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ABSTRAKT

Tato zavérend prace teSi ndvrh a ndsledné pouziti POP materidlli ve specializovanych
prodejnach jako jsou obchody s freestylovou a streatwearovou moédou. V teoretické Casti
jsou objasnény pojmy jako merchandising, branding a rozsahleji fesi problematiku, pouziti
a funkci POP materiali a v neposledni fad¢ také situaci na ¢eském trhu. Praktickd cast je
vénovana analyzam pouzitelnosti POP materialt ve specializovanych prodejnach a SWOT
analyze. Za dalsi popisuje prezentaci jednotlivych navrhtit POP materiali vcetné technic-
kych parametri. POP jsou navrzeny dle pozadavki jak od prodejcti tak od zadavatele tak
aby odpovidali spravnym aspektiim pro tvorbu POP materialt a to funkce, unikatnost, cena

a atraktivnost.

Kli¢ova slova: POP, merchandising, stojan, odévy, freestyle, streatwear, prodejny

ABSTRACT

This bachalor’s thesis solves the design and subsequent use of POP materials in speciali-
zed stores such as shops with streatwear and freestyle fashion. The theoretical part ex-
plain the concepts such as merchandising, branding and comprehensively address the
issue, use and functionality of POP materials and last but not least, the situation on the
Czech market. The practical part is devoted to analyzing the applicability of POP materials
in specialized stores and SWOT analysis. For another, the presentation describes the
various designs of POP materials, including technical specifications. POP are designed
according to the requirements of vendors and the sponsor to suit the right aspects of the

creation of POP materials, functionality, uniqueness, price, and attractiveness.

Keywords: POP, merchandising, rack, clothing, freestyle, streatwear, retail, shop
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UvVOoD

Muzete mit dokonaly produkt ¢i sluzbu at’ uz jste mala firma, velkd spole¢nost, nebo zaci-
najici znacka, ale bez dobré reklamy a propagace se vas vyvoj nijak neurychli. V dne$ni
dobé¢ jsou jednim z nejsilngjSich néstroji reklamy a propagace POP materidly, které do-
konce v mnohych ptipadech mohou udavat tvar spolecnosti. Pod pojmem POP se rozumi

reklamni materialy plisobici v misté prodeje, které podnécuji zdkaznika ke koupi.

Spravné navrzené POP materidly dle vSech dulezitych aspektti ba méli zdkaznika ovlivnit
ke koupi, informovat ho jak uz o znacce, sluzbach a produktech. POP materidly pracuji
v mnohych pfipadech s redlnym produktem coz je nesmirna vyhoda, protoze si zdkaznik
muze produkt pfimo vyzkouset nebo si jej prohlédnout z blizka. Ostatni néstroje reklamy a
komunikace se zdkaznikem jako je televize, rozhlas ¢i internet tuto moznost nemaji, pokud
se nejednd o hmotny produkt. Stale vice spolecnosti, firem a znacek si uvédomuje, jak je
dialezité byt ve své propagaci ojediné€li a origindlni, kvili neustdle ménicimu se trhu. To
vede k vyvoji ¢im dal lepsi reklamy a samoziejme i POP materialt, které se zdokonaluji

jak v oblasti vyuziti technologie, designu ¢i interaktivity se zakaznikem.

Tato zavEérec¢na prace je rozdélena na dvé Casti teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast
pojednava o pojmech jako je merchandising, branding a obsahleji o POP materialech od

jejich funkce, pouziti, historii a budoucnosti az po materialy, ze kterych se POP vyrabéji.

Prakticka ¢ast prace popisuje moznosti pouziti POP ve specializovanych prodejnach, ja-
kymi jsou obchody s freestylovou a streatwearovou modou. Déle jsou zde feSeny samo-
statné navrhované prvky POP, jako je stojan na odévy nebo drobnéjsi propagacni POP

pfedméty. Je zde popséano technické, materidlové a funkéni feSeni jednotlivych navrht.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MERCHANDISING, BRANDING, P.O.P., OBALOVY DESIGN

1.1 Co je to merchandising

,»Vyraz merchandising ma dva vyznamy: vyrobu zbozi k prodeji a umisténi tohoto zbozi

v provozovn¢ takovym zplsobem, aby byl maximalné podpoten jeho prodej.” [1]

In-store merchandising mize byt ovlivnén mnoha faktory. K dojmtim které si vytvatime o
prostiedi okolo nés, pfispivaji vSechny naSe smysly a je dobré brat v ivahu vSechny, ne
pouze zrak. Dalsimi dilezitymi aspekty, které mizeme vyuzit je naptiklad hudba, ving,
barvy, hmatové a chutové prvky, které tak vyvolavaji u spotiebitele pozitivni reakce pro
nakup urcitého druhu produktu. Zakaznici vSechny tyto aspekty vyuziji a jejich nakupni
rozhodovani je na smyslovych vjemech zalozeno. Naptiklad silna a pfijemna viing ptitahu-
je a podnécuje zakazniky ke koupi. To také plati o hudb¢, proto v nakupnich centrech vzdy
hraje v pozadi hudba. Hudba a zvuk mohou byt velmi siln€ propojeny se znackou i v jiném
prostiedi nez jen v prodejnach. Dobrym ptikladem je spolecnost T-mobile, ktera propaguje
své znamé pétitonové zvukové logo nejen do reklam, rozhlasu televize ale naptiklad i do

svych mobilnich telefonti jako pfednastaveny vyzvanéci ton.

1.1.1 Pouziti fotografie v merchandisingu

Fotografie nebo realistické obrazy jsou skoro hlavnim stfedem reklamy a vyznamnou sou-
¢asti propagace znacky. Pouze urcity segment pouziva k propagaci text. Vyjimky potvrzuji
pravidlo — nepfitomnost jakychkoli obrazkt je natolik neobvykla, ze sdéleni pritahuje po-
zornost. Vedle ¢asti, zjevnych na prvni pohled — obsah, kompozice a styl — obrazky casto
pouzivaji rizné vizualni efekty, aby ovlivnili nase vnimani, a obsahuji rafinované kulturni

odkazy, které posiluji (nebo naopak neptiznivé ovliviiuji) zamysleny vyznam znacky.

1.1.2 Pouziti ilustrace v merchandisigu

V ramci urcitych trhii se miize ilustrace brat jako chudsi nahrazka fotografie. Styl ilustrace
ma samoziejmée velky vliv na vniméni na trhu. Abychom zajistili spravnou reakci ze strany

zakaznikl, musime piistupovat ke vS§em rozhodnutim o stylu s nejvétsi opatrnosti. U¢innou
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podporu znaCce miiZze zajistit spoluprace s umeélcem s osobitym stylem nebo naméty.

Znacka se tak v reklamni kampani spoji s osobni znackou vybraného umélce.

1.1.3 Pouziti reklamy v tisku

Znacky, které jsou inzerovany v tiskovych médiich (¢asopisy, noviny a dalsi), mohou zis-
kat urcité predstavy o postojich ¢tendit. V souladu s dlouhodobym trendem odvraceni se
od masmédii ke specifickym tituliim je vhodné zacilit reklamni sdéleni velmi peclivé na

malou skupinu ¢tenéiti s vysokym zajmem o dané konkrétni téma.

