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ABSTRAKT

Tato diplomova prace fesi navrh designu limitované edice skateboarda a naslednou podpo-
ru prodeje ve form¢ P.O.P. materidlu pro znacku Repulse wear. V teoretické ¢asti diplo-
mové prace jsou objasnény pojmy jako in-store merchandising, branding, vizualni styl
a také pouziti a funkci P.O.P. materialti. Praktickd Céast prace je zaméfena na reSerSe
a analyzy tykajici se designu produktu a pouziti podpory prodeje ve specializova-
nych prodejnach. V projektové ¢asti se nachazi popis jednotlivych produkti a P.O.P. mate-
rialt véetné technického feSeni. Design produkti a P.O.P. prostfedky jsou navrzeny dle

podminek zadavatele a spliuji spravné aspekty - funkce, unikatnost, cena a atraktivnost.

Kli¢ova slova: P.O.P., P.O.S., skateboarding, skateboard, mearchandesing

ABSTRACT

This diploma work to solve solution for design of limited edition skateboards and also con-
sistent sale support in form P.O.P. materials for mark of Repulse wear. In the theoretical
part of this work are explaining terms as in-store merchandising, branding, visual style and
also application and function P.O.P. materials. There are some search and analysis in the
practical part concerning of product design and sales support in specialty shops. In the pro-
ject part there is description of detailed products and P.O.P. materials including technical
solution. Product design and P.O.P. resources are proposed by order conditions and meet

right aspect as function, unique, price and atractivity.

Keywords: P.O.P., P.0O.S, skateboarding, skateboard, mearchandesing
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UvVOD

Uvést v dnesni dob€ znacku na urcity segment trhu, kde vas nikdo nezna je velmi slozité.
Pokud nejste znama svétova spolecnost €1 nespadate do mainstreamu, tak maji spotiebitelé
a prodejci malé povédomi o vasi ¢innosti. Proto je velmi dilezité pfijit na trh se sluzbou ¢i
produktem, ktery se bude podstatnou mirou lisit od konkurence. Spravny a originalni pro-
dukt miize byt zarovenn sim o sobé dobrym zplsobem propagace. AvSak dobra podpora
prodeje ¢i reklamni kampan vam miZe velmi pomoct a usnadnit umisténi na daném trhu.
V dnesni dob¢ jsou jednoznacné jednémi z nejsilnéjsich prostiedkl reklamy P.O.P. nastro-
je uréené pro in-store marketing. Pojem ¢i zkratka P.O.P. znamena ,,point of purchase*
neboli podpora v misté prodeje. Pokud dodrzujeme vSechny dilezité aspekty, pak by tyto
nastroje mély informovat o znacce, co mozna nejlépe propagovat sluzbu ¢i produkt a zaro-
ven by mély zakaznika podnécovat ke koupi. Jelikoz se trh neustale méni a vyviji, je dule-
zité byt ptipraven komunikovat se zakazniky na spravném miste¢, V ten pravy ¢as a hlavné

vhodnymi marketingovymi prostfedky.

Tato diplomova prace se zabyva navrhem designu limitované edice skateboardti a P.O.P.
materialti pro danou znacku. Prace je rozdélena do tii ¢asti - teoretické, praktické a projek-
tové. Teoreticka Cast vysvétluje pojmy in-store merchandising, branding, vizualni styl
a také pouziti a funkci P.O.P. materiald. Dale se zabyva obsahleji historii a vyvojem skate-
boardingové subkultury, skateboardu a popisem dané znacky. Prakticka ¢ast prace je zamé-
fena na reSerSe a analyzy tykajici se designu produktu a pouziti podpory prodeje ve specia-
lizovanych prodejnach. V projektové ¢asti se nachazi popis jednotlivych produkti a P.O.P.

materiald véetné technického feSeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MERCHANDISING, BRAND, VIZUALNI STYL, P.O.P. AP.O.S.

1.1 Merchandising

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

v provozovné takovym zplsobem, aby byl maximaln& podpoten jeho prode;j.” [1]

Merchandising je tedy urcita forma marketingové podpory produktt ¢i sluzeb. Hlavnim
zdjmem merchandisingu je zajisténi odpovidajici zasoby produkti v misté prodeje a dané
zvyseni atraktivity prodeje ¢i sluzby. Merchandising, jako komunikaéni proces se da vizu-

aln¢ vyjadrit pomoci Lassewellova komunika¢niho schématu:

RIKA JAKYM KANALEM

S JAKYM EFEKTEM

Obrazek 1. Lassewellovo komunikacni schéma.

V posledni dobé zaznamenal merchandising obrovsky vyvoj a uz se nejedna o pouhé dopl-
novani produktti do regalovych polic. Neustale se vyvyjejici trh a ¢im dal vétsi pozadavky
od vyrobci a zakaznikt zpasobily, Ze se merchandising stal velmi silnou soucasti in-store
marketingu a sales promotion, proto taky neni piekvapenim, Ze uz neni jen vysadou ka-

mennych obchodt.

V dnes$ni moderni dobé je boj o potencionalniho zédkaznika doslova masovou zalezitosti.
Jednoznaénym ptikladem masového merchandisingu je filmovy ¢i hudebni priimysl, ktery
zaplavuje trh svymi produkty. Pokud se budeme bavit v obou rovinach, tak podpora prode-
je filmového a hudebniho primyslu nezna mezi. Velmi dobrym piikladem je filmova trilo-
gie Star Wars (Hvézdné valky) a glamrockova skupina Kiss. Tyto dva ptiklady jsem vybral
zamerng. I pres to Ze se nejednd o hudebni ¢i filmové trhaky posledni doby, tak je prave

zde zfeteln€ vidét spravny vyvoj a pouziti merchandisingu.

Pod pojmem ,,Star Wars* si vétSina lidi piedstavi sérii sience fiction filmd, ktére byly nata-
¢eny Georgem Lucasem koncem 80. let. Diky svym specialnim efektliim a nadCasovosti se

stal z této série doslova fenomén. Na sérii filmi navazuje rozsahla literatura, karetni
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a pocitacové hry, seridly, sbératelské figurky, hracky, interiérové dopliky, nabytek, oble-
¢eni a spousty dalSich vytvort. Dokonce se fika, ze George Lucas souhlasil s tim, Ze se
vzda honoréafe za svij prvni film Star Wars, ale ponecha si pravo vyrabét a prodavat zbozi,
které se v sedmdesatych letech nepovazovalo za hodnotné. I kdyz od prvniho dilu Hvézd-
nych valek uteklo uz pétatiicet let a byla nato¢ena dalsi série, tak neni pochyb o tom, ze
merchandising okolo Hvézdnych valek funguje dokonale. Vydavaji se staré remastrované
dily, nové sbératelské predméty, specialni DVD sety, obleCeni, Lego ,,Star Wars*™ a dalsi
produkty. Konaji se nejriznéjsi akce s tématikou Hvézdnych valek a nejriznéjsi fan akce,

které pomahaji maximalné podpoftit prode;.

&
D
=
O
Z

Obrazek 2. Ukdzka merchandisingu ,, Star Wars

Dalsim vymluvnym ptikladem je skupina Kiss, americka glamrockova legenda, ktera
vznikla v New Yorku roku 1973. Skupina je znama svymi kostymy, make-upem a svou
vizualni show doplnénou o pyrotechniku, umélou krev Gene Simonse ¢i hoftici kytaru Ace

Frehleyho. Skupina byla tak vizualné a hudebné atraktivni, Ze zaptsobila na Siroké masy


http://cs.wikipedia.org/wiki/Spojen%C3%A9_st%C3%A1ty_americk%C3%A9
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rock
http://cs.wikipedia.org/wiki/New_York
http://cs.wikipedia.org/wiki/1973
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americkych rockovych skupin v 70. a 80. letech. Kiss doposud ziskali 22 zlatych alb a maji
potvrzeny prodej vice nez 100 miliont alb, z toho 19 milionii nahravek v USA. Koncem
80. let skupina vydélala na nahravkach a zivém vystupovani 17,7 mil. dolart. Vydavatel-
stvi Marvel dokonce zacala vydavat komiks se ¢leny Kiss V podobé akcnich hrdint.
Galluptv ustav vyzkumu vetfejného minéni zjistil, ze skupina Kiss je nejpopularné;jsi sku-
pinou Ameriky. V japonské Budokan Hall v centru Tokia skupina uskute¢nila pét plné
vyprodanych koncertd, ¢imz piedc¢ili o jeden koncert tehdejsi rekord skupiny Beatles.
V této dobé propuklo masové Silenstvi okolo Kiss, jejich podpora prodeje
a z4jem manazeru byl nezastavitelny. Mimo zminény komiks se vyrabéli akéni figurky
a nejriznéjsi hracky, rakve a urny, halloweenské masky, makeup Kiss, Sperky a piivésky
Swarowski, stolni a pocitatové hry, obleeni a nezpocet dalSich produktd. Mezi roky
1977 a 1979 se na tomto materidlu prodavaném v obchodech a béhem koncertti podaftilo

podle odhadu vydélat asi 100 mil. dolart.

- ';‘! \\\' -
R

Obrazek 3. Ukdzka merchandisingu ,, KISS
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1.1.1 Faktory ovliviiujici In-store merchandisng

In-store merchandising zahrnuje uméni umisténi zbozi v maloobchodnim prostiedi tak, aby
vybizelo zakazniky k co nejcastéjSimu nakupu. Zakaznik, ktery vstupuje do kamenné pro-
dejny, prezenta¢niho stanku na veletrhu, zakaznického centra ¢i centraly spole¢nosti se tak
fyzicky dostavda do prostoru obchodni znacky. Tento prostor by meél korespondovat
s ostatnimi slozkami vizualni identity a vytvaret tak zkusSenost ¢i zazitek pusobici na za-
kaznika. Tuto zkuSenost miizeme vnimat nejen zrakem ale i1 dal§imi smysli. Mizeme tak
zakaznikovi poskytnout radost z objevovani, vyvolat pocit autenticity, odrdzet podstatu
znacky a soucasné udrzet vizualni a smyslové propojeni s identitou. Mizeme tak napiiklad

vyuzit hudbu, viini, barvy, hmatové a chut'ové prvky.
e Zrak

Da se tict, Zze zrak je nejvice vyuzivanym smyslem v prodejnim prostiedi, at’ se jedna
o vnimani formy produktu, barev, celého vizualniho stylu znacky jako je logotyp, typogra-
fie, grafické motivy a dal$i. Vizualni prozitek z nakupovani je velmi dilezity a je dobré
brat v potaz spravné pouziti a vystaveni znacky, dekoraci, svétla, umisténi daného produk-

tu pro co mozna nejvetsi smyslové propojeni se znackou.
o Zvuk

Spravné pouziti hudby mize vytvofit celkovou atmosféru prodeje. Hudba a zvuk mohou
byt propojeny s celkovou identitou a tak nasledné podpofit celkovy dojem zakaznika
z nakupovani. Nepfitomnost hudby miize na zakaznika pisobit negativng. Pokud
Vv prodejnach neni hudba, vétSinou se stava, ze zdkaznik zde travi méné casu, ma horsi na-
ladu, méné kontaktuje personal prodejny a stresuje se. Pii hlasité hudbé travi zakaznici
Vv prodejn¢ mén¢ ¢asu nez pii hudbé tiché. Ptfi pomalé hudb¢ se zakaznik pohybuje v ob-
chodé pomaleji, tim padem ma mozZnost vybrat si v klidu vice zbozi. Pfi rychlé hudbé je
tomu naopak, zakaznik obchod projde rychleji a nema moznost v§imnout si podrobnéji
vice véci. Naptiklad klasickd hudba je zakazniky spojovana s luxusnim zbozim, poslech
hudby populdrni vede k vy$§im castkdm vynalozeny za nakup, protoZze zvySuje miru im-
pulsivniho nakupovani. Dobra hudba miiZze také potlacovat vandalismus a omezovat pocet
kradezi. Auralni ¢i zvukovou stranku znacky miZzeme pouzit napiiklad v televizi nebo ra-

diu jako specifické znélky, pisnicky ¢i zvuky, které dany produkt vytvaii.
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e Chut

