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ABSTRAKT

Pokud se jako firma chcete prosadit v dneSnim vysoce konkurenénim svété s obrovskou
nabidkou vyrobku a sluZeb, neexistuje nic lepSiho, nez se vydat za zdkaznikem a osobné
pfedvést vas produkt. Ukdazat, ¢im je vyjimecny pravé vas vyrobek ¢i sluzba oproti ostat-
nim a zdrovenl umoznit na tom samém misté¢ porovnani s nabidkou jinych firem. Timto
feSenim je vystava. Kde jinde potkéate takto soustfedéné potencidlni klienty, ktefi na vysta-
vu piisli pro informace a jsou ochotni komunikovat. Vystavnictvi pfedstavuje komplexni
prezentaci vysledku prace subjektli nejriiznéjSich obort. Je silnym marketingovym i ko-
munikac¢nim néstrojem slouzicim k posileni obchodnich vztahu i budovéani image firmy. Je
ji. Hraje nezbytnou roli v komunikaci a prezentaci dosazenych vysledkl a nabizi moznost
piimého kontaktu s potencidlnim zdkaznikem. Tato bakalarskd prace se zabyva ndvrhem

vystavniho stdnku pro spolecnost Citroén.

Klicova slova: komunikace, reklama, marketing, propagace, vystavnictvi, veletrhy

ABSTRACT

If a company wants to promote in today's highly competitive world with a huge choice of
products and services, there is nothing better than going for individual customers and to
showcase your product. Show what your right is a unique product or service against the
other-it. At the same time allow the same place to compare it with other offers. This solu-
tion is an exhibition. Where else would you meet that collected prospective clients who
came to exhibition for information and are willing to communicate. Exhibition is a com-
prehensive presentation of the work of actors from different disciplines. It is a powerful
marketing and communication tool to strengthen business relations and image building
company. It is most of the marketing mix, however, is one of the most effective tools. It
plays a vital role in communication and presentation of results and offers the possibility of
direct contact with potential customers. This thesis describes the design of exhibition stand

for the company Citroen.

Keywords: communication, advertising, marketing, advertising, exhibitions, fairs
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UVOD

Povédomi o firm¢ v prvni fad¢ zavisi na dobfe zvolené strategii v ramci marketingové ko-
munikace, kterd disponuje Sirokym spektrem moZnosti, jak oslovit klienta. Jednim
z nejvyraznéjSich prostiedki, pii kterych Ize dosdhnout velmi dobrych vysledki z tohoto
uhlu pohledu, je Gcast na veletrhu. Veletrhy jsou platformou komunikace a prostiedkem ke
nejen urcité informace, ale i emoce, protoze veletrh je predevSim show. Slouzi nejen
k prezentaci produktu ¢i sluZeb, ale také k navazani spousty dileZitych kontaktli. Zaroven

nabizi moZnost porovnat sviij produkt s nabidkou konkurence.

Na takovychto prezentacich jde pfedevSim o prestiz firmy. Proto by tato akce méla byt
vzdy predem dobie promysSlend. Nesmi byt opomenout zadny detail. KliCovymi faktory
jsou napiiklad volba pronajaté plochy, vhodné zvolené materidly, barevnost, vzhled a roz-

misténi exponati, dobfe proskoleny persondl a mnoho dalSich.

U automobilovych vystav se miizeme setkat s nejriznéjSimi typy expozic od béznych stan-

kl az po patrové expozice, na ploSe mnohdy piesahujici tisice metrti Ctverecnich.

Tato bakalarska prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou
uvedeny informace o historii vystav, o jejich funkcich, podobéch, vyuZiti materidli a tech-
nologii v jejich realizaci. Prakticka ¢ast pojedndva o samostatném fesSeni vystavy. Zahrnuje

vizualni a konstrukéni feSeni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 POPIS VELETRHU A VYSTAV

,Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvdri jako specializovand aktivita, zaloZend na
celé rade profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky i kultury. Na jedné stra-
né cerpd ze spolecenskych zdrojii, ale na druhé strané je také obohacuje. Jednd se o speci-
ficky obor, ktery je soucdsti prezentace firmy a jednotlivcii a jehoZ historické koreny sahaji

do ddvné minulosti.* [1]