1.1.4 Pouziti reklamy na webu

Propagace na webu nabizi mimotfadné pfilezitosti pro vytvofeni silnéjSich zazitkl se
znaCkou. Ty nejucinn€j$i vznikaji kombinaci internetu s dalSim médiem nebo samotnym
propagovanym produktem. Navadéji tak divaka a zaroven potencionalniho zadkaznika ke
koupi produktu. Dale mu poskytuji informace, které maji za cil zlepSit péci o zédkaznika

nebo informovat o tom, jak zakoupeny produkt 1épe pouZzivat.

1.2 Co je to branding a znacka

Znacka je materialni symbolicky systém vytvofeny vyrobcem k vyvolani nehmotné pied-
stavy v mysli zakaznika. Systém obsahuje samostatnou identitu- nazev, logo, barvu, vizu-
alni styl, vyraz, produktovy design, propagaci, péci o zakaznika a design prostedi -, spoje-
nou s podstatou a zahrnujici racionalni ptinosy produktu emocionalni touhy a osobni am-

bice.

Branding je proces systematického spojovani zdmérné vytvoiené symbolické identity
s podstatou znacky, ktery ma vyvolat a posléze naplnit ocekavani. Miize obsahovat urceni
nebo vymezeni této podstaty. Témér vzdy je jeho soucésti tvorba identity. Branding ovliv-
nuje n€kolik uziteCnych véci z nich vSechny, pomahaji zajistit aspéch vyrobku nebo sluz-
by. Muze posilit dobrou povést, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu, podpofit vnimani vétsi
hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu nebo cenu stejnou ale dosahnout
vyssiho prodeje a v neposledni fad¢ ujistit zdkaznika, ze vstupuje do pomyslného svéta

vyznavajiciho stejné hodnoty a stejny Zivotni styl.
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1.2.1 Prvky brandingu
Branding, ktery se praktikuje v dnes$ni dob¢, spojuje pét zasadnich prvkda.
- Positioning
- Piibéh
- Design
- Cena
- Vztah se zdkaznikem

Positioning: Znamena, Ze vydefinujeme obsah nasi znac¢ky a srovname ji s konkuren¢nimi
znaCkami ve vnimani spottebitele. Je dilezité, abychom se sousttedili v prvni fad¢é na po-

tteby a predstavy zakaznika.

Ptibéh: Dobry emociondlné ladény piibéh ptritahuje kazdého. Kdyz kupujeme znacky vstu-
pujeme tim padem do ptibéhu, velké znacky nés neustale piesvédcuji o tom jak velkou a

dilezitou ulohu v jejich ptibehu hrajeme praveé my.

Design: Jedna se o akt nebo proces zamérného formovani nebo vytvareni vzhledu predme-
tu Casto s akcentovanim estetické nebo uzitné funkce. Lisi se od stylu, ktery casto aplikuje
ur¢ity koncept vzhledu na néjaky predmét nebo soustavu predmétl, zpravidla na jeji po-
vrch. Design tvoii velmi dialezitou soucast brandingu, protoze jeho elementy jako jsou
forma produktu a obal, vzhled marketingovych material, atmosféra interiéru prodejen
atd., se bezprosttedné dotykaji zdkaznikovy zkuSenosti. Zahrnuje vSechny aspekty produk-
tu, nejen vizualni stranku, obsah, etiketu, zaklad, jméno, podstatu, jeji povrch nebo techno-

logii skryvajici se v produktu.

Cena: Je vyznamnym, i kdyZ méné€ zfejmym aspektem znacky. Jestlize mame napitiklad
dva stejné produkty, které se chovaji stejné (viin€, barva, tvar atd.), vétSina zédkazniku si
koupi drazsi produkt. Coz bylo n¢kolikrat dokdzano rtiznymi studiemi. Proto je cenova

politika v konkurenci znacek velmi dilezita pro image obchodni znacky.
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Vztah se zdkaznikem: Jsou techniky a nastroje, pomoci kterych znacka buduje a udrzuje
vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahlizi na jejich postoje a snazi se je ovliviiovat.
Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, kterd by méla mimo jiné zajistovat posky-
tovani informaci vetejnosti a zaroven ziskdvani zpétné vazby a dalSich informaci od vetej-

nosti.

1.3 COJETOP.O.P

»Jedna se o soubor reklamnich materialti a produkt pouzitych v misté prodeje pro propa-

gaci ur¢itého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. [2]

S POP materidly se setkdvame témét vSude od maloobchodu aZ po velké ndkupni centra.
Zkratka POP znamend ,,point of purchase” ¢imz se rozumi misto prodeje. POP ma tedy
vyvolat impuls nebo podnécovat potencionalniho zakaznika ke koupi, pfimo v misté pro-
deje nebo v jeho blizkosti. Ma za ukol propagovat a zviditelnit jak uz znacku, dany pro-

dukt nebo uréitou sluzbu.

1.3.1 Historie POP a perspektiva do budoucna

Historie POP jako takova by se dala zatadit na zacatek 19. Stoleti, kdy vznika primyslova
revoluce coz vede k rozvoji maloobchodd a ekonomiky. Za POP se dali povazovat ru¢né
kreslené plakaty nebo vyvésni Stity, které upozoriiovali na danou sluzbu ¢i produkt. Rad
bych zminil Henry Forda, ktery zavedl pasovou automobilovou vyrobu a uvédomil si silu
reklamy a propagace. Zminim jednu z jeho citaci a to: ,,Kdybych mél poslednich pét dola-
10, tfi z nich vénuju na reklamu®. Vyvoj POP samoziejmé siln¢ ovlivnili technické aspekty
jako radio, televize, internet nebo mobilni telefon. CoZ mohlo POP dopftat vice interaktivi-
ty se samotnym zakaznikem. Hospodartska krize pochopiteln¢ zattasla i svétem POP a POS

nastroji ale neda se fict, Ze by je vyrazné oslabila.

,V budoucnu se budou stale vice pouzivat on-line systémy v souvislosti s personalizaci
reklamy. Prostfednictvim digitalnich komunikaénich prostfedki budou nabizeny konkrétni
produkty konkrétnim zadkaznikim, a to ve vétsi mife nez dosud. Bude pokracovat digitali-

zace v oblasti komunikace a oslabovani pozice televize. Vyznam prodejniho mista poroste


http://cs.wikipedia.org/wiki/Zp%C4%9Btn%C3%A1_vazba
http://cs.wikipedia.org/wiki/Informace
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a komunikace v prodejnich mistech sméiuje k tomu, ze se budou vice vyuzivat digitalni
projekty. Z hlediska technologii se bude vice pouzivat 3D projekce, pfistroje zlepSujici

o

navigaci a stale vyznamnéjsi roli bude hrat interaktivita digitalnich prostfedkt. [3]

1.3.2 Rozdéleni POP
POP materialy délime na ty, které miizeme umistit venku ¢i vevnitf. Podle toho je délime

na indoor (vnitini) nebo na outdoor (venkovni). Indoor materidly miizeme délit jest¢ na In-
store a ostatni. S indoor POP se tedy setkame tieba v obchodnich fetézcich, maloobchodech,
buticich, kulturnich zafizenich, barech, hospodach atd. Outdoor POP se vyskytuji tfeba pied
obchody, bary nebo na vetejnych prostranstvich (letisté, sportovisté, autobusové zastavky...),

kulturnich udélostech a na spousté jinych mist.