Chut je dalsim vyraznym smyslem ovlivitujicim rozhodovani zakaznika ke koupi. Chut’o-
vy marketing pliisobi na ptedstavivost a chutovy prozitek. Pomoci ochutnavek mizeme
prezentovat samotny produkt a charakter znacky. Zakaznik ma tak pfimou moznost sezna-
mit se s kvalitou a chuti vyrobku. Chut'ovy marketing neni ovSem jen doménou potravinai-
ského primyslu. Napiiklad Brand manageii nabizi zdarma zakaznikim cukrovinky

s logem znacky, corporatni barvou nebo chuti, kterd nejlépe prezentuje a vystihuje znacku.
e Cich
Clovek rozliduje az Gtyii tisice vini. Vuné v nas mize vyvolat vzpominky, pocity a proZit-

ky, které jsme uz davno zapomnéli. Viné muze silné¢ ovlivnit nakupni rozhodovani zakaz-

nika.

Cichovy vjem, kterym &lovék vnima vini &i pach ziskava pomoci ¢ichovych receptortl. Je
to smyslova informace o chemickém slozeni aerosolu nebo plynu. Lidsky mozek si viné
a pachy velmi dobfe pamatuje, viiné ma velmi vyrazny vliv na psychiku chovani ¢loveka.
Odedéavna se viin¢é pouzivaji k navozeni atmosféry a pocitim c¢lov€ka. V kostele se napfi-
klad pouziva kadidlo, v ¢ajovnach a laznich vonné ty€inky a svicky. Tyto lé€ebné metody
vyuzivajici viin€ se nazyvaji aromaterapie. Vin¢ jsou samoziejmé velmi dulezité, ve spo-
jeni s vizualni strankou znacky tvoti velmi silnou zbran v in-store merchandisingu. Interna-
tional Flavour and Fragrance je spolecnost, kterd byla zaloZena ve 30. letech 19. stoleti
a specializuje se na obchod a prodej, bylin, kofeni a esencialnich olejti. V roce 2006 vytvo-
fila spolupraci s brand agenturou Lippincott Mercera a vytvofila tak viini odpovidajici

identité znac¢ky pro Samsung Experience Stores.
e Hmat

Vyznamnym smyslem je bez pochyby také hmat. V produktovém designu je volba mate-
rialu zcela stézejnim faktorem image znacky. Tento smysl sblizuje zakaznika piimo
s danym produktem, prodejnou a znackou. Spolu s dal§imi smysly vnimame hmatem for-

mu a material dané¢ho produktu.

1.2 Branding

,Slovo ,, Brand** (Znacka) Pochdazi ze starého norského nebo germanského vyrazu ,, palit“.

Tento vyznam pouzivame doslovne, kdyz mluvime o znackovani zvirat, nebo amfor s vinem,


http://cs.wikipedia.org/wiki/Plyn
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abychom ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné hovorime o brandingu tehdy, kdyz mi-

«

nime vsechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou predstavu.

“Znacka je materialni symbolicky systém vytvoreny vyrobcem k vyvolani nehmotné pred-
stavy v mysli zdkaznika. Systém obsahuje samostatnou identitu, ndzev, logo, barvu,
vizualni styl, vyraz, produktovy design, propagaci, péci o zdakaznika a design prostredi,
spojenou s podstatou a zahrnujici raciondlni prinosy produktu emociondlni touhy

a 0sobni ambice. “

Branding je ur€ity proces systematického spojovani zdmérné vytvorené identity s podsta-
tou znacky, tento proces ma vyvolat a posléze naplnit o¢ekavani. Miize obsahovat urceni
nebo vymezeni této podstaty. Branding ovlivituje v dilezitém meétitku spoustu spoustécich
mechanismi a uzite¢nych véci, které umoziuji ispéch vyrobku ¢i sluzby. Posiluje dobrou
povést znacky, zvysuje loajalitu, zajistuje kvalitu, podporuje vnimani exkluzivity a vétsi
hodnoty, mize autenticky vtahnout zakaznika do svéta zastavajiciho stejné hodnoty. Praci
brand managera je vytvofit image, ktera posiluje povést znacky, upeviuje loajalitu zakaz-
nika, komunikuje hodnotu a garantuje ji. Dobra znacka ma tendence zlepSit produkt, ktery

reprezentuje, pokud neztrati spojeni s realitou.

1.2.1 Prvky Brandingu

,, Obchodni znackou neni logo, neni ji ani jméno, ani design vyrobku, design obalu, vizudl-
ni identita, reklamni jingle, ani zazitek spojeny s nakupem produktu. Tyto véci jsou pouze
vnejsimi aspekty slozZitého znakového systému, jehoZ cilem je viozZit nehmatatelnou — ale

‘

silnou — ideu nebo predstavu znacky do mysli zakaznika.

Moderni branding vyuziva péti zékladnich prvki pro spravné umisténi produktu ¢i sluzby

na trh. A to positioning, pfibéh, design, cena a vztah se zdkaznikem.

e Postioning

Definuje obsah znacky a srovna ji S konkurenci v rdmci vnimani spotiebitele. Smysl posi-
tioningu je zjistovani pozice vlastni znacky na trhu, jeji nasledné zlepSovani na zakladé
srovnani s konkurenci a to s diirazem na vyuziti vlastnich pfednosti a potlaceni vlastnich
nedostatkl. Zjistuje také pozici konkurence, analyzuje jeji zpusoby, kterymi si pak zajistu-
je sviyj podil na konkrétnim trhu. Definuje faktory uspéchti a to na zaklad¢ analyz vlastni
1 konkuren¢ni znacky na daném trhu. Navazuje tak i na pfebirdni definovanych faktora

a zjisténych prednosti konkurence. Napodobuje ¢i modifikuje pfednosti konkurence.
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e Piibéh
Silny a emocionalni ptibéh pfitahuje a ovliviiuje spotiebitele. Znacka dobrym piibéhem
muZe upevnit pozici na trhu, dava ndm pocit, Ze jsme soucasti jejich ptibéhu a vytrvale nés

o tom ujist'uje.

e Design
Anglické slovo design je odvozeno z latinského ,,de-signare, coz znamena ,,0znacit*, ,,vy-

znacit“ a postupné dostalo také vyznamy ,,navrhnout* i ,,navrh®.

Cilem designu je uceln¢ propojovat funkéni a estetickou formu navrhovaného produktu.
Vyzaduje proto jak technické, tak vytvarné schopnosti a znalosti. V soucasné dobé¢ tzce
souvisi také s propagaci a reklamou. Design tvoii veskeré faktory produktu - jeho formu,
funkci i obsah. Design rozlisujeme dle oblasti, kde se uplatiiuje a to napt. prumyslovy,

produktovy, graficky, modni, web design a dalsi.

e Cena
Spravné nastaveni ceny je jednim z nejvyznamnéj$ich marketingovych nastrojii, obsaze-
nych marketingovém mixu. Jako jediny totiz pfimo vytvaii financni prostfedky. Zavisi
napiiklad na platebnich podminkéch, struktute trhu, Zivotnim cyklu produktu a dalSich
faktorech ovliviigjicich cenu. Cenova politika je v konkurenci znacek velmi dilezita pro

image obchodni znacky.
Faktory ovliviiujici cenu:

e Vnéjsi — ekonomicti cinitelé (kupni sila spottebitele, inflace, konkurence),
pravni faktory (platny pravni fad, postihy pfi nedodrzeni pravidel), spolecenské

(socidlni struktura obyvatel)

e Vnitini — marketingové cile, naklady na produkt, zac¢lenéni ceny do organiza-

ce znacky

e Vztah se zakaznikem

Jedna se o proces vyuzivajici riizné techniky a néstroje ke shromazd’ovéni, zpracovani
a vyuziti informaci o zdkaznicich dané znacky. Pomoci tohoto procesu buduje a udrzuje

vztahy se svymi zdkazniky. Vnima jejich tuzby, postoje, zdjem o znacku a snazi se je


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Inflace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Konkurence
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vn%C3%AD_%C5%99%C3%A1d
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=V%C3%BDrobek&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

ovlivnit. Umoziuje tak poznévat, predvidat a pochopit jejich potieby, ndkupni zvyklosti

a podporuje oboustrannou komunikaci mezi znackou a zakaznikem.

Znacka se zabyva témito problémy:

e Udrzeni stavajicich zékaznika

e Porozuméni zadkaznikim

e Schopnost jim naslouchat

e Identifikovat kli¢ové procesy

e Snaha o zvyseni spokojenosti zakaznikl pti zlepSovani kli¢ovych procest

e Tvorbu spravné marketingové strategie k udrzeni stavajicich zakaznikl a ziskani
zakaznikl novych

e Schopnost oslovit nové zdkazniky

1.3 Vizualni styl

vvvvvv

doby nemuize znacka spravné fungovat. Jednotny vizudlni styl v sobé zahrnuje nazev spo-
le¢nosti, logo, firemni typografii, barevnost, design produktu, grafické motivy, firemni
merkantilie, webové rozhrani znacky, navigacni systémy a dalsi prostfedky pro komunika-

ci se zékaznikem. Jednotny vizualni styl byva popsan v grafickém manualu.
e Jméno

Dobré jméno je zdkladem kazdé znacky a je synonymem dobré povésti. Samotné jméno
znacky funguje jako silny propagacni prvek. Pokud je spravné vymysleno tak vyvolava ty
potifebné asociace se samotnym charakterem znacky, cilovou skupinou nebo produktem.
Jména znacek mohou mit funkéni formu, kterou doslova popisuji co znacka, produkt nebo
sluzba nabizi. Mohou byt empirickd, podobajici se popisnym jméntim, ale zamétuji se na
zkuSenost nez funkci. Mohou to byt jména evokativni, vybrand zdmérné tak, aby vyvolava-
la a evokovala pocit sily nebo davéry. Nejlepsi jména jsou ta, ktera jsou snadno zapamato-

vatelna, evokativni a maji funkéni i empirickou formu.
e Logo

,,Logo* pochazi z feckého slova ,,Jogos* coz znamena ,,slovo®.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Logo predstavuje charakteristicky znak fungujici v kontextu s prostiedim, aby co nejlépe
vyvolal v mysli pfedstavu znacky a podnitil osobni zazitek pozorovatele. Pokud mluvime
0 logu, nemyslime tim pfimo znacku, ale pouze zkratku znacky. Nejprve musi vzniknout
podstata a charakter znacky az poté logo. Podstata loga tedy usiluje 0 vyvolani potfebnych

asociaci a podniceni emociondlni reakce.

