych
forméch a na vSemoZznych mistech. Jejich ukolem je také stimulovat a ovlivitovat zakaznika
ke koupi produktu. Mohou upozornit na néjakou akci, vzbudit zvédavost, mohou navigovat
pro orientaci, nebo zbozi pfimo nést. Mohou byt prvnim urcujicim znakem, kam zatadit

vyrobek uvnitf. Exklusivni zbozi s vy33i cenou hledame u lesklych kovii a u kvalitniho dieva

vvvvvv

Vzdy je dulezité volit materialy podle konkrétniho ukolu se zieteli na predchozi
zkuSenost. Pro kratkodobé akce mohou byt vhodnym materialem papir, karton, lepenka.

Pouziti plast, dfeva i kovu pro zivotngjsi variantu mensitho mnoZstvi.

3.1 Karton

VSechny druhy materiali nazyvanych karton se ve skute¢nosti déli do rtiznych skupin
podle vlastnosti a zptisobu vyuziti. Najde se uplatnéni pro nizko i vysoko-rozpoctové
projekty. Pomoci lakli nebo laminaci 1ze docilit az luxusni podoby. Snesou mnoho ohybd,
hran, dokazi kopirovat kiivky v plochdch. Nabizi velké kreativni moznosti. Jsou idealni pro
prekryvani nosnych prvki. Pro POP se pouziva téméf vyhradné karton s hladkym
potisknutelnym povrchem. Ma vétsi tloustku a nedokaze tvofit hrany bez naseku. Na

druhou stranu vytvaii velmi efektni plochy a valce pfi zachovani velké nosnosti.
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3.2 MDF - drevovlaknita deska

Jemné cCastecky dieva spojené pryskyfici (laminované- odolava i vlhkému prostiedi). Z
pohledové plochy z MDF desky povrch je lakovany v nejruznéjSich barvach nebo potazeny
folit. U luxusngjsich modelovych fad je MDF deska opatiena dfevénou dyhou. Casti, na
kterou jsou kladeny zvysené néaroky, jsou hrany. K dispozici jsou nejriznéjsi umélé povrchy

imitujici druhy dfeva, jeho povrchy, i kovovy vzhled.

3.3 Prirodni dievo

Krasa piirodniho dfeva se hojné vyuziva pro design POP. Mezi nejpouzivanéjsi patii —

dub, topol, javor, borovice a btiza.

3.4 Plasty

Dnedni technologie umoziuji Siroké uplatnéni tohoto materialu. PouZzivaji se rizné
zpracovatelské techniky vyroby: fezani a ohybani - plasty se feZou a ohybaji ru¢né napft.
pomoci dratu nebo kiemikové lampy. Vakuové tvareni — nahifatim plastové desky a
naslednym odsétim vzduchu skrz formu dosahneme pozadovaného tvaru. Tlakové tvafeni —
jako u vakuového s pfidanym tlakovym boxem. Vstiikovani — plast je vstfikovan do formy,
kde se ochladi — wvyuZzivd se pro velkoobjemové zakazky. Odlévani — smichanim
dvousloZkové pryskytice dojde k reakci, kdy plast za¢ina tuhnout. Naleje se do formy a
nechd se ztuhnout do kone¢né podoby. Protla¢ovani profili — granule plastu se roztavi a

pod tlakem se protlaci skrz matrici s profilem.

3.5 Kov

Material se béhem let mnoho nezménil, zato se zménily povrchové Upravy. Zinkovani,
niklovani, chromovani, matovani, eloxovani, stiikani, atd.... Plechy — hladké, povlakované,
s texturou nebo dérované. Flat stock — ocelové tyCe. Drat — rizné praméry. Trubky —

kulaté, hranate, ve tvaru D, nebo atypické.

3.6 Samolepici folie

Jsou spi§ zéleZitosti signmakingu, ale neustéle stoupajici kvalita a obrovska pestrost

nabidky ¢ini stale ze samolepicich folii dilezité prosttedky POP i ptes snizovani cen tisku a
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jejich stoupajici kvalité. Kromé barevnych folii jsou zndmé i samosvitici folie, translucentni,
transparentni, imitace piskového skla, magnetické nebo nazehlovaci folie. Kromé vizualnich
vlastnosti se lisi také mechanické vlastnosti folie. Piikladem je speciélni folie pro polep

prolisii a zaoblenych ploch, kde klasické félie nelze aplikovat.

3.7 Pénéné PVC

Jeho vyhodou je nizk&d hmotnost a vyborné opracovatelnost, coz umoziuje kreativni
vyuZiti v POP. Vyroba plastickych pismen, riznych atypickych tvart, log .... Je mozn take

rizna povrchova tiprava a volba Zivotnosti podle druhu pouziti.