Dale mtzeme POP rozdélovat dle toho po jakou dobu je budeme vyuzivat a to na dlouhodobé
(permanentni) a nebo na kratkodobé (docasné). Déle je pak délime dle zptisobu pouziti na pod-

lahové, nasténné, regalové, k pokladnam a na ostatni.

e podlahové POP: stojany, poutace, displeje, paletové ostrovy a dekorace, modely vy-
robkll, podesty, reklamni odpadkové kose, podlahova grafika, prezentacni stojany a

stény atp.
e nasténné POP: poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky atp.
e regalové POP: d¢lice, info liSty, vymezovace, treye, prezentéry, drzaky vzorkt, poda-

vace wobblery, stoppery, neregalové a regalové dekorace a displeje, portaly a pre-

mosténi atp.
e POP k pokladnam: mincovniky, displeje, drzaky letakd, poutace, grafika na poklad-
nich pasech atp.

e ostatni POP: HOREKA POS, promo stanky, slune¢niky, ohrani¢eni ploch, nafukova-
la, okenni grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, elektronickd a interaktivni média, termi-

naly atp.
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PRAVE A DVD

Obrazek 1. Ukazky POP materiald.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.3.3 Druhy materiali a technologii pro vyrobu P.O.P.

»Rozhodujicim kritériem pii vybéru materidlti pro vyrobu POP prostredkii je piredevsim
zatéz, pro kterou je stojan urcen, a jeho predpokladana zivotnost. DileZitou roli hraji i
rozméry stojanu. Na zaklad¢€ téchto kritérii 1ze dale specifikovat konstrukci a pouzité mate-
ridly. V neposledni tad¢ je dalezitym kritériem pro volbu materidlu také predpokladana
cena POP prvku a jeho ucel. Pii volbé materidlu je tieba vénovat pozornost druhu materia-
lu, profilu a struktufe materialu, kvalité¢ materidlu, Zivotnosti a odolnosti proti poskozeni,

naroktim na svétlostalost.” [4]

Materialy délime podle pouZiti na kratkodobé a dlouhodobé POP prostredky. Kratkodobé —
vyznacuji se snadnou zpracovatelnosti, nejcastéji jsou to mékké materialy typu papir, pé-
nové desky, tenc¢i plastové folie atp. Dlouhodobé — vyznacuji se stalosti a narocnou zpra-

covatelnosti, jsou zhotoveny z drahych a luxusnich materiali.

Dfevo

Nejdostupnéjsi material, Siroce vyuzivany po celou dobu své historie, napt. ve vyrobé na-
stroju, nabytku, dopravnich prostfedkd, papiru a celulézy. Zakladni ¢lenéni je na tvrdé a
mekké. Kazdy druh mé své specifické vlastnosti, které ovlivituji moznosti jeho pouziti.
M¢kké dievo se snaze opracovava, pochazi vétSinou z jehlicnanti. Oproti tomu, tvrdé dre-
vo ziskavame z listnatych stromt. Do této kategorie miizeme také zatradit materialy jako
preklizky, drevotfisky nebo MDF desky. U tohoto materidlu pouzivame technologie typu
fezani, vrtani, frézovani, soustruzeni, hoblovani atp. Material je mozno povrchové zuslech-
tovat laminovanim, mofenim, lakovanim, barvenim nebo mizeme pouzit napodobovani

(imitaci) nejruznéjsich povrchi. Pro spojovani se pouziva lepeni, Sroubovani, ¢epovani atp.
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Papir

Je vyrabén pomoci celuldzy, nejcasteji z vldknitého dieva jehlicnant naptiklad ze smrku.
Pti vyrobé POP je papir nejvyuzivanéjSim materidlem, predevsim diky rozmanitosti vyuziti
a jednoduchosti zpracovani. V ptipadé POP se nejvice pouziva karton a vlnitd lepenka.
Oznaceni ,,karton* je pon¢kud zavadéjici, protoze se jedna o hladkou lepenku vyssi plosné
hmotnosti. VInita lepenka ma strukturu dvou az sedmi vrstev, kde se stiida hladka a zvIng-
na lepenka. Upravuje se technologiemi vysekovych Sablon, laserovanim, gravirovanim,

skladanim, bigovanim, velkoformatovym tiskem, offsetovym tiskem, sitotiskem atd.

Kov

Kovy jsou hojné priimyslové vyuzivané pro svoje ojedinélé fyzikalni vlastnosti a pro snad-
nou zpracovatelnost. Vyznacuji se vysokou trvanlivosti a odolnosti. Jsou povazovany za
luxusni materidl pfi vyrob& POP. Pouzivaji se napiiklad trubky, draty, jekly z kalené oceli
nebo slitiny kovu jako je naptiklad hlinik. Hlinik vynika svoji lehkosti, chemickou odol-
nosti a pevnosti. Kovy jsou zpracovatelné riznymi technologiemi, jako jsou frézy, sou-

struhy. Lze je spojovat svaienim, lepenim nebo nytovanim atd.

Plasty

Clenime je na termoplasty a reaktoplasty. Termoplasty lze po ohfati a ochlazeni znovu
zpracovavat, reaktoplasty nikoli. Ke zpracovani plastu se pouziva fady technologickych
postupti. Jejich rozdéleni je znacné€ obtizné vzhledem k jejich rozmanitosti a vzajemnému
prolinani. Technologické procesy lze rozdélit na tvarect, tvarovaci a dopliikové technolo-
gie. Nejveétsi vyhodou plastt je jejich plasticita (tvarovatelnost). Dal§i neméné dualezité
vlastnosti jsou pruznost, tepelnd odolnost, odolnost proti starnuti a dobré zpracovatelnost
technologiemi malo naro¢nymi na energii (lisovani, lisostiik, vstiikovani, vyfukovani, liti,

vakuovani apod.)
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1.3.4 Aspekty ovliviiujici design v POP

,» Pokud si jako métitko kvality designu v POP stanovime vyvazenost souhry tvaru, napa-
ditosti, funk¢nosti a dobie realizované konstrukce, je nekvalitni design takovy, ktery je
velmi tézce vyrobitelny, nebo je jeho vyroba pro POP prostfedek financné nakladna.
Z pohledu zadavatele mlize byt povazovan za nekvalitni design jakykoli navrh, ktery nevy-
stihl zadani, neztotoznil se s mySlenkou kampané nebo produktem, pro ktery mé¢l byt navr-

zen* [5]

K hlavnim aspektim, které ovlivituji design v POP jsou funkce, unikatnost, cena a atrak-
tivnost. V dnesni dob¢ se predpoklada u kazdého designéra zkuSenost a profesionalita,
ktera hraje velmi dulezitou roli v designu. Vysledné zpracovani produktu mize byt ovliv-
néno také kvalitnimi vystupy z grafickych ¢i 3D programil. Je pckné, kdyZ se obrazky blizi
skoro k fotorealismu, ale vysledny produkt miize byt nakonec zcela jiny. Nejlepsi obranou
je délat postupné modely a prototypy u kterych si uvédomite nejlépe danou problematiku.
S pozice designéra je také dilezité seznameni se s positioningem znacky, prizkumem trhu,
technologiemi, materialy atd. Je moZzné do procesu piibrat dal§i odborniky z jinych oborti
ale nakonec se vSechny tyto informace a poznatky dostavaji k designérovi, ktery podle

nich dava tvar findlnimu designu.