,»L0go samo o sob¢ je pouhy znak, svilj vyznam ziskava teprve v prub&hu své existence,
kdy je obohacujici ptibéhy a zkusSenosti. Logo se Casem miize meénit, ale vzdy by si mélo

udrzet spojeni s vnimanim znacky v myslich zakaznika.*
e Typografie

Typografie se zabyva vybérem vhodného stylu pisma takovym zptsobem, aby podtrhovala
sdéleni vyjadfené slovy, aniz by odvadélo pozornost ¢tenare. Typograficka celistvost je
dalezitd u produktd a znakl s dlouhou zivotnosti. Takové produkty by méli byt nadc¢asové,
jedine¢né a v souladu s normami obchodni znacky. Typografie u kratkodobych produktt
by méla také odraZet podstatu znacky, ale zaroven by méla odpovidat aktudlnim typogra-

fickym trendim.
e Barva

Barva je vjem vytvaieny viditeInym svétlem dopadajicim na sitnici lidského oka. Barevné
vidéni lidského oka zprosttedkuji receptory citlivé na tfi zakladni barvy a to cerve-
nou, zelenou a modrou. Barva objektu je zalozena na fyzikalnich vlastnostech a vnimani
pozorovatele. Povrch ma barvu svétla, které odrazi nebo vyzaiuje. V ptipadé odrazu zavisi
na slozeni spektra dopadu svételnych paprski a na tom, které¢ slozky barevného
spektra povrch odrazi a které urCitou intenzitou pohlcuje. Stejné tak zalezi na thlu

pozorovani objektu.

Jelikoz je barva jen jednim z mnoha faktora tvofici celou identitu znacky, je vyb&r spravné
barevné kombinace spojen s nékolika aspekty. Fyzikalni aspekty se vétSinou tykaji grafic-
kého designu a fesi napt. vyraznost, dynamiku, napéti nebo Citelnost. Dal§im faktorem je
psychologickd stranka barev, to jak barvy plisobi na ¢loveka. Individualni vnimani barev
muze byt u kazdého jedince odlisné, avSak nasSe zakladni chépani barev je univerzalni

a interpretace barev je vyznamné ovlivnéna kulturou.
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Sémantika barev:
e C(ervena

Barva vzrueni, a to jak v pozitivnim, tak i negativnim smyslu. Cervena ptisobi
vzneseng, energicky, dynamicky. Podnécuje zménu, vzpouru, vzdor a pronikani
vpred. Psychologicky tato barva oslovuje silné, energické, sebevédomé a sobéstac-
né jedince. V reklamé se Cervend barva vyuziva jako navnada, pfitahuje pozornost,
ale muze 1 zneklidiiovat. Tato barva ma mensSi koeficient lomu a vzhledem k tomu,
ze o¢ni Cocka je prizptisobena pro stiedni oblast vinovych délek, plisobi predméty
a plochy této barvy jako blizsi, vétsi a tézsi.
e Modra

Modra je protipdlem cervené barvy. Na lidskou psychiku plisobi uklidiiujicim do-
jmem, je piivetiva, nézna, podnécuje vérnost a divéru, vytvaii pocit spokojenosti.
Predstavuje tradici, stalost, spolehlivost a také komunikaci. Modra barva je spojo-

vana s oblohou, vzduchem, je ptivétivym ztélesnénim pohody a miru.
e Zelena

Zelena barva je povazovana za konzervativni, obecné symbolizuje pfirodu, ale také
nadgji, mladi, bezpeci a jistotu. Ma vliv na mezilidské vztahy, city, lasku a ovliviiu-

je lidské ego. Posiluje vztah k vnimani krasy a rtstu ptirody.
e Oranzova

Tato barva je velmi silné spojovana se silou slunce, dobrou trodou, bohatstvim,
vzbuzuje pocit radosti a vzruseni z ocekavani. Je dynamicka, sebevédoma. Stejné

tak jako barva Cervena je i tato barvou extrovertni.
e Zluta

Symbolizuje dynamickou pohybovou energii vystupujici ven, touhu po rozvijeni,
povzbuzuje a osvobozuje, pisobi vesele a oteviené. Tepla, silné zluta také ztélesnu-
je rizné zajmové oblasti, duchovni schopnosti a nadani, véetné geniality, pficemz

se mySsleni miize az rozstépit, nema-li clovek dostatek stability a discipliny.
e Bild

Je koncovym bodem svétlosti. Vyjadiuje Cistotu, absolutni svobodu pro vSechny

moznosti a nové zac¢atky. Znamena osvobozeni od vSeho, co se jevi jako prekazka.
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Barva miru, chladu a Cistoty, ktera symbolizuje novy zacatek. Bild jako neposkvr-

nénd barva vyznacuje pravdu.
e Cerna

Opakem bilé barvy, demonstruje kone¢né rozhodnuti. Miize pfedstavovat agresivni
vzdor, symbolizuje nicotu, absolutni odfikéni a v nasi kultufe je vnimana jako bar-
va smutku a smrti. Je spojovana s eleganci, autoritou, silou. Tato barva je
barvou formalni. Vytvari stejné¢ vysoky kontrast jako bila, ale sopacnym

emocionalnim zabarvenim.
e Fotografie

Komunikace prostiednictvim obrazli funguje mnohem déle nez pouzivani pisma. Realistic-
ké obrazy jsou mocnym prvkem komunikace. Dalo by se fici, Ze jsou silnéj$i néZ ostatni
komunikaéni prvky. Fotografie nebo realné vyobrazeni jsou dulezitym prvkem kazdé re-

klamy, jinglu, produktu ¢i obalu.
e |lustrace

[lustrace ma ve vizualnim stylu znacky bohatou tradici a jeji styl ma nepopiratelny vliv na
vnimani na daném trhu. Aby bylo dosaZeno spravné reakce ze strany zakaznika, musi se ke
v§em rozhodnutim 0 stylu pfistupovat s velkou opatrnosti. Ilustrace je originalni vyjadieni
umélce a styl jeho kresby ¢i ilustrace nemusi sednout kde komu. U¢innou podporu znacky
muze zajistit pravé spoluprace s umélcem, ktery ma osobity, originalni styl i naméty. Dob-

rym piikladem je ilustrace Andyho Warhola pro vodku Absolut.
¢ Grafické motivy

Silnym nastrojem grafického designu k podpofe a celistvosti vizudlni identity, je pfidani
samostatného grafického motivu. Tento motiv mize vylepsit celkovou identitu a image
znacky. Posiluje jeji vnimani na trhu a mize vést k vytvotreni velmi silné vizualni mnemo-

technické pomticky znacky.

14 P.O.P.aP.OS.

In-store komunikace je jedna z velmi G¢innych soucasti marketingu. Jedna se o soubor
nastrojii a prosttedkii, pouzivanych uvniti prodejny, které maji za ukol ovlivnit ndkupni
rozhodovani zdkaznika. Tyto nastroje maji mit funkci propagace, zviditelnéni znacky, pro-

duktu ¢i sluzby.
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e P.O.P. (Point Of Purchase)
,,Piedstavuje soubor reklamnich materialti a produktt pouzitych v misté prodeje pro
propagaci urc¢itého vyrobku nebo vyrobkového srtimentu. Jedna se o nejvyznamé;jsi
spousté¢ impulzivniho nakupniho chovani spotiebitele.*

e P.O.S. (Point Of Sale)
,,VSechna mista. Kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny, supermarkety, provo-
zovny sluzeb). POP média jsou soucasti sales promotion aktivit, coZ je prostiedek
komunikace, jehoz cilem je upoutani pozornosti a ovlivnéni ndkupniho chovani po-
tencionalniho zdkaznika prostiednictvim nastroju, které zajistuji piimy kontakt za-

kaznika s vyrobkem.*

1.4.1 Rozdéleni P.O.P.

P.O.P materialy d€lime na indoor (vnitini) a outdoor (venkovni). Indoor materialy délime
na in-store a ostatni. S indoor P.O.P. se tedy setkame tfeba v obchodnich fetézcich, malo-
obchodech, buticich, kulturnich zafizenich, atd. Outdoor P.O.P. se vyskytuji pted obchody,

bary nebo na vetejnych prostranstvich (letisté, sportoviste, autobusové zastavky...).

P.O.P. materialy miizeme dale délit na permanentni a do¢asné dle toho, po jakou dobu je

chceme vyuzivat ke komunikaci se zdkaznikem. Dal§im rozdélenim je zptisob pouziti.

e podlahové P.O.P.: stojany, poutace, displeje, paletové ostrovy a dekorace, modely
vyrobkd, podesty, reklamni odpadkové kose, podlahova grafika, prezentacni stoja-

ny a stény atd.

Obrazek 4. Podlahové P.O.P.

e nasténné P.O.P.: poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky atd.
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Obrdzek 5. Nastenné P.O.P.

e regalové P.O.P.: d¢lice, info liSty, vymezovale, treye, prezentéry, drzaky
vzorkd, podavace wobblery, stoppery, regalové dekorace a displeje, portaly a pre-
mosténi atd.

‘/‘\ - ::_' T GARereR, )Olas ,

P

Obrazek 6. Wobblery Obrazek 7.Stopper

e P.O.P k pokladnam: mincovniky, displeje, drzaky letakd, poutace, grafika na po-
kladnich pasech atd.

.
\*\»/
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Obrazek 8. Mincovnik Obrazek 9. Drziky letakii
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e ostatni P.O.P.. HOREKA P.O.S., promo stanky, slunec¢niky, ohrani¢eni ploch, na-
fukovala, okenni grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, elektronicka a interaktivni mé-
dia, terminaly atd.

Obrazek 10. Ostatni P.O.P.

1.4.2 Druhy materiala a technologii pro vyrobu P.O.P.
e Dievo

Dievo je jeden z nejstarSich material, pouzivanych piti vyrobé P.O.P materialt.
Dievéné prodejni stojany a dals$i komunika¢ni prvky maji tradici jiz od 19. stoleti.
Vedle ptirodnich dfevin pouzivame i jiné dfevité materidly jako jsou drevottisky,
preklizky, MDF desky, vostiny, sololitové desky a dal$i. Tyto materidly jsou z hle-
diska pouziti, vyroby, zpracovani a ceny dobrym kompromisem. Vyhodou dievé-
nych materiall je jejich dobrd opracovatelnost, diky modernim technologiim jako
jsou CNC frézy, pili, vrtacky, soustruhy. Tyto materialy se daji vyborné povrchové
opracovat a spojovat. Material mizeme povrchové zuslechtit mofenim, lakovanim,
barvenim, laminovanim, mizZeme imitovat nejriznéj$i materidly napt. pomoci le-

peni papirovych ¢i ABS hran.