3.8 Akrylat (Plexisklo)

Levnéjsi nez sklo, vyborn¢ opracovatelné, obrovské moznosti diky mozné povrchové
upravé. Akrylat ma vynikajici optické vlastnosti, nékdy i lepsi neZ sklo. Hodi se pro
prosvétlené ¢i nasvétlené aplikace. Na rozdil od skla se snadno mechanicky opracovava ¢i
tvaruje, neSkrébe se, neztistavaji na ném tolik otisky. Je vhodné pro potisk, polep, tvarovani
za tepla. Je netecné vic¢i UV zafeni — nedegraduje tedy jeho pusobenim. Z hlediska
propustnosti svétla se desky daji rozdélit na transparentni (pruhledné), translucentni
(prasvitné) a neprusvitné. Pro klasické prusvitné boxy je zasadni pozadavek, aby reklama co
nejjasnéji zafila a aby nebyl lokalizovatelny zdroj svétla. Modernim zplisobem je také
nasvétleni hranou. Vznikaji zajimavé efekty svelkymi moZnostmi takeé ve spojeni
s elektronikou a barvou (postupné rozlévani svétla, plynula zména barev,...). Fluorescenéni
desky s typicky ostrymi barvami po nasviceni UV lampou dokazi vytvofit neCekané efekty
jak pro interier, tak i vrdmci konkrétniho POP prostiedku. Objevuji se nové materialy,

plasty se specidlnimi efekty i imitace ptirodnich materiali.
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3.9 Imitace ledu

Stolni stojan v imitaci ledové kostky s lahvemi. Hmota po zatuhnuti ziska vzhled ledu.

Obrézek 6. Imitace ledu.

3.10 Rezin

Transparentni hmota, ve které mohou byt ,,zataveny* mince, listky rtize, barevné sttipky,

kéva, bambus, cigarety... atd.

Obrézek 7. Rezin - listky ruzi.
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3.11 Luminiscen¢ni panel

Tenka plocha s libovolnou grafikou umoziiujici programované rovnomérné podsviceni

plochy a také animace . Ptipojuje se do béZné zasuvky sit€, nezahtiva se.

Obrézek 8. Ukazka animovaného luminiscenéniho panelu.

3.12 Nova plastelina

M4 vlastnosti jako Klasickd plastelina, ale je bez mastnoty s metalickym nebo

fluorescenénim efektem.

Obrézek 9. Metalicka plastelina.

3.13 Vodni logo

Jiz n¢kolik let je na trhu technologie, kterd umoznuje zobrazit logo s pomoci padajici
vody. Efektni realizaci ma na svédomi umély vodopad. Po nékolika letech testovani a
zkouseni ji usp&$né pouziva napiiklad automobilka Jeep. Je to ukazka netradi¢niho vyuziti

vSeobecné znamého materialu novym zpisobem.
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Obrézek 10. Netradi¢ni vyuziti vody.

3.14 Imitace

Imitace piirodnich vytvort jako sné¢hu, rampoucht, mokrého skla. Piiklad: protiskluzné

ledové hroty na podrazce boty jsou vidét skrz sklenénou desku, ktera je ¢aste¢né namrzla.

Obréazek 11. Uméla namraza na skle.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4 CONOVEHO

4.1 Senzoricky marketing

Postupné se k nam na Cesky trh dostavaji nové generace POP prostiedki, Které u nas
nejsou vyuzivany ve stejné mife jako v ostatnich zemich. ManaZefi se stale boji investovat
do neznamého, sazi radéji na ,jistotu“ TV spoti a tiSténé reklamy. Souvisi to také
s technickym vybavenim fetézct (napi: nepfipojeni k internetu i ve velkych prodejnach).
Také zdanliva finanéni naro¢nost brzdi zavadéni novych prostiedki, piestoze je spocitano,
Ze se jednd pouze o prvotni investici s levnym naslednym provozem. Vyvaii se proto studie
prokazujici efektivitu vyuziti POP prostfedkd, bohuzel se jednd predev$im o zahrani¢ni
studie v fetézcich Tesco a Spare. Nasi zadavatelé vyzaduji lokalni studie. Nedtvéra plyne
z nedostatku znalosti zadavateli o novych prostiedcich. Atypicky prvek POP je proto stéle
malo viditelny. Nakupovani se v§ak méni. UZ to neni jen o prodeji zbozi. Vyznamnou
hodnotou se stava zazitek. Cena jako hlavni tahoun prodeje nebude stacit. Do obchodu se
zapojuji vSechny smysly. Technika je vyznamnym pomocnikem tzv. senzorického
marketingu. Faktor lidského vnimani a jeho subjektivita je uz davno znamou soucasti

marketingu a technické vymozenosti usnadnuji jeho pronikani k vetejnosti.

Vv s

Zrak — vizualni vnimani je jednim z nejdalezit&jSich — zhruba 70% informaci jde skrz zrak.
Je mozné jej osalit nejriiznéj$imi klamy a tim vytvaret nova opticka reSeni.

= kamera za vylohou snimajici kolemjdouci, ktera pak ptehraje zrychleny zabér

= tocici se hologram zobrazujici cely vyrobek

= levitaéni stojany

* monitory piehrévajici spoty

= heliodisplay s interaktivnim obrazem sledujici pohyb prstu

Sluch — (pamét’ mame jak obrazovou, tak i sluchovou, zvuk pro upoutani pozornosti).
Zabird asi 12% naseho vnimani svéta, dalSich 50% sluchového vniméani piijimame
nevédomé. Hudba je dilezitéjsi zvukové sdéleni nez slovo (pii poslechu hudby se zapojuji
ob¢ mozkové hemisféry, pii feci jen nékteré). Hudba se podili na vnimani urcitého prostiedi

a ovliviiuje 1 nase vnimani ¢asu. Pti poslouchani hudby dochazi k dojmu zkraceného Casu a
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zakaznik na prodejné zistava déle. Efektivita je zavisld& na mnoha faktorech: spravnost
umisténi, délka, frekvence opakovani, napaditost zpracovani, neobtézuje opakovany zvuk

zameéstnance, atd...

hudba na pozadi

display na hudbu se smérovanym zvukem bez sluchatek

= pohybovy senzor spousté&jici hudbu pii priblizeni

= vysilani pta¢iho zpévu, mofe, padani desté, smich déti (supermarkety Coop
Svycarsko)

= Touch the Sound* ozvuceni podle zanru (alternativa Jukeboxu)

* je prokazano, ze pti zvuku francouzskych pisni lidé ve vinotéce vybiraji francouzska

vina.