1.4 OBALOVY DESIGN

Obalovy design predstavuje jeden z velmi dulezitych néstroji pifi propagaci znacky. Jako
obal miZeme vnimat nejriznéjsi sacky, krabice, sklenice, lahve a kartony atp. Jednim
se o odliSeni od konkurence, vyvolat v zdkaznikovi emoce a podnitit jej ke koupi produktu.
Obal by mél upoutat pozornost zakaznika napiiklad v obchodech, kde se nachazi spousta
produkti konkurenénich znacek. Dal§im dulezitym tkolem je uZitnd funkce. Ta by m¢la
zabezpecovat ochranu produktu pfed mechanickym poskozenim a vnéjSimi vlivy. Dale
poskytuje zakaznikovi informace o produktu (slozeni, hmotnost, vyrobce atd.) a znacce.
Muze také poskytovat dopliikové funkce typu darkové zbozi (sbératelskd, limitovana edi-

ce).
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V soucasné dob¢ se v této oblasti fesi zejména otdzka dopadu na zivotni prostiedi. Mnohé
produkty obsahuji zbyte¢né¢ mnoho obalového materialu, coz si uvédomuji zakaznici i vy-
robci proto se snazi o eliminaci oball a o to, aby byly obaly vyrdbény z recyklovatelnych

materiald, které se snaze biologicky rozkladaji.

o CHESHESHEWE SO

Obrazek 2. Ukazky Obalovych materiali.
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2 PROCES VYVOJE ZNACKY

Jak uz jsem uvedl vySe, znacka je symbolicky systém vytvofeny vyrobcem k vyvolani
nehmotné predstavy v mysli zakaznika. Systém obsahuje samostatnou identitu- nazev, lo-

go, barvu, vizudlni styl, vyraz, produktovy design, propagaci atd.

,,Nekteii odbornici na branding davaji svym patentovanym metoddm atraktivni nazvy nebo
rafinované zkratky. Jini prezentuji svlij pfistup béznym jazykem. Obé cesty obvykle dopo-
rucuji totéz: analyzovat prednosti a slabiny znacky, zjistit, co maji lidé radi a co naopak

nesnaseji, a vymyslet zplisoby, jak postoje zakaznikli zménit.” [6]

Cely tento proces funguje jako jednoduchy navod pro tvorbu znacky a dé se konstatovat ve

¢tytech krocich.

Prvni krok spoc¢iva v prozkoumani soucasné situace na trhu. Dobrym vyzkumem Ize odha-
lit, co dany klient cilové skupiny postrada nebo co naopak potiebuje. Vyzkum je Casto po-
pisovan jako aktivni, vytrvaly a systematicky proces badani s cilem objevit. Tyto vyzkumy

muzeme provadét rozlicnymi zplsoby.

Druhy krok popisuje propojeni vSech napadi a vysledki vyzkumu tak abychom si mohli
polozit otazku: ,,Jak znacka muze ptresahnout hranice své produktové kategorie nebo po-
tieby zékaznika, aby se stala n€¢im dokonalejsi.“ Jednd se o to aby zdkaznik mél napiiklad

pocit, Ze se seberealizuje, Ze proziva se znackou néco vyjimecného.

Ve tietim kroku se kombinuje strategie s kreativitou. ,,Usp&$ny brand manager musi dat
dohromady lidi, obchodni procesy, technologii, marketing, investice a vSechny ostatni ob-
lasti, které se podileji na vysledku, a vytvotit znacku. Nikdy se nejedné o jednoduchy pro-
ces a Casto se pocitd na léta tvrdé prace. Strategie nebude UspéSnd sama o sob&, musi ji
doprovéazet tvarci identita, ktera vhodnym zptsobem zapojuje smysly, a dostatek publicity

a reklamy, aby po znacce vznikla poptavka.*

Ctvrty krok poukazuje na to, jak je dileZité se vratit zp&t na zacatek a cely proces zopako-
vat. Po uvedeni produktu na trh je nejlepsi cely proces podniknout jesté jednou a poptipadé

opravit chyby. ,, Vyzkum, analyza a test jsou samoziejmé velmi dulezité, ale neméné vy-


http://cs.wikipedia.org/wiki/Proces
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znamna je spravnad interpretace vysledka. Nékteré produkty maji slibné vysledky testd, ale
na trhu se ocekavani nepotvrdi. Jiné skoro neprosly fazi vyzkumu, na trhu se vSak stavaji
piekvapivymi hity. Je vzdy dulezité nechat prostor zakazniklim, aby inovaci objevili a pfi-

jali za svou.*

SDILENI

UVEDENI NA TRH

OBJEVENI

KREATIVITA )
VYZKUM

INOVACE

EXPERIMENT

STRATEGIE

INTERPRETACE

Obréazek 3. Proces vyvoje znacky
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2.1 Popis konkurencnich znacek a situace na trhu

»Jen v malokterém odvétvi hraje znacka tak dilezitou roli jako ve svété¢ mody, jako
by etiketa na odévu nékdy byla cenn¢j$i nez odév sdm. Moda je v mnoha smérech
zt€lesnéni brandingu a zdrovenl i1 paradoxem. Na modu lze nahliZzet jako na vrchol
brandingu, protoze se netyka jen stylu, materialu, krejcovského zpracovani a ceny. Souvisi
rovnéz s prezentovanim image a je ur¢itou spoleenskou vypovedi. Opira se o piesvédcent,
ze Saty délaji Cloveka. Tyka se spolecenského postaveni a vyjadieni osobni znacky. Jste

tim, co nosite.” [6]

2.1.1 Cilova skupina a jeji historie

Pro pochopeni konkuren¢nich znacek bych mél v prvé fadé néco napsat o historii cilové
skupiny a vyvoji tohoto zivotniho stylu. VSe zacalo ve Venice v Kalifornii v 70. letech 20.
Stoleti, kde si nadSenci surfingu pfipevnili na své dievéné desky kolecka. A jelikoz je na
svété vice betonovych ploch nez ptibojovych vin, vznikl skateboarding. V prvni fazi ska-
teboardingu se jednalo opravdu o sport, a ne o promysleny kalkul a obrovskou masinerii
vysavajici z mladych lidi penize. Ale jak uz to byva skateboarding se stal velmi oblibenym
sportem a zivotnim stylem. V 75. Letech se zacali objevovat prvni skateboardingové znac-
ky, kterym §lo opravdu jen o prodej skateboardi a jejich merchandising byl spiSe symbo-
licky. O par let pozdé€ji si vyrobcei skateboardli zacali uvédomovat silu tohoto zivotniho
stylu a sportu, proto zacali ve velkém produkovat obleceni a skateboardy, které jim propa-
govali sponzorovani jezdci, ktefi se stavali vzorem mladé generace. Tento systém propaga-
ce funguje dodnes a je velmi oblibeny. Jak by se nékdo mohl domnivat, piivodni skatebo-
arding nebyl spojeny s rapovou hudbou, ale s punkrockem, rockem a metalovou hudbou,
kterou si jezdci poustéli jako povzbuzeni pii jejich jizdé. A uz tehdy byl merchandising

hudebnich skupin tizce spjat s timto sportem a jeho zivotnim stylem.