= Dfevo jehli¢natych dievin:
napt. smrk, jedle, borovice, modiin, douglaska, jalovec, tis

- e S
225

Obrazek 11. Drevo jehlicnatych drevin — smrk, jedle, borovice, modrin


http://cs.wikipedia.org/wiki/Smrk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jedle
http://cs.wikipedia.org/wiki/Borovice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mod%C5%99%C3%ADn
http://cs.wikipedia.org/wiki/Douglaska
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jalovec
http://cs.wikipedia.org/wiki/Tis
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= Dtevo listnatych dievin:
» s kruhovité pérovitou stavbou
- napt. dub, jasan, akat, jilm, jasan, morusovnik, kastanovnik
* s polokruhovité pérovitou stavbou
- napt. ofesak, tiesen, Svestka
= sroztrousen¢ porovitou stavbou dieva
- napt. buk, platan, habr, olse, lipa, javor, biiza, topol, vrba, hrusen

Obrazek 12. Drevo listnatych dievin — dub, jasan, oresak, tiresen, buk

¢ Kov

Kovy prumyslové vyuzivany pro svoje jedine¢né fyzikalni vlastnosti a snadnou
zpracovatelnost. Maji vysokou trvanlivost a odolnost. Pti vyrobé P.O.P. jsou pou-
zivany hlavné pro vyrobu permanentnich typi displejii. Pro vyrobu jsou pouZzivany
trubky, tyCe, draty, jekly a dalsi kompozity z kalené oceli nebo slitiny kovi (hlinik,
dural a dalsi). Kovy jsou snadno zpracovatelné, daji se jednoduse spojovat a povr-
chové zuSlechtovat. Zpracovavaji se pomoci obrabéni stroji, laserti, vrtacek, sou-

struhlt ¢i CNC frézek. Kovy se daji spojovat lepenim, svafovanim nebo pomoci

spoji jako jsou Srouby, nyty a dal$i. Mizeme je povrchové upravovat natirdnim,

&z

sttikdnim, chromovanim, zinkovanim, praskovanim atd.

A

Obrazek 13. Oceloveé tyce, trubky, draty
e Plasty

Plasty, oznacuji fadu syntetickych nebo polosyntetickych polymernich materila.

Casto obsahuji dalsi latky ke zlepSeni uZitnych vlastnosti, jako odolnost proti star-


http://cs.wikipedia.org/wiki/Dub
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jasan
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ak%C3%A1t
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jilm
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pajasan
http://cs.wikipedia.org/wiki/Moru%C5%A1ovn%C3%ADk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ka%C5%A1tanovn%C3%ADk
http://cs.wikipedia.org/wiki/O%C5%99e%C5%A1%C3%A1k
http://cs.wikipedia.org/wiki/T%C5%99e%C5%A1e%C5%88
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slivo%C5%88_%C5%A1vestka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Buk_(rod)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Platan
http://cs.wikipedia.org/wiki/Habr
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ol%C5%A1e_(strom)
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADpa_(rod)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Javor
http://cs.wikipedia.org/wiki/B%C5%99%C3%ADza
http://cs.wikipedia.org/wiki/Topol
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vrba
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hru%C5%A1e%C5%88
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nuti, zvySeni houzevnatosti, pruznosti apod. Plasty se vyznacuji velkou variabilitou
vlastnosti, jako tepelnd odolnost, tvrdost, pruznost. Mezi jejich vyhody patii nizka
hustota, chemicka odolnost, jednotnost slozeni a struktury, dobrd zpracovatelnost
nejriznéjSimi technologiemi jako lisovani, lisosttik, vstfikovani, vyfukovéni, liti
apod. Pti vyrobé POP nastroji jsou plasty z hlediska tdrzby, zivotnosti a tvarového
designu velmi oblibenym materidlem. Casto se pouZivaji styreny a akrylaty, pro
imitaci skla. Kvili pevnosti a odolnosti mohou byt pouzivany polykarbonaty. Dale

se pouZzivaji napf. polypropyleny (PP), polyethylen (PE) a dalsi.

Obrdzek 14. Plexisklo - desky

4

Obrazek 15. Plexisklo - profily

Obrazek 16. Polykarbonat Obrazek 17. Polypropylen Obrazek 18. Polyethylen

Papir

Papir je material vyrabény zhutnénim vlakna. Pouzitd vldkna jsou obvykle ptirodni
a zalozend na celuloze. Nejobvyklejsi materidl je buniCina vyrobend z jehlicnaté

dieviny (smrk), ¢i ze sekundarnich vldken (sbérovy papir), ale mohou byt pouzity
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1 jiné rostlinné vlaknité materialy. Papir je velmi populdrnim materidlem pii vyrobé
P.O.P. Karton a vInit4 lepenka se hodi pro vyrobu docasnych P.O.P. displejt. Tyto
lepenky maji dobré pevnostni vlastnosti, nizkou hmotnost a optimalni objemovou
hmotnost. Lepenka ma strukturu dvou az sedmi vrstev, upravuje se technologiemi

vysekovych Sablon, laserovanim, gravirovanim, sklddanim, bigovanim, velkofor-

matovym tiskem, offsetovym tiskem, sitotiskem atd.

F 1

Obrdazek 19. Karton Obrazek 20. Vinita lepenka

1.4.3 Faktory ovliviiujici design P.O.P.

,»Rozhodujicim kritériem pii vybéru materiali pro vyrobu P.O.P. prostiedkil je predev§im
zatéz, pro kterou je stojan urcen, a jeho predpokladand Zivotnost. Dulezitou roli hraji
1 rozméry stojanu. Na zdkladé téchto kritérii 1ze dale specifikovat konstrukci a pouZité ma-
te-rialy. V neposledni fad¢ je dulezitym kritériem pro volbu materialu také predpokladana
cena POP prvku a jeho ucel. Pii volb& materialu je tfeba vénovat pozornost druhu materia-
lu, profilu a struktufe materialu, kvalité materidlu, zivotnosti a odolnosti proti poSkozeni,

narokim na svétlostalost.*
Faktory, které by mély P.O.P. materialy bezpodmine¢né spliovat jsou:

e Kvalita a atraktivnost provedeni.

e Prostorové a technické naroky by méli byt piimérené a zaroven by meli respektovat
specifika dané prodejny.

e M¢li by dodrzovat obecna specifika vizualni prezentace znacky a prodejny.

e Neméli by naruSovat atmosféru prodejny.

e Me¢la by byt zarucena péce a idrzba P.O.P. materialu.

e Pouziti pruznych a modifikovatelnych material, které jsou piizpusobitelné

prodejnam.
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e Snadnd manipulace a instalace.

e Nendro¢na tdrzba, flexibilita, vyraznost, piehlednost.

e Snadné dopliiovani zbozi.
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2 SKATEBOARDING

Jedna se o sport, ktery je nékdy oznaCovan, jako extrémni. Zakladem skateboardingu je
provadéni jizdy ¢i specialnich trikd na skateboardu. Osoba, Ktera se tomuto sportu vénuje,
se nazyva skater nebo rider. Skateboarding lze chapat jako rekrea¢ni aktivitu, uméni, sport,

nebo typ dopravniho prostiedku.

2.1 Historie skateboardingu

Skateboarding se poprvé objevil v jizni Kalifornii v padesatych letech. Tehdejsi sufafi za-
cali pfemyslet o suché alternativé surfovani. Tak vznikl prvni pfedchiidce dnesniho skate-
boardu, ktery tvarové imitoval surf a byl opatfen koleckami z brusli. Tito ridefi si fikali
Sidewalk Surfers ("chodnikovi surfafi") a na svych vlastnoruéné vyrobenych deskach jez-
dili nejcastéji bosi. Tyto boardy byly nejprve relativné uzké, Site sotva 10 cm, a byly pod-
statn¢ kratS$i nez dnes$ni. Sidewalk surfing umoznoval pouze jizdu z kopce a pouzivani
carvingu (jizda pomoci oblouckt) i pies to proziva pocatkem 60. let boom a pfichazi na
scénu prvni sériové vyrobené skateboardy (roku 1963 se vyrabi az 10 000 ks za den).
Z pocatku byl skateboarding pouze o Cisté jizd€ fizené pomoci jednoduchym pienasSenim
vahy zleva doprava. To prestdvalo byt po né¢jaké dob¢ atraktivni a skateboarding zacal
upadat do zapomnéni. Novinkou se stava kick tail (zadni ¢ast desky ptesahuje zadni pod-
vozek - truck), to umoziuje ostiejsi obraty. Aplikuji surfové triky jako chlize po desce,
spinner a hang ten. V roce 1965 je boom u konce, zajem o skateboarding opét upada, firmy
prechazeji na vynosnéjsi vyrobky a ve skateboardingu pokracuje jen par nadSencd, ktefi si
svoje prkna opét musi vyrabét sami.

24

ho vyuzila firma Cadillac Wheels, kterd zacala vyrdbét nova skateboardovéd kolecka
S vyrobnimi jizdnimi vlastnostmi. Diky témto urethanovym koleckiim byly skateboardy
rychlejsi, ptilnavejsi, daly se s nimi délat ostiejsi zatacky a absolutné zménily tvar tehdej-

Stho skateboardingu.

Zatimco se vétSina ridert vénoval downhillu a slalomu, tak v LA v ¢asti zvané Dogtown
vznikaji nové legendy. Parta agresivnich skaterti zvanych Z-boys zacala ménit zauzivana
pravidla. Misto poklidné jizdy zacali zkousSet své nové triky a agresivni jizdu ve vypusté-

nych bazénech v LA.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Extr%C3%A9mn%C3%AD_sport
http://cs.wikipedia.org/wiki/Dopravn%C3%AD_prost%C5%99edek
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Tehdejsi outsideti jako Jay Adams, Tony Alva, Stacy Perralta a Nathan Pratt se stavaji

novodobymi hvézdami a zakladateli komer¢né vynosného byznysu zvaného skateboarding.

Dalsim dilezitym bodem skateboardingu je objeveni skoku ,,ollie”, ktery v 70. letech vy-
myslel Allan Gelfand. Na tento trik zacaly navazovat dalsi akrobatické kousky. V 80. le-
tech se zacalo bourat mnoho skateparki, kvili problémiim se zdkonem. To se samoziejmée

skatertim nelibilo a proto se vydali do ulic, aby zalozili novy styl zvany ,,streetstyle.

Tento styl se stal mnohem vice technicky propracovany diky rozmanitému terénu, jez ¢asti
ulic nabizely. V 90. letech byl ,,streetstyle” tak oblibeny, Ze upoutal veSkerou pozornost
skateboardovych firem, vefejnosti a reportéri. Jezdci zacali objevovat ¢im dal vic novych
trikti. Firmy zacaly vymyslet, co nejlepsi design prken, trackli a snazily se zlepSovat

jizdni vlastnosti.