Cich — difuse specifickych viini umoZiuje nejen to, Ze znacka vstoupi do paméti zékaznika,
ale Sifi také informace o vlastnostech vyrobku a sluzeb - specialisté to oznacuji jako
,cichovy popis® .Viing a pachy stejn¢ jako zvuk plsobi na nase vnimani ¢asu — V pfijemné
viini zakaznik travi delSi dobu a tim zvySuje pravdépodobnost ndkupu. Z vyzkumu: pamét
na ¢ichové vjemy zeslabne za rok o pouhych 20% proti vizualni vzpomince, ktera zeslabne

az 0 50%. Casto je dojem ¢istoty spojen s vini.

= prodejni bunky s vlastni viini

= Kino — v ur¢itém okamziku byly uréité scény doprovazeny vini kvétin, citronu,
pomerance (Tokio)

= ¢lovek je schopen rozlisit az 4000 riznych vini

= studie Anji Stoer z univerzity z Némecka dokazala, Ze po aromatizaci ovzdusi na
citronovou vzrostla chut’ nakupovat o 14,8% , ochota komunikovat s persondlem o
15,9%.

Hmat — 3% vSech naSich prozitkt. Kize je celkovym obalem naseho téla, je to prvni a
zaroven 1 posledni uroven nasi fyzické existence. Spotfebitelé jsou velmi citlivi na
povrchové materidly. To vede designéry Kk uziti teplejSich materiald tam, kde se spotiebitel
dotyké (drzadla lednicek ze dieva, mysi a klavesnice s imitaci kize na dotek, zubni kartacky

z elastomeru)
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= fyzicka pfitomnost vyrobku — Ize si oSahat, vyzkouSet (mobilni telefony, mp3
prehravace, vrtacky v obchodech pro kutily)

= ftetézec parfumérie Sephora pouziva hebky, leskly a mékky cerveny koberec

Chut - chut je vyznamnym nastrojem diferenciace. Laboratofe vynakladaji nemalé

prostiedky na pruzkumy, aby lépe pochopily mechanizmus chuti.

= ochutnavky pfimo na prodejné

To v8echno vytvari dojem konkrétniho prostiedi, které jinde zakaznik nenajde a tim se
stava exkluzivnim mistem. Emoce, asociace, barvy, teplota, viiné ... to vSechno jsou nové
sméry tzv. emoc¢niho nakupovani, neboli senzorickému marketingu. Jeho cilem je ptisobit na
jeden ¢i vice smysli spotiebitele. Toto téma se hodné zpopularizovalo v roce 2002. Uz
v roce 1973 P. Kotler, autor knih o marketingu, zdirazioval prosazovani se na trhu jinak,
nez jen cenou nebo sortimentem. V CR je situace zatim pozadu. UZivani emocionalnich
prvki se objevuje velice ziidka. Mezi prvnimi jsou vétSinou firmy se zahrani¢ni zkuSenosti
(Vodafone, lkea, Apple). Jaka jsou Uskali senzorického marketingu: muze dojit lehce ke
klamaveé reklamé, kdy naptiklad prodejna vizualné pasobi jako tradiéni mala vyrobna v misté
nakupu, ve skute¢nosti se sem dodava zboZi z velkovyroby jako vSude jinde. Pouzivani vani

je velmi delikéatni, protoZe viiné pro jednoho ptijemna, mize byt pro druhého odpudiva.

4.2 TV, displeje a interaktivita

Postoj k TV reklamé je jiz delsi dobu negativni, ponévadZ mezi lidmi panuje nazor, Ze je
ji uz piilis mnoho, naopak 15 % lidi uvadi, Ze by jim vice reklamy v misté prodeje nevadilo.
Svého cCasu byla TV reklama vychozim bodem pro jakoukoliv znacku, ktera se chtéla
zviditelnit a mohla si televizni spot dovolit. V dnedni moderni dobé vsak stale roste potieba
rozsifeni marketingového mixu o dalsi aktivity. Je to disledkem nariistajici neutrality médii

a stalého rozristani ne-televiznich alternativ.

Od roku 2004 vzrostl pocet TV reklamy kolem nés 0 20%. Reklamnim piestavkam se da
vyhnout hife nezZ inzerci v ¢asopisech a novinach. Spotiebitelé maji také pocit, Ze délka a

cetnost reklamnich prestavek ma stoupajici tendenci.
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V roce 2003 byl podil televizni reklamy na celkovych vydajich na reklamu 25,5%. Do
budoucna se ocekéava pokles tohoto Cisla, jak se budou jiné marketingové metody ( jako
napi. POP) stavat ¢innéj$imi. Jeden demokraticky trend posledniho desetileti také mluvi ve
prospéch POP. S piibyvajici bezdratovou komunikaci se snizuje nutnost byt vazan na jedno
misto. Proto néds nékteré druhy reklamy nemohou dostihnout. Jak se alternativni média
stavaji spolehlivéjsimi a méfitelngjsimi — jsou také stale vice vyuZivana.