1.1 Strucna historie veletrhi a vystav

Historie veletrhli sahd uz k pocatkim délby prace. Od dob, kdy byl ¢lovék schopen vypro-
dukovat vic, nez stacil sdm spotifebovat, zacal nabizet své zbozi na prodej nebo sménu.
Misty, kde dochazelo ke shromaZzd’ovani lidi pti svatecnich pfilezitostech nebo jinych spo-
leCenskych akcich, byvaly diive ndmésti nebo trzisté. Tato takika primitivni forma predva-
déni produktu a vyrobku se datuje do obdobi 13. az 16.st. Piivodné se zbozi nabizelo pouze
Presto ucinnost prvotnich akci takového druhu méla sva omezeni z hlediska prostoru, té-
matiky udélosti nebo Casového limitu. Také pro masovéjsi komunikaci neexistovala Zddna
forma cilené podpory vyrobce a jeho sluzeb. Teprve v 15. stoleti byla vytvofena psana
forma zprdv informativniho charakteru, kterd ale stile m¢la své limity v celkové nizké

urovni vzdélanosti a omezeni svobody a pohybu zejména u nizsich kast spolecnosti.

Nasledné, s rozvojem spolecnosti, manufakturni vyroby a védecko-technickych poznatkd,
nastala mozZnost pfinaSet na trh vzorky, které v tomto obdobi poslouZily jako material pro
vystavy. Zaroven zde dochdzi k rozdéleni trhu na urcity sortiment, naptiklad na latky, sklo
a potraviny. Ke konci 19. stoleti s rozvojem vyroby a stile se zvétSujicim poctem exponati
vznikaji monotématické vystavy, které jsou doplnéné informacemi o expondtech a také

doprovodnymi programy.

., Vroce 1925 vznikl mezindrodni, nevlddni Svaz mezindrodnich veletrhii (Union des Foires
Internationales — UFI), ze sidlem v PariZi, ktery o ctyricet let pozdeji vymezil pojem ,,me-
zindrodni veletrh* jako mezindrodni prehlidku vzorkii, kterd nezdvisle na svém pojmeno-
vdni podle zvykit zemé, kde se kond, predstavuje velky trh spotiebniho zboZi nebo zarizeni,
probihd v urceném obdobi a misté a vystavovateliim umoZnuje prezentovat vzorky své pro-
dukce za uicelem uzavieni obchodnich dohod v ndrodnim i mezindrodnim meritku. Veletrh

muZe byt v§eobecny nebo specializovany v jednom ¢i vice odvétvich. Md-1i byt prohldsen za
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mezindrodni, musi podil zahranicnich vystavovatelit dosdhnout alesporn 20% nebo tito za-

hranicni vystavovatelé zaujmou nejménée 20% celkové vystavni plochy“. [2]

1.2 Typy veletrznich a vystavnich akci

Vystavni akce mohou mit podle zptisobu provedeni fadu podob a tim i oznaceni. Prezentuji
se zde hospodérské, védecko-technické, vyzkumné ¢i umélecké vysledky prace. Z hlediska
sloZeni navstévnikll a vystavovatela Ize tyto akce rozd¢lit na vSeobecné, urcené pro Siro-
kou vetejnost (zde dochézi ke kontaktu s kone¢nymi zdkazniky ¢i odbérateli), a specializo-
vané, urcené predevsim pro odbornou vefejnost (v tomto piipad¢ jedndme s distributory,

dodavateli, odbérateli nebo i1 konkurenty).

Z obchodniho pohledu vystavnictvi zahrnuje akce komercni a nekomercni. V nasem pftipa-

d¢ se budeme zabyvat prvnim typem.

Komer¢ni akci rozumime prezentaci produktu ¢i sluzeb za Gcelem nasledného prodeje ne-
bo uzavieni smluv s odbérateli. Podle toho lze také rozd€lit tyto akce na ryze prodejni
(jedna se o obory, jejichz ceny vyrobku piesahuji stovky ¢i tisice korun) nebo tzv. kon-
traktacni (hlavnim cilem je sjedndvani partnerstvi a obchodnich smluv). U automobilovych
vystav se vétSinou jednd o kombinaci téchto dvou forem. Vystavni aredl byva rozdélen na

n¢kolik ¢asti, kde jsou vyhrazeny prostory pro kontraktacni a prodejni ¢innost.