Dnesni cilova skupina je zhyckand a dé se fict, Ze je prehlcena Sirokou Skdlou typt desig-
nil. Momentalni trend designu, ktery zacali propagovat designéfi, vytvarejici merchandi-
sing hudebnich skupin a nové streetwearové znacky je takovy, Ze ilustrace potisku jsou

kreslené ruéné, nejcastéji na tabletu a jsou umistény ptes celou volnou plochu odévu.
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Coz okoukali 1 designéii velkych znacek jako je C1IRCA, Fallen, DC shoes nebo Metal
Mulisha. V ¢eské republice je nesmirna poptavka po tomto druhu ilustrace ¢i designu, bo-

huZel nabidka v tomto segmentu trhu v Ceské republice chybi.

Cilovou skupinou jsou jednozna¢né mladi lidé. Posluchaci rockové, metalové hudby, kteii
v idealnim ptipad¢ d€laji jeden z freestylovych sporta jako je skateboarding, BMX, snow-
boarding atd.

2.1.2 Popis konkurenc¢nich znacek

Pro popis konkurence jsem vybral tfi znacky, které se objevuji v Ceské republice jak uz na

e-shopech tak v kamennych obchodech a zastupuji odvétvi freestylového sportu, hudby

nebo oboji.

*

Jakozto znacku zastupujici freestylovy sport jsem vybral ,,DC shoes®, kterd byla zalozena
roku 1993 v Kalifornii. DC shoes je americky vyrobce obuvi a obleceni pro skateboarding,
snowboarding, BMX, motokros, rally a surfing. Na ¢eském trhu se prodava uz pomérné
dlouho a stala se z ni ikona dana cilové skupiny, ktera se prodava témeét sama. Tuto znacku
si oblibili jak uz fandové hudby, tak freestylového sportu u nas. Ke své propagaci vyuziva
nejruznéjsi stojany, které jsou minimalisticky feSené nejcastéji spojeni ¢erné barvy, kovu a
monochromatického loga DC shoes. DalSimi prostiedky k propagaci jsou jednoduché papi-
rové POP skladacky nebo plakaty se zndmymi jezdci, ty jsou umisténé na policich, sténach

nebo u pokladen.
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Obrazek 4. Ukazka stojanu na boty ,,DC shoes*

ATTICUS

Dalsi znackou, objevujici se na na nasem trhu je ,,Atticus®. Ta byla zalozena roku 2000
jednim z ¢lent punkrockové kapely Blink-182. Cimz neméla problém se bdhem kratké
chvile zviditelnit, jelikoz ji Blink-182 propagovali ve svych videoklipech. V dnesni dob¢ je
Atticus velmi oblibenou a expandujici znackou, kterd se propaguje diky popularnim hu-
debnim skupindm. Své produkty nabizi na koncertech nebo potfada kapelam turné po celé
zemi, které Atticus piimo sponzoruje. U nds se prodava znacka nejvice pies e-shopy,
v kamennych obchodech (skateshopech) se objevuje také, ale nema az takovou propagaci

diky POP nebo POS materidltim.
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REVOLVER

ASTLAY DYING

UNDEROATH
BETHEC ¢ URED

Obrazek 5. Ukazka plakath turné pro ,,Atticus®

MEVAL,

MOEIZTIA

Metal Mulisha vznikla v Americe roku 1999, ptivodné se jednalo o freestyle motokrosovy

tym, ktery zalozil jeden z nejlepSich zavodnikd motokrosu, Brian Deegan. Pozdé&ji tento
tym zacal vyhravat jedno ocenéni za druhym a tym se stal velmi populdrnim. Deegan proto
zalozil stejnojmennou znacku vyrabé&jici motokrosové a pozdéji i streatwearové obleceni.
Branding znacky je nezaménitelny od designu obleceni, merchandisingu az po reklamni
spoty. V Ceské republice se Metal Mulisha objevila nedavno a da se fict, Ze se ji dafi. Jeji
propagace spociva v poradani riznych zavodl a soutézi, doplikovych akci jako jsou kon-
certy a zde své produkty nabizi. Dale se prodava pres e-shopy a kamenné obchody ale zde

je situace stejna jako u Atticus, chybi zde podpora prodeje.
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Obrazek 6. Ukazka merchandisingu pro déti ,,Metal Mulisha*

2.1.3 Situace na ¢eském trhu

Situace na ¢eském trhu je takova, Ze zakaznik ma moZnost vybirat z nesmirného mnoZstvi
druhi a styld designu od riznych vyrobct. U mensich specializovanych kamennych ob-
chodt prostory témét praskaji ve Svech a jediné orientace je zde podle barevnosti odévl na
vésacich a ani toto n€které prodejny nedodrzuji. Zakaznik ma pak pocit ze je toho na n¢j
moc a znechucen odchdazi s prazdnou. Nejlépe se nakupuje v prodejnéch, kde jsou produk-
ty povéseny nebo ulozeny podle znacek a nejlépe Clenény jesté podle barevnosti. Pouziti
POP a POS materiala je omezeno velikosti téchto specializovanych prodejen, proto se nej-
Castéji objevuji POP v podobé papirovych skladacek, plakatt, jednoduchych nalepovacich
displeji nebo samolepek ve vylohach. Shop systémy se nasazuji ve vétSich prodejnach, ale
jejich rozméry jsou feSeny v zavislosti na pouziti napft. pti promo akcich, specialnich ko-

lekcich nebo na dlouhodobé pouzivani a to tfeba stojany na boty, epice atd.
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II. PROJEKTOVA CAST
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3 POPIS ZNACKY ,,SEVEN SINS“

CN1%

Jedné se o znacku s ndzvem ,,Seven Sins* neboli ,,sedm hiichi zkracené je mozné pouzi-
vat pouze nazev Seven. Tato znacka se zajima vyrobou a propagaci streatwearového oble-
¢eni a ma snahu orientovat se dle ¢im dal vice se prosazujiciho trendu, o kterém jsem jiz
psal vyse. Jeji filosofii je propojit riizné kultury, které jsou zastoupeny jak uz ve freestylo-

vém sportu tak v hudbé, protoze tyto dvé véci jsou spolu neodmyslitelné spojeny.

3.1 Ceho by chtéla znatka Seven sins dosahnout

Je zcela jasné, ze ze zaCatku tato znaCka nemiize konkurovat velkym a zab&hlym spolec-
nostem, které jsou na ¢eském trhu delsi dobu. Vsazi vSak na podporu své cilové skupiny a
velkou poptavku po novém trendu designil, které momentalné v Ceské republice chybi.
Cilovéa skupina si je objednava za draho ze zahranici a ¢eka na n¢ dlouhou dobu. Znacka

chce poskytnout tento typ designil na naSem trhu za piijatelnou cenu a bez ¢ekani.

Ma v planu se zviditelnit jak uz pomoci freestylovych sporta tak pres merchandising hu-
debnich skupin. Tento systém funguje a v riznych modifikacich jej vyuziva spousta

streatwearovych a freestylovych znacek.