Vice znacek se pousti do oblasti mimo televizi. Na mistech s velkou koncentraci lidi na
nas mrké stale vice obrazovek s projekci. Lékarny, kiosky, letisté, novinové stanky, metro,
obchodni centra - to jsou mista, kde vSude se lidé Cekajici ve frontach nechaji radi zabavit
¢imkoliv a i reklamni sdéleni neni tak neoblibené, jak se to stava u klasického TV programu.
Pti vhodné zvolené velikosti a umisténi obrazovky lidé nemohou od sdéleni odejit a
nemohou ho ani piepnout. Reklamni sdéleni jsou ¢asto prokladana vedlejsi informaci jako
novym receptem, zpravodajstvim, apod. ... Podle pruzkumu spole¢nosti Sony jsou

elektronickd média az 7x ucinnéjsi nez staticka (v pripadé, Ze funguje i zvukova slozka).

Ve prospéch tohoto tvrzeni mluvi i rozvoj interaktivity. Moderni technika se
zdokonaluje. Nahradit nepohyblivy obrazek spoustou informaci a vizualti je jen otazka ceny
a ta se neustéle sniZuje. V zahrani¢i je prozatim vétsi objem penéz i vétsi odvaha investovat
do téchto médii neZ v CR. U nas je to spiSe zaleZitost veletrhii nebo velkych spole¢nosti se
zahrani¢ni ucasti. Vy¢lenuji do budoucna dva trendy v oblasti informaénich kioskt — jednim
je zvetSovani obrazovek a druhym je ptechod od informacénich sluzeb k transakénim.
Interaktivni zafizeni typu touch-screen je uz dnes schopno informovat a komunikovat
v riznych jazycich, ptijimat platby z Kkarty, tisknout,... poskytnout plnohodnotnou

obousmérnou komunikaci.

Firma Fein z Némecka pouziva stojan s prezentaci nafadi a nastavct. Nad tim probiha

prezentace na dotykovém LCD, kde si vyberete klip s operaci, o kterou méte zajem.

UZ dnes se testuji systémy, kde se zékaznikem komunikuje inteligentni vozik
v supermarketu, nabizi aktudlni akce nebo ceny. Propojeni informacniho systému
s telefonem miize online upozornovat na slevy, specialni nabidky, novinky, pozdéji tieba i na

narozeniny blizkého ¢lovéka

Pro mnohé se misto prodeje postupné presune na internet. Diky informaénimu pietizeni

bude stale dilezita kontinuita vyrobki a sluzeb. SdruZovani informaci o zékaznikovi do
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databazi a pouziti elektronickych karet umozni reklamé efektivni cileni pfimo na konkrétni

osobu.

Cim dal vice se bude nakupovéni pii prochazeni mezi regaly organizovat spise jako
traveni volného ¢asu, spojeni obchodu, baru a zabavného centra. Neustale se objevuji nove

zpusoby, jak upoutat zakaznika.

Super vision - reklamni médium tvofené obtimi obrazovkami o velké thlopticce rozmisténé
strategicky po nékupnich centrech a multikinech. Projekt byl rozjet jiz vroce 2001.
Projekce jsou vysilany na vsechny obrazovky z centralniho studia. Odtud se dostane

vysilanim pies druZice na kterékoliv misto v republice.

Vertikalni plazmové displeje - v dnesni dobé jsou uz lidé zvykli vidat Sirokouhlé
obrazovky a monitory. Proto se objevily vertikalni obrazovky, které mohou najit sve
uplatnéni v POP. Nelze na ném spustit klasicky TV format, pouze vytvofeny pro tento
forméat, ale v dnesni dob¢ grafiky a animace to neni zadny problém. Mozné vyuZiti je

napiiklad na médnim trhu — prezentace modelt s vyzdvizenim celé postavy.
DI-noc — samolepici folie — ptes 500 vzort imitujici nejriznéj$i materialy. Barevné varianty,
struktury povrchu, pfilne k 2D i 3D povrchu, odolna proti odéru, vod¢, necistotdm, hnilobg,

vhodna pro fezani na plotru.

Obrézek 12. Levita¢ni stojan.

Levita¢ni stroje — stroj pomoci magnetu drzi vyrobek v prostoru, kde se ptsobenim

minimdlniho tfeni miize dlouho sam otadet.
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Technologie LED - zndma technologie s novymi moZnostmi. Jsou znamé od 60. let. Sviti
nebo pomrkavaji jako malé svitici body, jako barevné plosky rtiznych barev jsou soucasti
pristroji, automobild, atd. ... Mezi jejich vlastnosti, které je vyzvedly, je jejich Gspornost,
teplota, zivotnost a programovatelnost. Piikladem je napt.: LED Static Deco Party Bulb
firmy Philips. Je k nerozeznéni od klasické Zarovky. Dokaze vSak plynule stfidat barvy
RGB. Budoucnost se rysuje v zafizeni zvaném LighWand. DokaZe snimat barvy a prenasSet
je na zvolené misto urCeni. Cely interiér obchodu, ale i pfesn¢ ohrani¢ené prostory, by se
mohly barevné ménit podle probihajici prodejni akce béhem minut. Experimentuje se
s dymamickou zménou barev obleceni, kostka ménici barvu podle barvy predmétu do ni
vlozené, méni se velikosti paprsku, jeho tvar i smér. VSe, co mlize pomoci pro zaujeti

zékaznika.