1.3 Veletrh a marketingova komunikace

Veletrhy predstavuji nedilnou soucast marketingové komunikace, kde maji své specifické
postaveni a jsou jednim z nejdileZitéjSich ndastroji komunika¢nitho mixu. Jsou osobnim
komunika¢nim ndstrojem, ve kterém je spojeno piedvadéni, piimé kontakty mezi jednot-
livei, piimy prodej i vztahy s vefejnosti. Veletrhy jsou dillezité pfedevSim v primyslovém

odvétvi, protoZe umoznuji navazat kontakt mezi dodavateli a odbérateli.

Névstévniky veletrhu bychom mohly rozdélit na dvé skupiny. Na jedné strané€ jsou tu lidé,
ktefi, jak by se dalo fici, se pfisli jen porozhlédnout. Nemaji urcité konkrétni cile a jak za-
reaguji, to zalezi na tom, jak na n¢ dokdze dand vystava zapusobit. Na stran¢ druhé je to
skupina lidi, kterd uZ m4 urcité povédomi a pfichdzi na veletrh se zajmem dozvédét se o
produktu néco vice a zdroven si redlny produkt prohlédnout. Jsou to pravé ti, s kterymi
budeme piichazet do kontaktu na nasi expozici. Proto je velmi dualezité chapat veletrh jako

komunika¢ni néstroj, ktery hraje obrovskou roli ve vytvafeni nebo ovliviiovani ndzoru,
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s kterym ndvStévnik prichdzi. Vzhledem ktomu, Ze navStévnici veletrhu pfichdzeji
s umyslem ziskat nebo doplnit svoje informace tykajici se aktudlnich nabidek produktu a
sluZzeb, pravé proto dobfe zvolend komunikac¢ni strategie muiZze sehrat klicovou roli

v jejich presvédceni a pfimét je ke koupi naSich vyrobkd.

Podle prizkumu institutu EMNID se tspéSnost veletrhi fadi hned na druhé misto za pfi-
mym prodejem. Na zdkladé vyzkumu, provedeného némeckou asociaci veletrhli a vystav
AUMA v fijnu 2003, se u 500 firem vystavujicich na veletrzich ukdzalo zlepSeni pozice

v komunika¢nim mixu.

Reklama na webech

Odborné ¢asopisy

Public relations

Pfima reklama

Firemni prezentace

Osobni prodej

Veletrhy a vystavy

Vlastni vystup (stranka) na internetu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 1: Veletrhy v komunika¢nim mixu

Zdroj:Veletrhy a vystavy (Grada Publishing, a.s.)

Z hlediska integrované marketingové komunikace (IMC) jsou veletrhy velmi dileZitym

ndstrojem, odpovidajicim trendiim souc¢asného marketingu.

1.3.1 Komunikadni specifika veletrhi a vystav

V ramci komunikace jsou veletrhy velmi mocnym néstrojem, slouZicim k dosaZeni podni-
katelskych zdméra. Vytvateji a udrzuji loajalitu zdkaznika. Svoji bezkonkuren¢ni vyhodu
maji predevS§im diky moZnosti navdzat osobni dialog, ktery je bezesporu nezbytnym pro-
sttedkem k ziskdvani a rozvinuti obchodnich kontaktd. Z tohoto pohledu miizeme pfifadit
veletrhy do podpory prodeje, pfiCemZz obchodni pifinosy ziskané uspéSnou komunikaci

mnohondsobné ptrevysuji vynaloZené ndklady na pofddédni takovychto akci. Pravé proto
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sz Wz

velkd cast vystavovatell mnohdy povazuje tic¢ast na veletrhu za G¢innéjsi nez jiné znamé
formy marketingové komunikace, jako jsou napf. osobni prodej, reklama, public relations,

direct marketing nebo internet.
Specifickd komunika¢ni role veletrhli a vystav je ddna témito skuteCnostmi:

e poutd pozornost aktivnich a perspektivnich zdkazniki;

® umoziuje predstavit produkt a setkat se tvafi v tvar s cilovou skupinou;
e pusobeni na vSechny smysly (smyslové emociondlni vniméni);

e zaroven slouZi k PR a reklamé;

e vyuzivaji vSechny prostfedky komunika¢niho mixu.

Také slouZzi k uspokojovani potieb zdkaznika a jsou mistem k ziskavani informaci, novych

piistupi k feSeni, podpory inovaci i poznavani.