3.2 Vizualni styl znacky a inspiracni zdroje

,»Vizualni styl zahrnuje vedle barvy a typografie fadu dalSich prvki: fotografie, ilustrace a
dalsi grafické motivy vcetné okrajii a rameckt. Vybér spravnych vizualnich slozek miize

mit piekvapive silny vliv na reakci zakaznika na reklamu nebo design obalu.* [7]

ProtoZe se znacka vyviji, je vizualni styl momentaln¢ postaven pouze na logu a na produk-
tech. Ma ovSem za cil svlij vizualni styl sjednotit a dat mu takové ztvarnéni, které bude pro
znacku u nas nezaménitelné. Chce unifikovat jednotlivé prvky od webové prezentace az po
navrhované POP prostiedky, které jsou naplni této bakalatské prace. Pro jednotlivé grafic-
ké zpracovani POP materialt chce znacka vychazet z designti produkti. Designy ¢i ilustra-
ce produktii vychdzi z momentalné ¢im dal vice se ve svété objevujiciho trendu. Jedna se o
ruéné kreslené ilustrace nejcastéji zpracované na tabletu, které vyobrazuji nejriznéjsi mo-
tivy od politiky, filmi, socialnich problémii az tieba po Shakespearovské divadelni hry.
Tento styl ilustraci v tomto odvétvi se objevil pomérné nedavno, ale zaznamenava obrov-

sky boom. Mezi jedny z nejlepSich ilustratort patii naptiklad Dan Mumford nebo spolec-
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nost Godmachine, ktefi jsou hybnou silou svétového merchandisingu a pravé oni udavaji
smér této mody. Tito ilustratofi maji obrovské renomé a najimaji si je jak uz svétoznamé
hudebni skupiny tak zndmé freestylové a streatwearové znacky. V Ceské republice je tato

modda velmi oblibend, ale na naSem trhu se téméf nevyskytuje, proto vznika obrovsky hlad

po téchto designech.

Obrazek 7. Ukazka merchandisingu pro kapelu Rattle Bucket znacky ,,Seven sins*
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4 ANALYZA POUZITI POP MATERIALU V PRODEJNACH

Analyzu moznosti POP materialt ve specializovanych prodejnach jsem provedl na zakladé¢
dotazniku. Elektronickou poStou jsem kontaktoval dvacet kamennych obchodl po celé
ceské republice. Nejdiive jsem zjistil moznost prodeje znacky Seven since v kamennych
obchodech (skateshopech a freesylovych prodejnach). Z dvaceti dotdzanych respondentt,
by mélo eventudlni zdjem tfinact prodejen o tento druh mody. Selektoval jsem je dale dle
velikosti interiéru a prostorového vybaveni na zaklad¢ fotek, které mi byli poslany respon-
denty. Kazda prodejna ma samoziejmé interiér fesen jinak, rozmisténi polic, vésakd, rega-

I, mista vyhrazena na shop systémy nebo promo akce a v neposledni fad¢ vylohy.

Mensi POP materidly jako papirové skladacky by do prostoru prodejen umistil kazdy
z respondentl v zavislosti na volném misté v prostoru. Umisténi: police, vrchni patra regé-

14, stény, pokladni pulty, zavéSeni ze stropu

Shop systémy a vétsi promo akce by do prostor umistilo pouze jedenact prodejen, protoze
disponuji dostatecné velkym prostorem nebo maji pfimo vyhrazena specifickd mista pro
tyto systémy, které po urcit¢ dobé obménuji. Hlavnim kritériem pro umisténi shop systému
nebo promo akce, jsou rozméry. Kazdy s respondenti uvedl maximalni velikost 1000 x
1000 x 2000 (rozméry uvadény v mm). Také byl kladen velky diiraz na rychlost instalace
daného systému, aby nebyl naruSen normalni chod prodejny a nasledné¢ho odpuzeni poten-

cionalnich zakazniku.

Umisténi polepti nebo displejii do vyloh prodejen predem zamitlo 5 respondentti diky
moznému naruSeni grafické kompozice vylohy, kterou pouZzivaji misto svételné reklamy
nebo reklamnich s§titti na budové. Ostatni respondenti souhlasily s umisténim pouze polept
nikoli displeji. Také brali v potaz velikost polepu, kterd se u nejvétsiho pohybovala od 400

x 400 a nejmensi mozna 200 x 200 (rozméry uvadény v mm).
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41 SWOT ANALYZA

»SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a
ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smért a aktivit,

podnikovych strategii a strategickych cili.* [8]

Analyzu mtizeme rozd¢lit na interni a externi prostiedi spolec¢nosti.

Interni prostiedi spole¢nosti urcuji siln¢ a slabé stranky, které¢ vytvareji nebo naopak snizu-
ji vnitini hodnotu firmy. Silné stranky: unikatni nebo jinak odlisné produkty a sluzby, jedi-
necné know-how, technologie, obchodni znacka, reputace, finanéni sila a zdravi firmy,
exkluzivni pfistup k informacim atd. Slabé stranky: nedostatecna diferenciace produkt a
sluzeb v zavislosti na konkurenci, Spatné kvalita produktii a sluzeb, vysoké néklady, nizka
produktivita, nedostatecna efektivita a vykonnost vyroby, slaba reputace firmy, neodpovi-

dajici marketingova strategie

Externi prostiedi spolecnosti tvoii pfilezitosti a hrozby, které spole¢nost nemtize tak dobie
kontrolovat ale miize je alesponl identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence demo-
grafickych, ekonomickych, politickych, technickych, socialnich, legislativni a kulturnich
faktorti pasobicich v okoli spole¢nosti. Prilezitosti: rozvoj a vyuziti novych trhi, novych
distribuc¢nich cest, osloveni novych zédkaznickych segmentii, vyvoj novych produktd a od-
vétvi. Hrozby: konkurence na trhu, zména ¢i faze Zivotniho cyklu vyrobku, sluzby, nebo

odvétvi, ptichod konkurence na trh s novym feSenim, produktem ¢i sluzbou
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Tato analyza je aplikovatelnd v fad¢ oblasti a je pouzita i pro tuto praci, ve které tvoii za-

sadni ¢ast pouziti spravné marketingové a reklamni implementace dané problematiky.
Silné stranky (strengths)

e originalni nové designy

e nulové konkurence na ¢eském trhu z pohledu vyroby a propagace
Slabé stranky (weaknesses)

e minimalni povédomi o znacce mezi cilovou skupinou

e Neodpovidajici marketingova strategie
Prilezitosti (opportunities)

e rust poptavky po této mode

e piilezitost uchytit se dobfe na trhu

e rozsifeni povédomi o znacce diky cilové skupiné

¢ snadno identifikovatelny zpisob propagace mezi ostatnimy
Hrozby (threats)

e moznost vzniku nové konkurence

e zamitnuti prodeje novych designi v kamennych obchodech diky nevédomosti

prodejct

e zamitnuti propagace pomoci POP materidld v kamennych obchodech v zavislosti

na rozmérech

e piemira POP a POS prvki jinych znacek v kamennych obchodech

4.2 Vysledek analyz moznosti pouziti POP v prodejnach a SWOT

Na zaklad¢é obou analyz a priizkumu trhu jsem zjistil, Ze je potfeba sadu POP materialu
navrhnout tak aby méla jednotny vizualni styl, ktery bude korespondovat s danymi produk-
ty znacky Seven sins. POP musi byt navrzeny tak aby byli unifikované a aplikovatelné dle
danych podminek zjisténych piimo od prodejcti. Lehce sestavitelné, rozmérove nenarocné,
graficky a designové navrzeny tak aby se odliSovali od ostatnich POP konkuren¢nich zna-