Neon — ve svété reklamy znamy uz 70 let. Je stdle konkurenceschopny néstroj pro POP.
Zvlasté na trzich ve Spojenych statech nebo Japonsku si drzi stile dobrou pozici. Vzdy je
tteba zvazovat podle vyhodnosti feSeni. Vyhoda Neonu proti LED je naptiklad ve svitivosti.
Neon nabizi pti poméru lumen/W mnohem lepsi vysledky. Celoneonovy nadpis viditelny na
velkou vzdalenost se svitivosti 1480 lumenti by spotieboval kolem 592 LED diod. Po
zapocitani vSech nakladli vychazi neon 11x levnéji. Pro velkd pismena, venkovni instalace
pracujici s vy$§im napétim, nebezpeci navlhnuti, plocha svitici jednotnou barvou bez snizeni

intenzity — tady se projevuji vyhody neonu.

Holograficka vyloha — reagujici na pohyb pied ni. Sta¢i se piiblizit a ¢idlo spusti obraz i

zvuk. Cela vyloha muze zacit komunikovat, jakmile se kdokoli dostate¢né piiblizi

3D televize — Na veletrhu IFA ptedstavila spole¢nost Grundig 3D televizi, kdy pfi prvnim
vykopu divaci instinktivn€¢ uhybali pred leticim mi¢em. Na vysilani TV podporujici 3D
format si musime pockat.

Autostereoskopické systémy — vyvolavaji prostorovy dojem bez 3D bryli. Technologie
rozdé€lujici snimky pro kazdé oko zvlast.

Autostereoskopické systémy — vyvolavaji prostorovy dojem bez 3D bryli. Technologie
rozdé€lujici snimky pro kazdé oko zvlast.

3D televize — Na veletrhu IFA ptedstavila spole¢nost Grundig 3D televizi, kdy pfi prvnim
vykopu divaci instinktivn€¢ uhybali pred leticim mi¢em. Na vysilani TV podporujici 3D

format si musime pockat.
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Litefast — digitalni sloup s 360° virtualni obrazovkou s LED technologii

Obrézek 13. Litefast.

Heliodisplay — pult schopny zobrazit grafiku, animace i interaktivné sledovat pohyb prstu

Obrézek 14. Heliodisplay.

4.3 Nadlinkova a podlinkova reklama

(Above the line — ATL) Nadlinkovd marketingova komunikace — zahrnuje reklamu

v televizi, v tisku, v rozhlase, venkovni reklamu (outdoor) a reklamu v kinech.

(Below the line — BTL) Podlinkova marketingovd komunikace — piedstavuje reklamu
v misté¢ prodeje (POS a POP) direct marketing, podporu prodeje (sales promotion),

sponzoring, piimy prodej a tfidimenzionalni reklamu.

V dnesni dobé se jiz pomér nadlinkové a podlinkové reklamy méni. ZvySuji se investice

do podlinek. Ptikladem je firma Procter&Gamble v porovnani za rok 1994 aZ 2004.
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Obrézek 15. Srovnani rok 1994.
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Obrézek 16. Srovnani rok 2004.

Tento pojem ma pivod V Gcetnictvi - ,,linka* oddé€lovala reklamu v masmédiich, u nichz
média platila reklamni agentute provizi za zprostiedkovani — na rozdil od komunikace
podlinkové, zde Zadna provize neexistovala. O podlinkové komunikaci se moc nemluvi, je
brana spiS jako samoziejmost. Pfesto, Zze nam nesporné¢ pomaha, neni brana jako
rovnocenna s nadlinkovou. V evropskych zemich je praxe uZ jind. Podlinkova reklama je
chapéana jako specificky obor. Reklama, podpora prodeje a dalSi kategorie jsou rovnocenné
marketingové komunikaéni aktivity s rozdilnou funkci. Nadlinkové komunikace obvykle
motivuji ke koupi, ostatni maji za cil budovani vztahu ke znaéce, vyrobku, firm¢. UZiti
stejnych technologii, materialii a distribu¢nich cest se v globalnim prostiedi stava béznym,

stale Castéji rozhoduje pti koupi osobni vztah spotiebitele k vyrobku nebo znacce.
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5 PROJEKTY

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace jsem vybral n¢kolik projektii pro firmu Dekor spol.
s r.0. se sidlem v Buchlovicich. Spole¢nost DEKOR spol. s r.0. béhem 15-ti let své ¢innosti
ziskala vedouci postaveni na trhu POP stojanti a in-store komunikace jak v Ceské republice,

tak i v dalSich zemich Evropské Unie.

Dekor je také Clenem prestizni celosvétové organizace GIC (Global Instore
Communication POP), kterad sdruzuje 18 vyznamnych firem z POP oboru a také je velmi
aktivnim ¢lenem organizace POPAI CENTRAL EUROPE. Clenstvi v téchto dvou
vyznamnych organizacich umoziiuje neustaly pfisun informaci o aktudlnich POP trendech,
novinkach a inovacich z celého svéta. Nabizi komplexni sluzby v POP oboru. Od pfipravy
konceptu na zakladé zjisténi potieb zakaznika — design — graficka vizualizace — zpracovani
modelu — kalkulace — technicky inZzenyring — vyroba prototypu — sériova vyroba — specialni
baleni — logistika — skladovani — dod&vky just in time — udrzba v misté prodeje — poprodejni
a zaruéni servis. Moderni vyrobni hala a moderni vyrobni zdzemi a technologie v
kovoobrabécim, nabytkarském, plastovém, tiskafském a elektrotechnickém pramyslu

zajistuji vysokou kvalitu vyrobk.