1.3.2 Doprovodné programy v ramci komunikace

Doprovodné programy jako soucast marketingového komunika¢niho mixu jsou u dne$nich
vystav nezbytnou polozkou, piispivajici k a¢innosti celé prezentace. Napomahaji ke sniZe-
ni formdlni atmosféry, ¢imz vzbuzuji vétsi pozornost ze strany ndvstévnikd. Mohou byt
provadény formou soutéZi, her, riznych vystoupeni, za ucasti zndimych a populdrnich
osobnosti ze showbyznysu jako jsou herci, modelky, zpévaci, osobnosti ze sportu a jiné.
Diky tomuto spojeni prezentace se stavaji vice vyhleddvanymi a ziskdvaji na dtvéryhod-

nosti v o¢ich navstévniku.

1.4 Efektivni ucéast na veletrhu

Jak jiz bylo zminéno, efektivita nasi prezentace zavisi na ptedem dobie promysleném pla-
nu, stanoveni cill, jako je obsah a forma sdéleni, urceni cilové skupiny. Pfedev§im bychom
si méli ujasnit, ceho chceme svoji UcCasti na veletrhu dosdhnout. Teprve poté je mozné

presnéji definovat kroky a postupy k dosazeni téchto cilt.

Vzhledem k vysoké jednorazové investici, kterd s veletrhem souvisi, je nutno dobte zvazit

opodstatnéni kazdého kroku, a tim 1 souvisejici odpovidajici ndkladovost.

Neodmyslitelnou soucasti celé ptipravy je komunikace s osobou odpovédnou za realizaci
celé vystavni akce, kterd ma vzdy posledni slovo. Tyka se to schvdleni projektové doku-
mentace, kterd musi byt v souladu se stanovenymi normami vystavniho aredlu, zahrnujici

ptidéleni vystavniho prostoru, pfipojeni elektiiny, vody apod.
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Vev s

Ovsem jednim z nejpodstatnéjSich néslednych krokd je vcasné uvédoméni vetejnosti

7 v

ohledné& nasi ucasti na veletrhu formou elektronickych nebo tiSt€énych medii.

1.4.1 VsSeobecné podminky

Co se tyCe podminek je tfeba si uvédomit, Ze se mohou liSit v zavislosti na misté¢ konani
konkrétniho veletrhu. Kazdy vystavni aredl disponuje odliSnymi vlastnostmi a nabizi jiné
moznosti. AvSak jsou zde také vSeobecné dané podminky, ke kterym patii napiiklad bez-

pecnostni piedpisy apod.

1.4.2 Smysl poradani veletrhi

Charakter kazdé akce se méni podle jejiho zaméfeni, avSak co je vSechny spojuje, to je
prezentace Sirokého sortimentu produkce daného oboru ve stejny Cas na jednom miste.
V mnoha ptipadech jsou takové akce jedinou moZnosti, jak piedstavit své produkty ¢i
sluzby. Zejména komunikace v oblasti B2B, jako napiiklad strojirenstvi, slévarenstvi apod.
Uvedeni nového produktu umoznuje zjistit za prvé zpétnou vazbu u odborné vefejnosti a
za druhé se dokdZzeme utvofit pfedstavu o ispéSnosti vyrobku ¢i sluzby dle ohlasu samot-
nych potencidlnich zdkaznikd. A mimo jiné ma také velky vliv na budouci rozhodovani a
nakupni chovani klienta. Dnes se navic funkce vystav piesouva z pavodné prodejni do po-

zice nastroje budujicitho image firmy.

1.5 Vybér veletrhu

Pti vybéru spravného veletrhu je zapotiebi si zjistit, zda nomenklatura dané vystavy odpo-
vidd zamé&feni nasi firmy, s tim souvisi i vyskyt potencidlnich zdkaznik a moZnych doda-
vateld. Tyto informace lze ziskat jak z reklamy v médiich, na internetu, z katalogli veletrhii
publikovanych v marketingovych ¢asopisech, na hospodéiské komote nebo na ministerstvu
obchodu a primyslu, tak i na vyzadani od samotnych potadatelii, pokud potifebujeme blizsi
udaje.