%

cek.
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5 IDEA PROJEKTU

Téma bakalarské prace bylo vymyslet sadu POP piredméti znacky Seven sins do speciali-
zovanych prodejen. A to stojan na odévy fungujici jako shop systém a drobné¢jsi POP
pfedméty propagujici znacku. Jelikoz znacka neméla doposud zadny vizualni styl a dispo-
novala pouze logem a svymi produkty, bylo zapottebi vizudlni styl sjednotit tak aby POP
pfedméty plisobili unifikované. Pozadavek byl, aby se v POP pfedmétech objevili i grafic-
ké prvky z designti produktti. Jako inspirace vizudlniho stylu jsem si vybral industrializaci,
drsnost, hrubost, textury opryskaného Zeleza, ptiznané spoje. To dle mého nazoru skvéle
vystihuje tento styl médy, ktery se stejné€ jako mij inspiracni zdroj vyznacuje mnohdy az
pfehnané drsnym stylem ilustrace. U stojanu byly déle vyzadovany dané rozméry, rychla
instalace, umisténi loga a dalSich grafickych prvki z designi produkt a samoziejmé co
nejvetsi moznd kapacita a neotfelé ulozeni produktti ve stojanu. U POP skladacek byl dban
diraz na umisténi propagacnich fotek a grafiky se specialni edici propagujici vybrané hu-
debni skupiny nebo freestylové jezdce.

Navrhované POP predméty jsem vymyslel dle spravnych aspekt pro tvorbu POP coz je

atraktivita, funk¢nost, unikatnost a cena. Hlavni kol byl tedy vymyslet POP tak aby upou-

tali potencionalniho zakaznika a aby se znacka dostala do povédomi.
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6 VYBRANE DRUHY POP MATERIALU
e Stojan na odévy
e Dalsi vyuziti stojanu
e Obal na tricka

e POP skladacka ,,box*
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6.1 Stojan na odévy

Jednim ze tii navrzenych POP materiall je stojan na tricka urceny do specializovanych
prodejen. Pro stojan je charakteristickd jeho montdz a variabilita v uspofadani. Jeho ergo-
nomie vychdzi z vysoko umisténého neptehledného topperu, ktery se na stojan nasazuje a
je tedy vymeénitelny. Topper obsahuje grafické prvky pouzivané v ilustracich na produk-
tech, logo a ndzev spolecnosti. Celad grafickd forma stojanu je pfizpiisobena vizualnimu

stylu, ktery byl pro tento ucel vytvoren a koresponduje s ostatnimi POP materialy.

Obrazek 8. Stojan na tricka
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Stojan je navrzen dle vysledkl vyplivajicich z analyz. Je snadno pfenosny s jednoduchou
instalaci, zalozenou na vysunuti dvou ¢asti a nasledné aretaci. Tricka jsou na stojanu pove-
Seny vertikalné pro jednodusi orientaci mezi vzory a designy. Pro snadnéj$i orientaci jsou
¢lenéna dle barev coz je jeden z nejlepsich principti ukladani povésenych odévii. Ve spodni
¢asti stojanu jsou umistény krabicky s tricky, které jsou zavéSeny tak abychom mohli
snadno identifikovat barvu tricka, nazev, kolekci a pohlavi pro které je tricko uréeno. Gra-

ficky styl i design stojanu je situovany do tfi barev a kombinace kovu.

Cervena barva ktera je na stojanu umisténa imysIné symbolizuje vzruseni, pfevrat, vzne-
Senost, zménu, pretvareni a pronikani vpied, dobyvani, energii a sebevédomi. Bila barva
symbolizuje osvobozeni, absolutni svobodu, novy zadatek. Cerna barva symbolizuje ko-
necné rozhodnuti, agresivni vzdor, popieni pestrého zivota, nicotu, absolutni odfikani, je
vyrazem pro bojovné ,ne*“. Tyto barvy s kombinaci kovu dokresluji zcela vizualni styl
znacky ktery jako samotné produkty vyhlizeji agresivné a surové. Stojan tedy kombinuje
novy vizualni a propagaci v zavislosti na funk¢nosti a moznosti co nejvétsi kapacity a ulo-

zeni tricek.

6.1.1 Technické parametry stojanu

Obréazek 9. Stojan na tricka, ¢asti
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Stojan je tedy rozdélen podrobnéji na Ctyfi ¢asti vrchni topper, podstavu, ¢tyfi podstavné
nohy a vrchni ¢ast. Ve slozené poloze stojanu nasadime podstavné nohy, které zaaretujeme
imbusovym kli¢em pomoci Sroupii a matek s metrickymi zavity. Déle nasadime topper,
ktery taktéz zaletujeme. Nasledné zvedneme vrchni ¢ast do potfebné polohy a také ho zaa-

retujeme pomoci Sroupt a matek s metrickymi zavity.

Topper

Je sestaven s konzole, ktera umoziuje nédsledné ptfipevnéni odstupiiovanych HPS desek o
sile 4 m. Konzole je sestavena z trubek a pasoviny z oceli a je svafena technologii CO2.
Vetsi pramér trubky je 40 mm, mesi pramér trubky je 30 mm sila stény obou trubek je 2
mm, sila pasoviny je 4 mm. Celé4 konzole je povrchové upravena ¢ernou praskovou barvou
(komaxit). HPS desky jsou k sobé spojeny s odstupem diky silikonové kulainy o priméru
20 mm, ktera je provrtana zavitnikem pro seSroubovani spojti. Desky jsou opatieny pole-

pem s laminaci pro lesk a proti svételnému, ¢i slunecnimu zateni.
Podstava

Podstava je sestavena s trubek o primérech 30 mm a 40 mm. Konstrukce je svaiena tech-
nologii CO2. Do trubek jsou vyvrtany diry pro aretaci podstavy a vrchni ¢asti. Dale jsou
zde pouzity dvé kulatiny o priméru 10 mm, které jsou pfivafeny k plechliim s ovalnymi

vystupky. Celé podstava je povrchove upravena ¢ernou praskovou barvou mimo plechy.

Podstavné nohy

Podstavné nohy jsou vyrobeny z trubek o primérech 44 mm a 30 mm a jsou svafeny CO2.
Za pomoci technologie flowdrill jsou do mensich trubek vytvofeny zavity pro nasroubova-
ni retifikace, kterd vyrovnd nerovnosti plochy a vyvazeni stojanu. Podstavné nohy jsou
povrchove upraveny ¢ernou praskovou barvou a jsou opatieny ¢ernymi plastovymi zaslep-

kami.
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Vrchni ¢ast

Vrchni ¢ast je sestavena z trubek o primérech 38 mm a 30 mm, trubky jsou svafeny pomo-
ci CO2. Do trubek jsou vyvrtany diry pro aretaci podstavy, vrchni Casti a topperu. Cela

vrchni ¢ast je povrchoveé upravena pomoci ¢erné praskové barvy.