5.1 Levitacni stojan

Nezamétil jsem se pouze na jeden vyrobek, ale na nékolik s riznym vyuzitim, které

typove patti do riznych skupin POP prostiedkd.

Prvni pfiklad je stolni propagacni stojan, upozorfiujici na novou fadu vyrobkd, (popf.
probihajici akci) formou levita¢niho stojanu. Levitaéni stojany jsou jednou z novinek na
trhu POP. Jejich ukolem je hlavné zaujmout zakaznika. Jedna se o stojan se systémem dvou
magnetd nahotfe a dole. Po ptipojeni k elektrické siti sta¢i mezi tyto dva magnety vlozit
propagovany predmét, ktery je chycen do vytvoireného magnetického pole. Diky témét
zadnému tfeni, je pfi roztoceni mozné docilit dlouhodobého otaceni kolem své osy. Jedna se

o velmi efektni zptsob prezentace, ktera velmi zaujme.

5.2 Prodejni stojan

Druhy ptipad spadd do oblasti prodejnich stojani. Je to jedna z nejCastéjSich uloh POP

prostiedkll. Stojan uz neni jen drzakem zbozi, ale stdva se nositelem znacky. Jeho ukolem
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je odlisit vybrané zboZi od ostatniho sortimentu — pfitahnout k nému pozornost. V piipadé
znackové prodejny je dalSim prvkem, ktery musi zapadat do celkového feseni. To bylo také

jednou z podminek pro tvorbu designu. DrZet se stavajici corporate identity.

5.3 Shop in shop

Jako tfeti typ prostiedki POP jsem vybral projekt Miele jako ukazku komplexniho
feSeni shop in shop. Firma Miele je uZ na naSem trhu zndma. Chce se v3ak nové uvést do
povédomi lidi jako kvalitni dodavatel, jehoz nabidka je kvalitnéj$i nez konkurencni. Bylo
potieba vytvorit jednotny koncept pro prodejny, u kterych nezndme rozlohu, nevime, jaky je
to typ prodejny ani moznosti v misté. Hlavnim tkolem designu bylo navrhnout koncept
vyzdvihujici nejlepsi vlastnosti konkrétniho vyrobku pfi soucasném zachovani variability,

kvality, odolnosti a ceny.
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6 PROJEKTY

6.1 Camel — levita¢ni stojan

Zadani pro firmu Camel znélo na stolni levitaéni stojan, na novou kolekci bot uréeny do
znaCkovych prodejen i pro prezentaci ve vybranych prodejnach, které maji nabidku Camel
Activ v sortimentu. Od prvnich skic bylo pouzito logo Camel, které svym tvarem

vyhovovalo potfebam levitacniho stroje.

Obrézek 17. Loga Camel Activ.

Obrézek 18. Skica.

Znatka CAMEL ACTIV se zaméfuje na obleceni, obuv, pradlo pro outdooroveé aktivity.

V tomto duchu ma znacka zpracovanou celou corporate identity. Nositelkou znacky je syta
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piskova Zlutd v kontrastu s ¢ernou. Materidlem bylo zvoleno pfirodni dievo s ¢asteGnym

natérem ve zluté barve.

Obrézek 19. Varianta.

Tato varianta byla rozmérové piilis velka a soucasné jsem vytvaiel i variantu pocitajici

se zdeformovanim loga. Diivodem bylo snizit rozmér z 80 cm na 50.

| LO0

var 1

NyoleZ¥ed

—JF
var 2
|
>» 1 ]

Obrézek 20. Nakres zmenseni.
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Technologie levitace ma sva omezeni. Celé zafizeni funguje na principu magnetu.
Levitovat je mozné jen ty predméty, do kterych lze vlozit magnet. Napiiklad boty nebo
Vv pristroji. Pro podporu efektu otaceni se instaluje naptiklad dvojity magnet ve spodni ¢asti
ptistroje, ktery pak rotuje diky ptidavnému motorku. Do levitujiciho vyrobku se vloZi také

dvojity magnet.

magnet

Obrézek 21. Systém magnett.

Pti velké zatézi lze také nainstalovat maly ptidavny ventilator. Proud vzduchu nasmérovany
na vyrobek docili plynulé otaceni libovoln¢ dlouhou dobu. Tento zptsob vsak nefunguje u
hladkych, kruhovych objektt, kde se proud vzduchu nema kam opfit. Dalsim omezenim

muze byt prostor nad a pod vyrobkem, ktery nesmi pfesahnout silu magnetu.

Po souhlasném vyjadieni ze strany zakaznika byl design piedan do kalkula¢niho tseku
firmy Dekor, kde se spocitaly celkové naklady na cely projekt k vytvotfeni nabidky pro firmu
Camel. K dalsim navrhtim pro kreativni feSeni bylo nutno vytvofit variantu na sloupu, ktera
by mohla byt umisténa v prostoru. Sloup je demontovatelny, stroj je mozné pouzit i bez

ného.
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vard

Obrézek 22. Varianta sloup.

Po dohodé¢ byla pro vytvofeni levitacniho stroje zvolena technologie pouZivana
v Némecku, obdoba naSeho vstiikovani. Bylo potieba ptizplsobit design témto
pozadavkiim. Jako material byl zvolen plast, jez uzavie veSkerou mechaniku uvnitt.
Dievény stojan s logem pak bude piipevnén na dievéné podlozce s vytisténym logem, ktera
se bude vyrabét v CR. Timto zamérem vznikl pozadavek na zaobleni viech hran pod

radiusem 3-5 mm. Vnitini ryha je konkdvnim vybranim. Vznikly stin vytvoii efekt linky.
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Obrézek 23. Finélni verze stojanu.