K findlnimu rozhodnuti miiZe také pfispct osobni ndvstéva vybraného veletrhu a ziskan{
informaci tykajicich se ohlasu ze strany médii. Urcité¢ neuskodi projit si zdznamy o zucast-
nénych vystavovatelich a ndvsStévnicich, protoze tyto tidaje ndm mnohdy mohou taktéz
prozradit mnohé o vybrané akce. Prezentace velkych firem je vZdy znamkou vyS$si urovné,

Vv s

uz jenom kvuli tomu, Ze ldkaji zajimavéjsi publikum.
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K otdzce o financni ndkladovosti celé akce. M¢€li bychom pocitat nejen s prongjmem vy-
stavni plochy a financemi spojenymi s navrhovanim, vystavbou a demontédzi stanku, ale
také s vyrobou a navdZzenim samotnych exponatl, s ¢imz souvisi i jejich tdrzba béhem

akce, platem a ubytovanim persondlu a ndklady spojené s vybavenim stanku.

Také kvalita zdzemi hraje neméné vaznou roli. Jednd se o nabidku a komplexnost sluzeb,

ke kterym patii napiiklad zajisSténi stavby atypickych stankti, ochrany expozic apod.

Velmi dilezitym faktorem pro vystavovatele je také vhodné zvolené obdobi, v némz dana
vystavni akce probihd. Jak jizZ bylo zminéno, uspofddani prezentace na veletrhu je velmi
ndro¢né po finan¢ni strdnce a miZze do zna¢né miry ovlivnit interni chod spolec¢nosti. Neni
od véci myslet i na zpétnou vazbu piipadnych zdjemcti, zda bude firma schopna zvladnout

zvysenou poptavku a zvladne-li ji po produkéni strance.

1.5.1 Cilové veletrhy

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zabyva prezentaci spolecnosti Citroen, vybér cilového
veletrhu vyplyva z lokalit, na nichZ se tato spole¢nost nejcastéji prezentuje. Jednd se o ty
nejznaméjsi a nejprestiznéjs$i autosalony jako je patizsky, zenevsky, frankfurtsky nebo br-
nénsky autosalon, na nichZz se prezentuji automobilky z celého svéta. Mezi pravidelné
ucastniky téchto akci patii takové koncerny jako je PSA Peugeot Citroén, Renault, General

Motors Corporation, Volkswagen Group, Daimler AG, BMW a dalsi.

1.5.2 Parizsky autosalon

v

Prvni takovou lokalitou je Patiz, kde se také nachazi sidlo spolec¢nosti. Zde se kazdé dva
roky v fijnu kond jeden z nejstarSich a nejzndméjSich mezinarodnich veletrhi pod ndzvem
Patizsky autosalon (Mondial de I’automobile de Paris) na vystavisti Parc des expositions
de la porte de Versailles, které disponuje osmi halami a nabizi vystavni prostor o rozloze

cca 80 000 m?.
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Obrazek 1 Patizsky autosalon. Zdroj: carofthefuture.blogspot.com

1.5.3 Zenevsky autosalon

Druhou lokalitou je Zeneva, kde probihaji automobilové vystavy nesouci ndzev Salon in-
ternational de 1’automobile Geneve. Tato uddlost se kond na vystavisti Palexpo, kde je vy-

stavni prostor tvofen Sesti halami o celkové rozloze pies 86 500 m”.

Obrizek 2. Zenevsky autosalon. Zdroj: thecarconnection.com
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1.5.4 Frankfurtsky autosalon

Dalsi vyznamnou vystavou je Frankfurtsky autosalon, ktery se kond jednou za dva roky

v z4i. Zdej§i celkova vystavni plocha je 185 000 m” rozloZend v jedendcti haldch.

Obrazek 3. Frankfurtsky autosalon. Zdroj: theautochannel.com

1.5.5 Brnénsky autosalon

Mezi vyznamné lokality patii také Ceskd republika, kde taktéZ jednou za dva roky v &erv-
nu probihd Brnénsky autosalon, ktery organizuje spole¢nost Veletrhy Brno, a.s.. Veletrzni
aredl, v ndmy7 se tato uddlost odehrava, disponuje cca 90 000 m? krytého vystavniho prosto-

ru o patndcti halach.