Ptibyvali stdle novi jezdci a proto se zacaly organizovat mezinarodni série zavodi, kvili
kterym v roce 1995 vznikaji X-games. Diky vybornému marketingu, masmédiim a zvétsu-
jici se cilové skuping, se skateboarding vyvinul do podoby, jak jej zname dnes. Mezi
nejlepsi jezdce dodnes patii napiiklad Jamie Thomas, Bob Burnsquist, Chat Muska, Eric

Koston a dalsi.

2.2 Historie skateboardingu v CR

Skateboarding k nam za¢ina pronikat v poloviné 70. let. Prvni nadSenci u nas si stejné jako
americti jezdci, vyrabé&ji skateboardy sami. Skaterli zacind ptibyvat a v roce 1978 se konaji
prvni zavody v Praze, Karlovych Varech. Jelikoz informace o tomto sportu byly tehdy mi-
nimalni, tak si Cesti skateti vytvari pravidla vlastni. Jako slalom special, slalom obfi, skok
daleky a vysoky. Pofada se stale vice zavodil, coz vede k vytvoreni serialu Ceského poharu
a Mistrovstvi republiky. Vznika u nas Ceskoslovenska skateboardova asociace. Vyznamny
zlom nastava v roce 1986, kdy se konaji zavody v Brn¢. Pozvani jsou ptedstavitelé Evrop-
ské Spicky a tehdy konec¢né vidi Cesti rideti, co je skateboarding na vysoké urovni. Zacne
se u nas rychle vyvijet steertstyle, freestyle a U-rampa. Ceska republika se zaéne radikalné
ptizplsobovat svétovému skateboardingu. V roce 1988 skupina nadSencii porada Mistrov-
stvi Evropy v Praze, coZ piivede ty nejlepsi jezdce a samoziejmé reklamu pro CR. Vznikaji
prvni firmy prodavajici kvalitni originalni skateové zbozi, skateboardova Ceskoslovenské

asociace je ustanovena jako oficidlni organizace. Kona se oficidlni Ceskoslovensky pohar
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a Mistrovstvi Ceskoslovenska. Prvni Ceské firmy zacinaji vyrabét Spickovy materidl

i u nas. Skateboarding v CR zapodal.

2.3 Skateboarding dnes

,»V soucasné dob¢ je skateboarding na jeho pomyslném vrcholu. Jezdci predvadéji své tri-
ky na vysokych zébradlich, skaCou desitky schodii, 1étaji do nékolikametrovych vysek. Pro
ty nejlepsi z nich, neni skateboarding jen zdbavou, ale 1 zdrojem obzivy. Objitd¢ji mezina-
rodni klani a soutéti o cenné trofeje a vysoké finan¢ni ohodnoceni — pricemoney. Ruku
V ruce s technickym progresem jezdcti jde i materialni zdokonalovani. Hledaji se stale
odolngjsi a leh¢i materialy, firmy se snati zdokonalovat jizdni vlastnosti, absorbci otfesti
1 design. Skateboarding podnécuje nejen vylepSeni samotnych skateboardd, ale 1 obleceni,
bot a chrénict. Tato symbidza mezi jezdci a technologiemi posouva hranice skateboardin-
gu katdym okamtikem dal a vys. Uvidime kam at lze tato pomyslna latka posunout a jak

bude skateboarding vypadat za n¢kolik let (Karas & Kucera, 2004).*

2.3.1 Predni znacky skateboardingu

Mezi nejdéle se drzici znacky na trhu patii Powell Peralta, kterou zalozil aero inzenyr
George Powell se svym prvnim jezdcem Stacym Peraltou v roce 1978. Jsou povazovani za
otce zakladatele moderni podoby tohoto sportu (pravé Powell zafal pouzivat kolecka
z uretanu).

Jejich prvni kostlivce pro desky, které utvarely tvar této subkultury i celé éry, jim navrho-
patii napi. Stacy Peralta, Tony Hawk, Steve Caballero, Bucky Lasek, Rodney Mullen, Ste-
ve Rocco, Chet Thomas atd.

Znacka Toy Machine je na trhu jiz od roku 1993, kdy byla zalozena legendarnim jezdcem
Edem Templetonem pod distribu¢ni spolecnosti Tum Yeto, kterd ma pod sebou dalsi vy-
znamné znacky tohoto sportu (Foundation, Pig, Dekline atd.). Znacka je zndma pro svij
originalni styl designli vytvarenych podle kreseb jejiho zakladatele. VEtSinou jsou motivem
stylizované monstra ve vyraznych barvach. Jako vétSina jeji konkurence se Toy Machine
vénuje 1 produkci obleCeni, kolecek, bot apod. Mezi nejzvucnéjsi jména loajalni této znac-

ce patii Austin Stephens, Matt Bennett, Josh Harmony a Billy Marks.

Pocatky Zero skateboards, zalozené 1996 Anthonym Freibergem, se ponékud lisi. Na

rozdil od vétSiny znacek zacinala tato spolenost v odévnim odvétvi. Az s ptichodem
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Jamieho Thomase se stala vyrobcem jednim z nejkvalitn€jSich desek pod jeho spolecnosti
Black box. Desky jsou pfevazné vyrabény v Mexiku, kde Black box distribution vlastni
drevaiské zavody.

Poznavacim znamenim Zero skateboards a celého Black box distribution je Cerno-bila
kombinace u vétsiny motivi, ktera se vztahuje k punk-metalové kultuie.

Logo znacky na svych koncertech propagoval napi. Billy Corgan ze skupiny Smashing
Pumpkins. Krom¢ Jamieho Thomase zbudovaly jméno znacce také Chris Cole, Tommy
Sandoval, John Rattray.

Blind skateboards vzniklo v roce 1989 profesionalnim skaterem a umélcem Markem
Gonzalesem, ptivodné pod zastitou World Industries. Tato znacka jako jedina nabizi Ctyfi
technologie vyroby skateboardovych desek. Pouziva napi. kompozit hliniku a epoxidového
skla. Jeho hlavnimi jezdci jsou napi. Ronnie Creager, James Craig, Jake Brown

a Jake Duncombe.

Darkstar zalozeny v roce 1997 Chetem Thomasem a Adamem Dyetem. Kromé vyroby
a designu desek jsou jejich hlavnim artiklem kolecka. Jezdci jsou Chet Thomas, Greg
Lutzka, Adam Dyet.
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3 SKATEBOARD

Skateboard je dievéna lepena deska, nejéastéji se pii vyrobé pouziva javor diky své pev-
nosti a pruznosti. Lisi se rGznou Sitkou, délkou, zahnutim S$picky a paty, velikosti ,,conca-
vu“ (podélné prohnuti desky). Prkno je tvofeno nejcastéji ze sedmi lepenych desek
o tloustce 1 mm, jez jsou kladeny Sikmo, aby zabranily vzniku rizikovych lomnych ploch
pii dopadu. Vybér desky je zcela individualni zalezitosti a neexistuje obecné platné pravi-
dlo pro vybér. Dulezita soucast skateboardu, skladaji se z hangeru, baseplatu, kingpinu
a silentblokt ta se nazyva Truck. Jsou vyrobeny ze slitiny hliniku, osicka je ocelova.
Silentbloky slouzi k pruznému upevnéni hangeru k baseplatu, naklanéni hangeru zptisobuje
zataceni skateboardu. Kvalitni skateboardova kola jsou vyrobena z urethanu a jsou k do-

stani v rtiznych velikostech a tvrdostech. Tyto dva dilezité tdaje jsou vyznaceny pfimo na

kazdém kolecku. Kolecka jsou doplnéna kulickovymi lozisky.

Obrazek 21. Skateboard Obrdazek 22. Prkno

Obrazek 23. Truck Obrdazek 24. Kolecka
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3.1 Historie a vyvoj designu skateboardu

Obrazek 25. 1957 Obrazek 26. 1960

o>

Obrazek 27. 1963 Obrazek 28. 1964

Obrazek 29. 1972 Obrazek 30. 1973

Obrazek 31. 1974 Obrazek 32. 1975
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L N0

Obrazek 33. 1976 Obrazek 34. 1977

Obrazek 35. 1978

3.2 Popis vyroby skateboardu

Vyroba skateboardu zac¢ina vybérem kvalitniho dieva. Pro vyrobu se pouzivaji nejkvalit-
néjsi javorové stromy, které se zpracovavaji a nafezou do spravnych velikosti. Velikost
skateboardu se urcuje podle vrstev kazdé desky (6, 7 a 8 vrstev). Desky se lisuji dlouho
dobu, ¢im déle tim Iépe, aby mohlo lepidlo pofadné vytvrdnout. Pii pfedasném vytahnuti
desky, natahuje skateboard vlhkost a tim by se deformoval tvar. Do téchto polotovart jsou
poté vyvrtané diry na trucky, pomoci vrtacek, které jsou presné kalibrované na danou roz-
tec. Po vyvrtani dér se polotovar vyfezava do spravného tvaru, zaobluji se a ruéné se dob-
rousi hrany. Desky se poté opatfuji ochrannym plastém, ktery zabraiuje pronikani vlhkosti.

Poté se deska oSetii pomoci transparentniho laku a vyroba skateboardu je hotova.

3.2.1 Technologie potisku

Designy skateboardovych desek, se nejcastéji tisknou dvéma technologiemi, a to sitotis-

kem a Flatbed tiskem.
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Sitotisk — princip tisku spoc¢iva v protlacovani barev pies mista, ktera jsou na $a-
blon¢ propustna. Sito se skladd z kovového ramu, na kterém je napnuta sitovina
(uhelon, nivold, hedvabi). Ta miZe mit réiznou hustotu po¢itanych ok na cm?. Na-
pind se bud’ ru¢né, nebo hydraulicky, do vSech sméri ramu stejné. Sitotiskové Sa-
blony pro vyrobu skateboardu se piipravuji pomoci pfimé fotomechanické cesty.
Na spodni stranu sita se nanasi svétlo-citliva emulze, ktera se necha uschnout ve
tm¢. Ve vakuovém ramu se na sito piilozi Citelna pozitivni montaz a nasleduje
osvit. Svétlo-citlivd emulze se v okoli kresby vytvrdi. Mista, kterd zlstanou ne-
osvétlend, se odplavuji vodou a tim padem se zpriichodni. Po usuSeni se ram vklada
do sitotiskového stroje. Pti vicebarveném sitotisku se pouziva jedno sito na kazdou
barvu. Moznosti tisku jsou nepfeberné, miizeme vytvofit spoustu pozadovanych
efektd. Sitotiskovou technologii miizeme bézné potiskovat vSechny druhy béznych
materiald, jako jsou kovy, papir, dfevo, sklo, plasty. Pro kazdy druh materidlu,
existuji ptislusné barvy. Jednou z velkych vyhod sitotisku je jeho naprosta barvena
stalost a trvanlivost potisku.