6.2 Stojan Asics

Pro stojan firmy Asics zn€lo hlavni zadani — vytvofit stojan pro fadu bot Gel-Artic,
prezentujici tuto fadu bot ve vysce oci a s prezentaci specialni podrézky s hiebicky. Musi
byt soucasné pouzitelny v piipadé potieby i pro ostatni druhy bot a mél by zapadat do

stavajiciho feSeni prodejen.

Ukolem designu bylo vytvofit stojan nesouci brand Asics, exklusivniho vzhledu a
s vyménitelnou grafikou, kterd by mohla reagovat na probihajici firemni aktivity. Bylo nutné
vzit do Gvahy stavajici stav. Postupné vznikalo mnoho navrhu, ve kterych se nachazely
stézejni prvky, které se pak spojily do vyslednych dvou variant. Firma Asics ma dobie
zpracované logo a pouZzivd hlavné barvy modrou a bilou. Je zaméfena asortimentu pro

zabavu a sportovni aktivity. Nejvetsi procento navstévnikli prodejny jsou mladi lidé.
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ihmy |

Obrézek 24. Prvni navrhy.
Ze zkuSenosti pro stojany dale plati, Ze musi byt stabilni, na prodejn¢ se pohybuji lidé a
prostor je omezeny. Nesmi byt pfili§ tézké, pro snadnéj$i manipulaci pfi instalaci i nasledné

na prodejné.

Obrézek 25. Navrh s ménitelny poc¢tem polic.
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Obrazek 26. Reseni se zrcadlem odraZejicim podrazku boty.

Jasics
ﬁ )

L

Obrézek 27. Jina varianta jak ukézat

podréZku - samolepka na sklo.
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Postupné se vyskrtly prvky, které nezapadaly pln¢ do zadani, nebo nespliiovaly

technickou stranku projektu a ponechaly se ty, které zaujaly. Vznikl jeden névrh.

Obrézek 28. Varianta posledniho navrhu.

Cela konstrukce je kovova s napevno prichycenymi ramy pro sklenéné police na boty.
Poster se zavéSuje do vnitiniho otvoru, sklo brani proti pohybu i poskozeni. Boty jsou

umistény na sklenénych policich v malych rdmech.

8Som

=

Obrézek 29. Sklenéné police.
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Protoze pii designu je stale co upravovat a prace na projektu nema nikdy uplny konec,
vznikla varianta s ptidanim skla pro zvyraznéni loga. Sklo je na jedné stran¢ odstranitelné
pro snadné vyménovani plakatu. Jak je prihlednost skla jeho piednosti, tady doslo
k nechténému zobrazeni loga v obrécené pozici, coz snizovalo ¢itelnost obou. Tento
problém jsem vyftesil pouzitim tmavé zbarveného plexiskla s logem z obou stran, které bude

umisténo uprostied.

Jaslcs

Obrézek 30. Varianta se sklem.

=i

)

Obrézek 31. Druha strana a pohled zepiedu.
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Z tohoto navrhu vznikla jesté jedna varianta s jinou podstavou a jinym vyuZzitim grafiky.
Grafika je opét vyménitelna. Tento napad vzeSel z internetovych stranek firmy Asics pro
Ceskou Republiku, kde firma prezentuje své rozsahlé sponzorské aktivity a na grafice by se

kromé image obrazk mohla objevit i fotografie z konkrétni sportovni akce v misté prodeje.

Obrézek 32. Finalni navrh &.1 .
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Obrézek 33. Finalni navrh &.2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6.3 Miele — priklad FeSeni shop in shop

Stézejnim Ukolem tohoto projektu bylo vyzdvihnout vynikajici vlastnosti u vyrobku
Miele a to u: pracek, my¢ek na nadobi a vysavact. Hlavni problémem bylo, Ze kvalita je
uvnité vyrobku a pouhym sledovanim vyrobku si ji nevSimne nikdo. Vyvinout vystavovaci
systém, ktery bude vyzdvihovat tyto pfednosti vyrobku a da spotiebiteli obraz o vyrobku.
Vysledkem mély byt napady a varianty feSeni, ze kterych si pak zadavatel vybere. Do
predbéznych navrhl na prvni konzultaci byla zohlednéna i stavajici propagace Miele, padly
prvni napady a moznosti. Ze stézejnich bodl jsem vychazel pti dalSim postupu. Moje vize
byla vytvoftit hlavni zdkladni tvar v Cervené a bilé nesouci logo. Tento tvar vytvorit tak, aby
byl jednoduchy pro konstrukci, ale soucasné i variabilni. Zamérem byl design, ktery se da
lehce vyrabét, ale mize splnit zamér byt exklusivni znackou. Tvar je volen tak, aby se
ptidanim, nebo odebranim komponent mohlo docilit riznych cenovych hladin. Velice se mi
libil ndpad vychazejici z pfedchozich projekti firmy Dekor. Efekt postupné se
rozsvécujiciho svétla po obvodu. Ten jsme se rozhodli zapracovat do designu. Mezi dalSimi
prvotnimi napady na feSeni byl napfiklad systém pruhlednych valct, ve kterych by probihal
pohyb simulujici naptiklad silu vysavac¢e a podobné. Od tohoto sméru jsem vSak posléze
upustil pro neustalé technické piekazky a malou variabilitu valct pro prezentovani ostatnich

vlastnosti, protoze soucasné se prezentuji i mycky a pracky.