Obrazek 10. Stojan na tricka, slozena konzole
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6.1.2 Rozméry stojanu

Rozméry stojanu jsou vyfeseny dle pozadavkl zadavatele i prodejct, vyska stojanu i s top-

perem je 2000 mm, podstava i s podstavnymi nohami neptesahuje 800 x 700 mm.

Topper
4
§ ~ Mﬁ NN it & ﬁ%\x\
p-] S =
| 6( 2 W >
] 57 A WA
EL | % N > tﬁ
800
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Obrazek 12. Rozméry Vrchni ¢asti
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6.2 Dalsi vyuZziti stojanu

Stojan se dale mize vhodnym pfestavenim a pouzitim dalSiho dilu vyuzivat jako stanek na
promo akce. Promo akcemi se rozumi napt. vétsi koncerty, hudebni festivaly kde se tyto
druhy prezentace velmi dobte uplatiuji diky cilové skupiné kterd se pfimo vyskytuje v
misté konani.

Dalsi vyuziti stojanu tedy fesi prodejni a propagacni stanek, ktery je sestaven ze dvou

téchto stojant a dal$im ¢asti kterd funguje jako pult ¢i sttl.

Obréazek 15. Prodejni stanek
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Stanek je opatfen plachtami propagujici znacku a produkty. Grafika na plachtach pouziva
opét stejny vizudlni styl jako u dalSich POP predméth. Plachty ¢i banery se daji taka pou-
zivat zvlast coz je samoziejmé vyhodné k mensim akcim kde neni potieba prodejni poltu
jedné se pravé o mensi koncerty kde staci vyvésit plachtu na sténu. Plachty jsou opatieny
laminaci a jsou vyrobeny z 680g plachtoviny. Plachty po bocich jsou piipevnény ke kon-
strukcim stojani pomoci suchého zipu. VEtsi plachta je protahld lankem a je pfipevnéna

jak uz k pultu tak k obéma stojantim.

6.2.1 Technické parametry a zakladni rozméry stanku

Délka stanku nepocitaje podstavné nohy z kazdé strany je 2400 mm. Prodejni misto tedy
tvofi plochu 1800 x 750 mm. Vyska prodejni ho pultu je umisténa ve 800 mm coz stale
odpovida spravné ergonomii stolu a je mozné se za pult i posadit. Nové vytvofend mista
z vnitinich stran stojanii maji dostatecnou vysku i hloubku k tomu aby se do nich mohli

bez problému ukladat tricka samotnd, nebo v krabickach.

Obrazek 16. Prodejni stanek bez plachet
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Prodejni pult je vyroben ze dvou laminovanych dievotiiskovych desek o stejnych rozme-
rech 900 x 750 x 18 mm. Dievottiskové desky jsou ohranény ABS hranami 2mm. K
deskam je ptiSroubovana konzole a vyrobek z ohnutého plechu, ktery slouzi k zachyceni
prodejniho pultu k obéma stojanim. Konzole je stejné jako stojany opatiena retifikaci ni-
koli tentokrat pomoci flowdrillu ale pozitim retifikace do pouzdra s metrickym zavitem
zavareného k trubkdm konzole. Primér ocelovych trubek je stejny jako u podstavy stojanu
a to 40 mm. Na vrchni ¢asti konzole jsou pfivaieny panty, které jsou seSroubovany s des-

kami.

Obréazek 17. Prodejni pult
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6.3 Obal na tricka

Obal na tricka je feSen jako jeden z dalSich POP prfedmétt. Krabicka je novym a praktic-
kym zplsobem distribuce. Vysek umistény v hornim rohu krabicky slouzi k zavéSeni na
stojan, takze se da fict, ze tyto dva prvky spolu spolupracuji. Vysek je umistén zdmérn¢ na
rohu, aby se krabicka pti povéseni stojan dostala do polohy, kdy jsou jeji bo¢ni strany 1épe
viditelné pro lepsi orientaci a hledani druhu designu, barvy, atd. Graficky je krabicka teSe-
na tak aby byla unifikovana pro jakykoli druh designu. To znamend, Ze druh krabicky je
pouze jeden, na ktery se nalepuji z bo¢ni strany udaje o produktu, barve, designu atd. a ze
zadni strany nalepky s designy souvisejiciho zbozi znacky, tak aby naldkali zdkaznika na
dalsi produkt. V krabicce je vysek korespondujici s grafikou, ktery slouzi pro nahled dané-
ho druhu designu. Ze vnitini strany krabicky je nalepena tenka folie zabranujici zaSpinéni
daného produktu. DalSim divodem pro¢ ukladat produkt do krabicky mimo darkového
baleni je to ze mate stoprocentni jistotu Ze si nikdo tricko nezkousel pfed vami. Diky tomu

je krabicka opatfena specialnim kolkem.

6.3.1 Technické parametry obalu

Krabicka je vyrobena z tenké jednovrstvé lepenky, kterd je opatfena potiskem s laminaci.

Obal je vyseknut pomoci dané vysekové Sablony. Prumér vyseku na zavéseni je 13 mm.

240 30

240

Obrazek 18. Rozméry krabicky
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Obréazek 19. Vizualizace krabicky
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Obréazek 20. Grafika krabicky
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6.4 POP skladacka ,,box*

Jako posledni prvek je POP sklddacka nazvana ,,box*. Jedna se pouze o papirovou skladaci
kostku. Kostku jsem vybral, protoze vyborn¢ splitovala podminky pro posledni prvek POP.
A to umisténi reklamnich fotek a specialni edice napt. s hudebni skupinou. Kostka je ide-
alni z toho diivodu ze ma 6 stran pro umisténi grafiky a fotek, pomineme li fakt ze jedna

strana neni vidét. Pro grafické ztvarnéni sem vybral ¢tyii propagacni fotky a na spodni a

vrchni strany kostky jsem umistil logo znacky.

Obrazek 21. Vizualizace POP , box“

6.4.1 Technické parametry POP ,,box*

Kostka je vyrobena z kartonu pomoci vysekové Sablony. Je potisknuta a opatfena laminaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49

210

Obrazek 22. Rozméry POP ,,box*
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyva feSenim POP materiala pro specializované prodejny jako
jsou obchody s freeslylovou a stretwearovou modou. Toto odvétvi trhu samo osobé plisobi
jako obrovsky barevny kolotoc, ktery je k nezastaveni. Je t€zké si vybrat mezi tolika znac-
kami ¢i designy. Ve svété mody jde hlavné o znacku, mizeme na ni pohlizet jako na vr-
chol brandingu chcete li. Souvisi s image, zivotnim stylem, seberealizaci a spoustou dal-
Sich aspektl ¢i paradoxt. Je velmi tézké ptivést do svéta mody novou znacku, ale pokud
mate co nabidnout a véfite tomu, jde cokoli. Navrhované koncept POP je feSen praveé pro
novou znacku, kterd se neboji a mé co ukézat. Celkovy koncept ma za cil zviditelnéni a
reklamni propagaci znacky. Ma byt origindlnim feSenim pro podporu prodeje a pro vytvo-
feni komunity lidi se stejnymi nazory a zivotnim stylem. S vysledkem jsem spokojen, pro-
toze se mi podafilo propojit veskeré aspekty dané problematiky se svou vizi, kterd mé ce-

lou touto praci provadéla a popohanéla kuptedu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
POP  Point of Purchase - forma komunikace v misté prodeje

POS  Point of sale — prodejni
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