Flatbad print (plochy digitalni tisk) — pouziva se pro reprodukci digitalnich obrazu
pomoci inkoustového tisku na Sirokou $kalu materialti. Pro tento tisk se pouzivaji
barvy vyrobené s akrylovych monomert, které se pak vytvrzuji UV zafenim.
Nastavitelnd hlava tohoto stroje umoZiuje tisk 1 na materidly, které jsou tvaroveé
komplikovangjsi. Jako je naptiklad skateboardova deska. Casto byva vyuzivan jako
nahrada sitotisku, kvili jeho pracné priprave. Nejveétsi vyhoda tohoto tisku je vse-
strannost bez ohledu na material, tvar a velikost. Moznost reprodukce tohoto stroje
je velmi rychld. Spotieba inkoustu je pfedem propocitand na dany tisk, cili
nedochazi ke ztratam. Nejvétsi vyhoda oproti sitotisku je, Ze miZeme

tisknout plnobarevné.

3.3 Skateboard jako vytvarné médium

Graficky prvek, logo ¢i ilustrace jsou nedilnym prvkem vizualni podstaty skateboardu.

Dalo by se fict, ze prkno dostava svlij charakter az praveé se svym vizudlnim motivem.

N

Uteklo téméf Sedesat let od doby, kdy si prvni jezdci zacali kreslit a znakovat sva, po do-

macku vyrobena prkna. Z pouhého ¢marani na dievénou desku se stalo uméni, které od-

startovalo vytvarnou revoluci. Skateboard se uz dlouhou dobu nebere jen jako sportovni

nacini, ale také jako vytvarné médium. Grafické zpracovani skateboardli neznd mezi, nic
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neni zak4zano, ale povoleno je vSe. Ilustratofi a grafici si berou na musku sociélni, spole-
censké, politické témata, filmové charaktery, hudebni ikony. Vyjadiuji své osobni nazory
a prozitky, své fantasie a spoustu dalSich podméti vhodnych pro ztvarnéni. Mezi
nejznaméjsi sveétove ilustratory se fadi prave oni jezdci, ktefi zacali se zaklady skateboar-
dingové subkultury.

Jména jako Sean Cliver, Marc McKee nebo Marc Gonzales vystavuji sva dila po celém

svéte, maji své kuratory a publikuji knihy o skateboardingu a uméni. Vystavy skateboardo-

vého uméni se konaji po celém svéte a slavi u lidi velky aspéch a zajem.

Obrazek 36. Ukdzka skate artu

Obrazek 37. Ukdzka skate artu 2


http://hvw8.com/exhibitions/2011/marc-mckee-%e2%80%93-seenunknown-exhibition/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

39

\NIXAK

Obrazek 38. Sean Cliver

Obrazek 39. Marc McKee


http://hvw8.com/exhibitions/2011/marc-mckee-%e2%80%93-seenunknown-exhibition/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Obrazek 40. Jeff Koons

Obrazek 41. God Machine
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4 POPIS ZNACKY

4.1 Historie a popis znac¢ky Repulse

Myslenka zacala v roce 2003, v Berlin€, kdy se setkali dva kamaradi — Karel Jakoubé
a Marcel Musil. Jeden se zrovna vracel z N.Y. kde néjakou dobu Zil a druhy byl uznavany
grafik, ktery se delsi dobu pohyboval pravé v Berlin€. A pravé zde po projiti mnoha legen-
darnich a underground obchodt zrodila myslenka nové znacky, kterou spole¢né¢ uvedou na

Ceském i Evropském trhu.

Vzhledem ke spoleénym zajmim — skate, design, music, extrémni sporty, party atd., je
napadla spole¢nd vize — uz je dost téch preslazenych, jednotnych nic nefikajicich znacek co
se motaji kolem této kultury, tohle musi skoncit, trh se tim ptehlti a je tfeba délat véci ji-
nak. V odvétvi extrémnich sportti nebyl nikdy mainstreem a vzdy v téchto smérech budou
lidé, co se budou chtit odlisit. Proto zacala Repulse v dobé jednoduchych designd, slad-
kych barvicek a street stylu délat pfesny opak. Diky ucasti na pfednich EU vystavach,

vytvotili distribuci a udrzeli silné misto na trhu jak v EU, tak v CZ!

A po necelych deseti letech se vize vyplnila. Piivodni velké a stale znacky, se po presyceni
trhu a disledkem krize dostali do problému. Zatimco Repulse si vytvotil stalou a pravidel-

nou klientelu. A to predevs§im diky své exkluzivité a originalité.

V soucasnosti, maji stalé odbératele, pravidelné kolekce, prodavaji na n¢kolik kontinentd
a jejich fanousci piibyvaji kazdym dnem. Znacka ma samoziejmé ambice do budoucna

expandovat a oslovovat cilené dalsi skupiny spotiebiteld S nejriiznéj§im zamétenim.

4.2 Vizualni styl znacky

Vizudlni styl znacky je od samého zacatku tvoren jednim ze zakladatelli a to Marcelem
Musilem, mnohym znam pod udernym pseudonymem Panzer. Jeho podani kostlivcd, lebek
a jinych obrazi vice ¢i méné spojenych se zdhrobim je natolik osobité, Ze je prakticky ne-
mozné jeho styl nerozpoznat. Obrazy a grafiky Marcela Musila jsou nepiehlédnutelné.
Dtivodem vSak neni fakt, Ze na drtivé vétSin€ jeho tvorby najdete lebky ¢i vnadné démony.
Nejedna se pouze o centralni cool motiv, co pfildké vasi pozornost a donuti vas vénovat
doty¢nému obrazu vice pozornosti nezZ jen letmy pohled. Zahledite-1i se do obrazu pofadné,

zjistite, ze vas daleko vice pfitahuje s duvtipem provedena propracovanost, kontrastnost
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a velké mnozstvi schovanych detaili a drobnosti. V kazdém obrazu se skryva porce nad-

sazky, vtipné, trefn¢ a dimysIné odlehcujici i ten nejtemnéjsi motiv ¢i symboliku.

Jelikoz se Repulse v posledni dobé snazila o rebranding, tak na zaklad¢ portfolia a dalSich
mych praci jsem byl vybran jako dalsi posila tymu. A diky dlouhodobéjsi spolupraci se

znac¢kou jsem vytvoril novy vizualni styl a novou aktualni kolekci.

REPULSE

2012 SKATE EDITION

WWW.REPULSEWEAR.COM

Obrazek 42. Repulse

Obrazek 43. Repulse 2
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Obrazek 44. Repulse 3

4.3 Cilova skupina

Cilova skupina, kterou se snazi Repulse oslovit je rozdé€lena do tii segmentt dle zaméteni
spotiebiteld:
e Motorky (7 az 70 let)
na ¢eském trhu. Je zastoupend od téch nejmensich déti az po seniory.
e Hudba (15— 30 let)
Mladi lidé poslouchajici rockovou a metalovou hudbu, ktefi si velmi zakladaji na
svém zevn&jSku. Potrpi si na drahé originalni produkty a dopliiky, kterymi se prave
muZou odlisit od mainstreamovych znacek.
e Extremni sporty (15 — 30 let)
Cilova skupina zaméfena na freestylové sporty, skateboarding, BMX atd. Tito spo-

tiebitelé maji nejvétsi pokryti tohoto specializovaného zbozi v CR

4.4 Situace na ¢eském trhu a popis konkuren¢nich znacek

Diky doznivajici finan¢ni krizi je Cesky trh odtazity. Spotiebitelé nakupuji vyrobky za nizsi
ceny ve veétsich obchodnich fetézcich. Specializované prodejny navstévuji v mensi

mife nez v minulych letech. Ceské mainstreamové znatky maji problémy s klientelou
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a samotnymi produkty, které zacinaji splyvat a ztracet se v zaplavé znamych svétovych

vyrobct. Pokud se budeme bavit jen o specializovaném freestylovém obleceni a produk-

tech, tak pro srovnani se v Ceské republice proda tolik, co za jeden mésic v jednom specia-

lizovaném obchodu v NY. Co se tyce freestylové mody, Cesky trh je tak pfesycen timto

zbozim, ze je velmi tézké se jen prodrat témito znackami a vibec si vybrat.

Selekce trhu dle zaméteni jednotlivych cilovych skupin:

Motorky

Tento trh je u nds doposavad malo zastoupen. Cilova skupina spotiebitelll se za-
jmem o motorky je obrovska a dala by se dal selektovat na podkategorie jako
freestyle motocross, cafe racers, a dalsi. Konkurenénimi znackami pro Repulse

VvV tomto segmentu trhu jsou znacky Harley Davidson a Metal Mulisha.
Harley-Davidson

Harley-Davidson je americky vyrobce motocykld, motocyklového ptisluSenstvi.
Tato zna¢ka ma na Ceském trhu velké zastoupeni, jak v kamennych obchodech, tak
na e-shopech. Spottebiteli je velmi oblibend, ale ceny za produkty jsou nesmirné

pfemrSténe.

HARLEY-DAVIOSON

Obrazek 45. Logo Harley-Davison

Metal Mulisha

Metal Mulisha vznikla v Americe roku 1999, ptivodné se jednalo o freestyle moto-
krosovy tym, ktery zalozil jeden z nejlepSich zavodnikti motokrosu Brian Deegan.
Pozdéji tento tym zacal vyhravat jedno ocenéni za druhym a tym se stal velmi po-
pularni. Deegan proto zalozil stejnojmennou znacku vyrabéjici motokrosové a poz-
déji 1 streatwearové obleceni. Branding znacky je nezaménitelny od designu oble-

¢eni, merchandisingu, az po reklamni spoty. V CR je znacka zastoupena v par


http://cs.wikipedia.org/wiki/Motocykl
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kamennych obchodech a predevsim na e-shopech. Stejné jako u Harley-Davidson

jsou produkty Metal Mulisha velmi drahé.

Obrdzek 46. Logo Metal Mulisha

Hudba

Cilovou skupinu tohoto segmentu trhu ma Repulse dobfe pokrytou. Spotiebitelé
maji znacku v dobrém povédomi, ale fakt stézuji dalsi svétové znacky, které se do-

stavaji do CR a to pravé Iron Fist, Drop Dead, &i Disturbia.

Iron Fist

Je znaCka zaméfujici se na skateboarding, hudbu, surfing, celou streatwearovou
a freestylovou kulturu. Jejich vizudlni styl je jedinec¢ny, spolupracuji s pfednimi
svétovymi ilustratory a grafiky. Iron Fist ma v CR zastoupeni pouze pfes interne-

tovy prode;.

Obrazek 47. Logo lron First

Disturbia
Anglicka znacka zalozend roku 2003 ma velmi podobné zaméteni jako Iron Fist az
na to, ze Disturbia ma grotesknéjsi a temnéjsi vyraz. Disturbia pracuje s kultovnimi

ilustratory jako Godmachine nebo Grindesign. Zastoupeni v CR je pouze pies in-

ternetovy prode;j.

Obrazek 48. Logo Disturbia
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Extremni sporty

Tento segment trhu je zcela zaplaven produkty svétovych i tuzemskych znacek.
Specializované prodejny a skateshopy jsou propojeny, vzajemné si nekonkuruji
a malo koho mezi sebe distributofi pusti. Proto je velmi tézké si na tomto trhu pro-

sadit novou znacku.