Do zadani vysavace patiilo napiiklad vyzdvihnuti vlastnosti :

- sacek ktery zachyti vse - kvalitni plasty
- umg¢ly box se sacim systémem - velmi ohebna hadice
- sila vysavace - neporuchovost

Propagované vlastnosti pro pracky a mycky:

- velmi jednoduchy ovladaci panel - Miele kos je testovany na uskladnéni.
- pracka rozpozna druh prédla - velky pocet programu
- V3e testovano 10 druhy testt - zhotoveno z vysoce odolného materialu

- Miele pecuje o vase barvy - vice jak 20 let zkuSenosti
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Vychézel jsem pak z tohoto hlavniho panelu, ktery by byl pouZitelny pro vSechny 3
druhy zboZi a jako interaktivni informa¢ni ostrivek. Vyménuji se vnitini ¢asti podle
potiteby prodejny a sortimentu. Zaménou komponenti miize byt varianta s LCD, hologram,
luminiscenéni panel, nebo plakat v riznych kombinacich z obou stran. Postupné rozsviceni
po hranéch a nakonec se rozsviti logo MIELE bilé barvy. Navrh poéita s vyuzitim raznych
variant od levnéj§i az po drahou, v zavislosti na situaci prodejny. V Praze na lukrativnim
misté se pouzije varianta s hologramem nebo LCD panelem, na mensi obci staci pouzit
svitici panel, popf. plakat. Vznikl z&kladni modul o vysce 2,3m a $iice 1,2m jako prvni, z
dalky identifikovatelny nositel znacky. Je sloZeny ze dvou identickych dilti. Vnitini prostor

je uren k umisténi vyrobku a varianty LCD/plakat/luminiscen¢ni panel/holograny/... atd.

vin‘ele)

Obrézek 34. Zakladni modul.
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Soucasti stojanu jsou kapsy na prospekty, protoze cely koncept spotii a plakati by mél
navazovat na tiSténou propagaci pro snadny pristup zakaznika k dalSim informacim.
Soucasné tento panel kryje prostor pro elektroniku. Znacka Miele pouziva jako hlavni barvu
Cervenou. Pouzil jsem tuto barvu v kombinaci s bilou, svételny efekt, ktery by mél byt také

Cerveny, je na bilé ploSe vice patrny.

Obrézek 35. Vysava¢ a LCD

Vétsina vlastnosti k vyzdvizeni je ideélni do videospotu. Jednotlivé hlavni body by pak
mély korespondovat s grafikou na plakatech. Graficky vtipné zpracovat jednotlivé vlastnosti

pro videospoty, luminiscenéni panely a plakaty bude kol v druhé fazi projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Obrézek 36. Varianta ke sténé¢ — LCD, plakat, hologram,
luminiscen¢ni panel.
Druhou c¢asti nadvrhu je mensi stojan pro umisténi vyrobkli do ostrivkd nebo tad, jak je
zname z obchodi. Pro tyto tcely neni vhodna vyska pies 2 metry, piili§ brani ve vyhledu a

je finanéné narocnéjsi. Vznikla mensi verze na stejném zakladé. Méla by byt snadnéji

manipulovatelnd, lehce sestavitelna.

. [Mitehs]

1200 mm
700 mm

=
v
5

Obrézek 37. Stojan 2.
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Piedni ¢ast by se pfipadné mohla posunovat pro vétsi moznosti sestavovani do tvaru. Ve
sttedu je kovovy ram pro zavéseni vyménitelného plakatu podle druhu vyrobku. Do stojanu

Ize umistnit jak pracku, tak my¢ku nebo na pfidavném stojanu i 4 vysavace.

Obrézek 38. Vyrobky sestavené do tvaru.

Obrézek 39. Varianta rozloZeni na plo3e s hlavnim

panelem ve sméru nakupu.
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K navrhu feseni slouzici pro zaujeti zakaznika patii varianta s vyuZitim podlahové
grafiky. Cely prostor by byl opticky oddélen od ostatnich prodejnich ploch a tuto plochu by
Slo vyuzit i pro malo ménéné motivy grafiky. Nevyhodou je, ze toto feseni vyzaduje urcity

druh podlahy, kterd bude vyhovovat potiebam podlahové grafiky.

Obrézek 40. Podlahové grafika.
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ZAVER

V dnednim, stale se rozrtstajicim trhu vyrobku, bude vzristat i potieba designu v POP,
Nejen vyrobek samotny, ale i misto prodeje se bude ménit. POP prostfedek mize mit
jakykoliv tvar, mize vyuzivat techniku, svétlo, pohyb, plisobit prostiednictvim viing, zvuku,
videa. Vzdy bude jeho tkolem pfitahnout pozornost k vyrobku. Diky neustalému vyvoji
v oblasti technologii a materialti, mize byt POP design vyzvou pro kazdého designéra. Co
bylo véera neproveditelné nebo drahé, mize byt zitra béZnou soucasti. Nové napady,
mySlenky a pftistupy jsou zde vyhledavany. V této praci jsem se snazil na tfech realnych
projektech piiblizit pozadi vyvoje POP prostiedkt tfech odliSnych druhti. Kazdy projekt ma
své zadani a priority a soucasné i sva omezeni. UZ pii praci na prvnich skicach se da
vychézet z riznych pohledu a variant, ale ne kazda cesta se ukaze byt spravny smér. VZdy je

potieba najit ten spravny kompromis.
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