Nugget

NUGGET Clothing systems je ¢eska znacka, ktera vznikla na za¢atku roku 2000.
Znacka se od zacatku zaméfuje na snowboarding, skateboarding a muziku. Mimo

to, ze v CR Nugget prodava své produkty ve specializovanych prodejnach a na e-

shopech, tak ma i své tfi kamenné obchody, dva jsou umistény v Brné, tieti

&

v Pardubicich.

CLAOGRINY SYSEEMS

Obrazek 49. Logo Nugget

Obrazek 50. Skateboardy Nugget
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Meatfly
Spolecnost Meatfly je jednou z nejvétsich znacek zabyvajicich se Snowboardingem

v Ceské republice a to od roku 1995. Znacka prodava své produkty prostiednictvim

e-shopu a prodejnich fetézclth Subform v kamennych obchodech.

ameatifly.

Obrazek 51. Logo Meatfly

Obrazek 52. Skateboardy Meatfly
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II. PRAKTICKA CAST
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5 IDEAPROJEKTU

Ideou projektu je vytvofit limitovanou edici skateboard setu na dané téma ,2012°
s naslednou podporou prodeje ve form¢ P.O.P. materiali. Set ma vyuzivat novy vizualni
styl znacky a zaroven putisobit jako origindlni ilustrovany artwork. Znacka chce oslovit jak
skatery, tak mladou cilovou skupinu zajimajici se pravé o skateboard art. P.O.P. materialy

by mély korespondovat jak s vizualem znacky, tak s produkty Repulse.

5.1 ReSerze vybraného tématu

e Fenomén 2012

Rok 2012 je kulturnim fenoménem, ktery je tvoifen z historickych i soucasnych predpokla-
du. Podle vseho dojde na den zimniho slunovratu 21. 12. v 11 hodin a 11 minut tohoto ro-
ku k zasadni proméné svéta. Nazory o jakou proménu pijde, se vSak rozchazeji. Ocekavani
se pohybuji od ni¢ivé apokalypsy, az po duchovni obrodu svéta. Vyvstava zde otazka, pro¢

pravé toto datum? Divoda je hodné, avsak nejvice 1ze diveérovat védeckym faktim.
e Mayové a Maysky kalendar

»Maysky kalendat, je kalendar, pomoci kterého staii Mayové piredpovidali zatméni Slunce.
Pravdépodobné vznikl jako vysledek preciznich a dlouhodobych astronomickych pozoro-
vani. Pfesnost které dosahli pti vypoctech dob obéhu riznych nebeskych téles, je porovna-

telné s udaji, které ziskali dneSni astronomové pomoci nejmodernégjSich piistroji.

Podle védeckych expertiz se dovidame, ze Maysky kalendar, by mél pravé 21. 12. 2012
koncit. V souvislosti s tim se $ifi i zpravy o pfichodu jakési nespecifikované celosvétové
katastrofy ¢i dokonce konce svéta. V odbornych kruzich se hovoii v této souvislosti nikoli
o konci svéta, ale o vstupu do nové etapy vyvoje planety 1 vesmiru, jeZ se nazyva vek

Patého slunce.

Dalsi odkazy na zmény v této dob¢ jsou ze starych proroctvi. Téméi v kazdém z nich lze
najit zminku o katastrofach a zménéch, které nastanou po roce 2000. Piikladem mtiZou byt
proroctvi Sibyly, Nostradama a dalSich duchovné zalozenych postav. Pravdou ale je, Ze se

tyto predpovédi mtizou ptisuzovat cemukoli.
e Nostradamus

Nostradamus patii mezi nejznaméjsi proroky. Casto je viak opomijen fakt, ze kromé svého

nadéani pfedpovidat budoucnost, také vystudoval medicinu a byl 1ékafem. Jeho proroctvi


http://cs.wikipedia.org/wiki/Apokalypsa
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mayov%C3%A9
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zatm%C4%9Bn%C3%AD_Slunce
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byla vzdy tajuplnd a nesrozumitelna, diky nebezpecné dob¢ ve které zil, a v niz bylo dule-

Zité mit se na pozoru.

Nostradamus ptedpovedél: ,,Mezi koncem roku 2010 a rokem 2015 budou rozpoutdiny dvé
velké valky, které na severni polokouli zredukuji pocet obyvatelstva na 50%. Ti, co preziji
vojenské udery, zahynou zizni nebo na nasledky pouziti chemickych zbrani. Dale prorok
upozornuje, ze kdo si v predchazejicim obdobi — jez on sam oznacuje za éru nejvétsiho bla-
hobytu v déjindach svéta — zachova jasnou hlavu a pripravi se na hrozici apokalypsu, ten
bude v patricny okamzik védet, jak si ma pocinat. Nostaradamus tvrdi, Ze jeho predpovédi

veer

a 2700-3080.* (http://konecsveta2012.cz/vestci-a-proroctvi/nostradamus/)

Vsechny pohromy jako jsou hlad, mor a vélka, nejvice ovlivni Zivot kazdého z nas. Podle
n¢j vSechny jejich projevy, se budou do urcit¢ho okamziku stupiiovat. Poté by vSak mél

ptijit obrat a kone¢n€ na dlouhou dobu k lepSimu.

,, Nakazy a valky zmizi... Po dlouhou dobu budou zemé obyvany v miru. Lidé budou bez-

pecné cestovat vzduchem, mori i vinami.” (http://konec-sveta-2012.cz/proroctvi/)

Dnes tolik popularni proroctvi jsou ¢asto zmifovana jen v souvislosti s katastrofami, jez

Nostradamus predpovida. AvSak nikde nevidi absolutni konec svéta.
e Magicky vyznam ¢isla 3

Cislam byly odedavna piikladany rizné vyznamy i magické schopnosti spojované vétinou
s pohyby nebeskych téles. Diky nim vznikaly prvni kalendéafe a vedle astrologie a numero-

logie 1 véda o ¢islech. Symbolikou ¢isel se zabyvame dodnes.

,,.Cislo tii je jediné piirozené &islo, které se rovna souétu dvou piedchazejicich &isel. Lao-c”
napsal, Ze &islo tii plodi viechny véci. Rekové pokladali &islo tii za symbol dokonalosti
pfirodnich jevi. Tii sudiCky Klotho, Lachesis a Atropos uréovaly podle fecké mytologie
osud Cloveka. Babylonané uctivali tfi boZstva — Slunce, Mésic a Venusi, Egyptané trojici
Horus, Osiris a Isis. Pro Rimany byli nejvyznamngj§imi bohy Jupiter, Mars a Quirinus.
Hinduisté uctivali trojici Brahma, Visnu, Siva. Trojka je symbolem jednoty v mnohosti.
Platilo to pro ¢lovéka, ktery byl vykladan jako trojice téla, duSe a ducha, i pro trojjediného
boha, tedy Otce, Syna a Ducha, i kdyz v Novém zakon¢ se uceni o bozi Trojici jesté vy-
slovné nevyskytuje.” (http://lwww.fiftyfifty.cz/Magie-cisel-4098404.php)


http://konecsveta2012.cz/vestci-a-proroctvi/nostradamus/
http://konec-sveta-2012.cz/proroctvi/
http://www.fiftyfifty.cz/Magie-cisel-4098404.php
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»Irojka® se objevuje | u rovnostranného trojuhelniku, ktery je ze vSech geometrickych

obrazcu nejstabilnéjsi. Ten je zaroven pouzity jako spojovaci prvek mé diplomové prace.

5.2 Analyza pouziti P.O.P. materialii ve vybranych prodejnach

Pouziti P.O.P. a P.O.S. materialti je omezeno dispozici a velikosti prodejen. Podpora pro-
deje se nejcCastéji vyziva ve formée papirovych skladacek, samolepek, plakati a dalSich re-
klamnich materiali, které zanikaji v pfemitfe barev a dalSich vizudlnich vlivli. Nejlépe se
propaguji produkty, které jsou umistovany do vySe o¢i. Nejcastéji pak podlahové stojany
a dalsi P.O.P. nastroje, které jsou umisténé na piehlednych mistech prodejny, naptiklad

prazdna mista u v chodu ¢i u kasy prodejny.

Znacka Repulse se specializuje ve vEétsi mife na prodej pfes internet, ale své zbozi také
prezentuje a prodava ve vybranych kamennych obchodech. Bylo osloveno dvacet kamen-

nych specializovanych obchodi véetné deseti novych potencionalnich prodejen.

Co se tyce pouziti podlahového P.O.P. stojanu, bylo zjisténo, Ze z téchto dvaceti prodejen
by jedenact uvitalo originalni stojan, ktery by vizualn€ dotvofil charakter prodejny a zaro-
vei ji nenarusil. Na zakladé poskytnutych fotek, rozmért a dispozici prodejen jsem analy-
zoval pouziti P.O.P. materialti. Hlavnim aspektem pro umisténi podlahového stojanu
do téchto prodejen byly rozméry a rychlost instalace, ktera by nenaruSila normalni

chod prodejny.

Mensi P.O.P. materidly by vyuzilo patnact z dvaceti tazanych respondentd. Hlavnim
aspektem by byly opét rozméry daného nastroje v zavislosti na volném misté

Vv prostoru prodejen.

5.2.1 Ukazka P.O.P materiali uréenych pro vystaveni skateboardu
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Obrazek 53. Ukdzka P.O.P. uréenych3 pro vystaveni skateboardii

5.3 SWOT analyza

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

podnikovych strategii a strategickych cilt.” [8]
Silné stranky (strenghts)

e Originalni design a motiv.

e Moznost konkurovat zahrani¢énim znackam.

e Malé konkurence ¢eskych znacek.
Slabé stranky (weakness)

e Malé povédomi na trhu, ktery chce znacka oslovit.

e Neodpovidajici marketingova stategie.
Prilezitosti (opportunities)

e Vznik nové subkultury.

e Prilezitost odlisit se v CR.

e Rozsifit povédomi o znacce pomoci cilové skupiny jezdcii a spotiebytelt.
Hrozby (threats)

e Vznik nové konkurence.
e Zamitnuti prodeje u novych prodejct, které chce znacka oslovit.

e Zamitnuti podpory prodeje Vv kamennych prodejnach.
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5.4 Vysledky analyz

Na zakladé analyz a prizkumu trhu, bylo zjisténo, ze P.O.P. materialy by mély byt navrze-
ny tak, aby vyuzivaly jednotny vizualni styl znacky. Zaroven by mély co nejlépe propago-
vat dané produkty, nemély by rozmérové a vizudlné pfili§ narusovat prostory prodejen.
M¢li by byt navrzeny tak, aby byly unifikované a aplikovatelné do téchto prostor a zaroven
vyuzivaly podminky jak od prodejci, tak predevsim od zadavatele, coz je jednoduchost,
variabilita a rychlost montaze. Také by se mély tvarové a vizudlné lisit od konkurencnich

P.O.P. néstrojt.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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6 REPULSE 2012 SKATE EDITION

Motivy limitované edice vychdzi z analyzy vybraného tématu ,,2012%. Pti hledani inspirace
jsem zpracoval spousty materiali, odbornych ¢lanka a dokumenti. Ty mi pomohly udélat
si svlj objektivni nazor na toto téma vcetné vSech konspiracnich teorii, legend, povésti
a nevysvétlitelnych udalosti s timto datem spojenych. Mé pozadavky byly vytvofit origi-
nalni ilustrované motivy, které se budou odliSovat od konkurence na ¢eském trhu. Chtél
jsem docilit toho, aby spolu byly ilustrace vzajemné propojeny a vychazely z indicii a fak-
th, které jsem zjistil. Jelikoz se pti vysloveni letopoctu ,,2012%, vétSiné vybavi nejcastéjsi
slova jako konec svéta, Maysky kalendaf a katastrofy v§eho druhu, rozhodl jsem se vyuzit
tyto asociace a zarovenn pro mé vybrat, na zdkladé¢ analyzy, nejzajimavéejs$i témata

- véStby a proroctvi spojené s letopoctem ,,2012°.

Obrdazek 54. Repulse 2012 skate edition
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6.1 Mayan

Jako prvni a zarovenn nosny motiv kolekce jsem zvolil vyobrazeni mayského kalendare,
ktery ve mné vzbuzuje predzvést jakéhosi zacatku, ktery ma pravé v nejblizsi dob¢ ,,odstar-
tovat“. Na motivu je vyobrazen nejdulezitéjsi maysky buh, stvofitel jménem ltzamna.
Ochrance knézi a obétnikli. Podle povésti stvotil pismo a kalendaf. Ve spodni ¢asti motivu
je vyobrazena lebka, ktera méla pro Maye zvlastni dilezitou symboliku. Dle staré mayské
legendy dovezli praotcové lidstva na nasi planetu 13 kiistalovych lebek, které maji obsa-
hovat zakdédované informace o vzniku kosmu, o pivodu a budoucnosti lidstva. Mayové
tvrdi, ze jakmile ¢as uzraje, budou tajemstvi lebek zjevena. Podle mayskych proroctvi ma
na Zemi dojit k zdsadnimu obratu 21. prosince 2012, kdy skon¢i platnost mayského kalen-

daie. Motiv tedy sjednocuje symboliku ¢asu, zivota a moudrosti.

Obrdazek 55. Mayan (Skatebord)
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6.2 Ix Chel

Pro druhy motiv jsem se nechal inspirovat strankou z Drazd’anského kodexu. Jedna se
o0 nazev pro literarni dilo ulozené v Drazd’anech roku 1739. Toto dilo pochazi z Jizni Ame-
riky a je napsano v mayském hieroglyfickém jazyce, které nebylo do dnes$ni doby plné
rozlusténo, proto ziistava obsah kodexu nepochopen. Véstba na posledni stran¢ kodexu
vyobrazuje hada se znaky pro slunce a mésic. Hadovi prysti z chitanu proud vody, coz se
muze interpretovat napt. jako potopa svéta. M€ zaujal druhy vyznam a to voda jako symbol
predstavujici védéni a pravdu. Na motivu je vyobrazena manzelka boha Itzamna jménem
IX Chel. Bohyn¢ mésice, desté, vod a prament.. Bohyné je vyobrazena jako mlada Zena
divajici se do budoucnosti. Uprostied jejich rukou je planeta, Cernd Zemé, predstavujici

zni¢enou planetu, kterd ma zazit novy zacatek lidstva.

Obrazek 56. Ix Chel (Skatebord)
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6.3 Nostradamus

Pro posledni motiv jsem si vybral asi nejznaméjsiho véstce vSech dob, celym jménem Mi-
chel de Nostredame. Jeho proroctvi, i kdyz nebyla vzdy uplna, tak velmi piesné popsala
hriizné udélosti nasi historie. Naptiklad popsal detailné letecké bitvy II. svétové valky,
svrzeni bomb na Nagasaki a Hiro§imu, ¢i pfedpovédel smrt papeze Jana Pavla I1. Zde jsem
vyuzil podobnou kompozici motivu jako u pfedchoziho navrhu. Nostradamus se zahledéné
diva do budoucnosti a prorokuje jednu z moznych katastrof vztahujicich se ke konci svéta

a letopoctu 2012.

Obrdazek 57. Nostradamus (skateboard)
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7 P.O.P. MATERIALY

7.1 Stojan na produkty

Jedna se o podlahovy stojan uréeny pro propagaci a podporu prodeje produktii znacky Re-
pulse wear. Stojan vynikd svou jednoduchosti, variabilitou a rychlosti montaze. Je navrzen
dle podminek zadavatele a zjiSténych informaci, ziskanych z vysledkli analyz. Vyuziva
novy vizualni styl znacky jako je logo, grafické prvky a styl ilustrace, které jsou na stojanu
jednoznacéné identifikovatelné. Stojan vsazi na svou multifunk¢énost a variabilitu. Primarné
je navrzen pro propagaci limitované edice skateboardii, a dalsi produkty, naptiklad cepice,
Satky a jiné dopliky. Sekundarné je tento stojan vyuzit jako soucast konstrukce

vystavniho stanku.

Obrdazek 58. Stojan na produkty
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7.1.1 Technické parametry stojanu

Stojan se skladéa ze tii Casti. Topperu, nosné konstrukce a bocnic, které zajistuji celkové
vyztuzeni a stabilitu stojanu. Po rozlozeni nosné konstrukce nasadime bocnice, které zaare-
tujeme pomoci Sroubll s metrickym zavitem. Tim dostaneme stabilni konstrukci, na kterou
posadime topper, ktery nasledné také zajistime proti pohybu. Cela konstrukce je svafena za
pomoci technologie CO2, je spojena matkami a Sroubky s metrickym zavitem a pro atypic-

ké komponenty je vyuzita plazmova fezacka.

e Nosna konstrukce
Vyuziva principu rozkladaci trojnozky. Konstrukce je sloZzena ze Ctyf tenkostén-
nych ocelovych trubek. Na stfedni trubku jsou ptivatreny tfi vypalky, které jsou na-
sledné pfiSroubovany na klouby ostatnich tii trubek. Vypalky také zajistuji doraz,
¢imz dosahneme rozlozeni na piesnou rozte¢ od sttedového bodu. Na spodni ¢asti
kazdé ze tii trubek jsou piivateny vypalky z ocelové pasoviny, které slouzi pro pfi-
chyceni a nasledné vyztuzeni nosné konstrukce. Konstrukce je povrchové upravena

pomoci komaxitu, je opatiena rektifikaci pro vyrovnani nerovnosti terénu a vyrov-

nani stability konstrukce.

b o

Obrdzek 59. Nosnd konstrukce
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Bocnice

Jsou vyrobeny z HPS desky o sile 4 mm, jsou vyztuzeny do kiiZe svafenou pasovi-
nou o sile 3mm. Na koncich pasoviny jsou pfivafeny pouzdra s metrickym zavitem,
ktera se nasledné¢ pomoci Sroubt piipevni na nosnou konstrukci. Grafika na boc¢ni-

cich je fesena vinylovou nalepkou odolnou proti UV zafeni.

Obrazek 60. Bocnice

Topper

Konstrukce topperu je sloZena ze tii plechovych vypalkd. Ty jsou vzdjemné svare-
ny k tenkosténné trubce, tak aby piesné zapadla na vrchni ¢ast nosné konstrukce.
Topper je s konstrukci vzajemné svazan diky aretaci pomoci Sroubii s metrickym
zavitem. Topper je povrchové upraven komaxitem a je vinylovym polepem

s logem znacky.

Obrazek 61. Topper
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7.2 Sekundarni vyuziti stojanu

Stojan mizeme déle vyuzit jako Casti nosné konstrukce pro prezentacni stanek. Stanek je
tvofen Ctyfmi stojany, které jsou umistnény v rozich. Na tuto konstrukci je pfipevnéna
nafukovaci stfecha, ktera vyuziva technologii nafukovaciho tazného draka (power-Kite).
Stanek vyuziva celkového nového vizudlniho stylu znacky a je propojen s ostatnimi prvky
P.O.P. materialti. Tento stanek je vhodny pro prezentaci znacky na promo akcich jako jsou:

hudebni festivaly, outdoorové koncerty, veletrhy se specializovanym zamétenim a dalsi.

Obrazek 62. Prezentacni stanek

7.2.1 Technické parametry a zakladni rozméry prezenta¢niho stanku

e Délka a §itka stanku: 3000 x 3000 mm.
e Vyska a hloubka prodejniho pultu: 750 x 400 mm.

e Celkova vyska stanku: 3000 mm.
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Obrdzek 59. Prodejni pult

Prodejni pult je vyroben ze dvou laminovanych dievotfiskovych desek o stejnych rozme-
rech rozméru: 1500 x 400 x 18 mm. Desky jsou ohranény 2mm ABS hranami. Pult vyuzi-
va pro lepsi stabilitu stejné jako stojan princip trojnozky. Ze spodu kazdé desky jsou pii-
Sroubovany 3 konzole. Ty slouzi k upevnéni teleskopickych nozek. Desky jsou k sobé pfi-

pevnény panty, aby pult byl co nejskladné;si.

Obrazek 60. Nafukovaci nosniky a ukdzka uchyceni stiechy ke stojanu
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7.3 Nasténné P.O.P.

Nasténné P.O.P. slouzi primarné pro umisténi do prodejen, které nedisponuji rozsahlym
prostorem. Jeho hlavnim tkolem je propagovat jednotlivé skateboardy limitované edice. Je
vyrobeno z plechového ohybaného vypalku, ktery je navaieny na draténou konstrukci. Ta
se da privrtat nebo zaveésit ke zdi. P.O.P je povrchové upraveno komaxitem a opatieno vi-

nylovym polepem, ktery vychazi z vizualniho stylu znacky.

-~

Obrazek 61. Nastenné P.O.P.

7.3.1 Technické parametry Nasténného P.O.P.

200

40

350

Obrazek 66. Zakladni rozmeéry nasténného P.O.P.
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ZAVER

Tato zavéreCna prace je vysledkem mého dosavadniho studia na Univerzit¢ Tomase Bati
ve Zlin¢, mych zkuSenosti a poznatkii, které jsem obdrzel v praxi. Diky dlouhodobé spolu-
praci se znackou Repulse jsem mohl vytvofit redlny projekt a pienést jej do této diplomové
prace, ktera se zabyva navrhem designu limitované edice skateboardovych desek a nasled-

né podpory prodeje ve formé P.O.P. materiala.

Vyuzil jsem novy vizudlni styl, ktery jsem vytvofil a ten ptenesl do vhodné formy reklam-
ni propagace, kterd je odlisna od konkurencnich, ¢eskych znacek na trhu. Koncept P.O.P.
materiali se mi podafilo vytvofit jako variabilni a multifunkéni systém pro zviditelnéni

a propagaci znacky.

S vysledkem tohoto projektu jsem spokojen. Podatilo se mi propojit aspekty dané proble-
matiky se svou vizi, ktera m¢ popohdnéla a pomdhala mi neustile se posouvat az

do aspésného konce.
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