Obrazek 4. Brnénsky autosalon. Zdroj: theautochannel.com
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2 STANKY A EXPOZICE

Stanek nasi firmy je tim zdkladnim prvkem, pfitahujicim pozornost navstévniki, tudiz by
m¢l odpovidat kvalitim spoleCnosti a nést jeji charakter. Po dobu trvani vystavy se stava
docasnym sidlem firmy. Tvar by mél vychézet z funkce a proto pfi jeho navrhovani by-
chom méli definovat, co bude ndplni nasi prezentace a jakym zptisobem bude probihat, co
vSechno budeme potiebovat, budeme-li prezentovat statické exponaty nebo je predvedeme

v provozu. Kolik navstévnikli by mél nas stanek pojmout a dalsi polozky.

2.1 Expozice prezentuje firmu

Charakter vystavniho stdnku vypovida nejen o drovni spoleCnosti, kterd se na ném prezen-
tuje, ale také o jejim postoji €i postojich. ,,Pokud je komunikacni cil a cil Gcasti pro kon-
krétni akci jasn€ definovan, mize vytvarnik stanku spojit funkéni formu s estetickou hod-
notou. Tvar, materidl, svétlo a barva nabizeji nekone¢né moznosti a hranice jsou dané jen

statikou a stavebnimi, resp. pozarnimi pfedpisy daného mista, regionu ¢i zem¢.*

Jak jiz bylo uvedeno, jednou z hlavnich poloZek prezentace na veletrhu je budovani image
firmy. Co je to vlastné image? Pro pfibliZeni vyznamu tohoto pojmu miiZeme vyjmenovat
kritéria, kterd v sob¢ nese. Vedle ptivodniho feckého vyznamu, kterym je obraz nebo jisté
zobrazeni skuteCnosti, jsou tu také dalSi vyznamy, jako je souhrn ptfedstav, ndzor, pociti,
postoju, podle kterych podvédomé dokdZeme najit spojitost s konkrétni véci nebo udélosti.
Proto spole¢nosti, které jiz urcitou dobu plisobi na trhu a maji urcitou image, by se ji méli
drZet, aby nedochdzelo k nepochopeni ze strany klientli. Prezentace firmy, kterd celou do-
bu pusobila poklidnym, decentnim dojmem, by zfejmé vzbudila pozornost bujnou atrakci,
ale také by vnesla zna¢ny zmatek do uceleného povédomi o tom, co vlastné sama o sob¢

pfedstavuje.

K celkovému dojmu muze pfispét i vhodné zvoleny veletrh, ktery jiZz mé také urcitou
image. Titulek ,,Vystavovali jsme na Pafizském autosalonu®, ktery se poté objevi v tiskové

zpravé, zni poutaveé a uz sdm o sob¢ o nécem vypovida.

Uroveti kreativity zpracovéani expozice je opét zdvisld na tom, jak k ni dand spole¢nost
pfistupuje a kolik je ochotna do ni investovat. ,,Architektonicky ndvrh expozice by mél
totiz vizualn¢ vyjadiovat marketingovou koncepci firmy, jeji poslani a vizi. Toto ,,zhmot-

n¢lé* sdéleni musi byt jasné a stru¢né. Mélo by byt schopno okamzité zaujmout prochaze-
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jictho néavstévnika, pfedat zdkladni informace o firm& a produktech, vytvofit prvni dojem,

na coZ musi samoziejm¢ minimdln€ rovnocenné navazat ,,vnitfek* expozice®. [2]

2.2 Vliv expozice na navstévnika

Zpisob, jakym se budeme prezentovat na veletrhu, je do zna¢né miry ovlivnén vizudlni
strankou nasi expozice, na kterou navstévnik bude reagovat jako prvni. Vzhled stanku mi-
Ze ovlivnit nejen samotné tvarové feseni, ale také jeho barevnost, materidl nebo graficka

stranka véci, kterd se promitne na ptipadnych zdech ¢i displejich.

2.2.1 Barvy

Je vSeobecné zndmo, Ze Clovék podvédomé spojuje zndmé firmy s jejich korporatni barev-
nosti. Pokud bychom mluvili o znacce Coca Cola nebo Ferrari, tak se ndm okamzité vybavi
¢ervend, zminime-li se o spolecnostech Microsoft nebo BMW, vybavi se ndm modré atd.
Jednak to mé svoje opodstatnéni po psychologické strance, ale také to umoZiiuje snazsi

orientaci v dneSnim pestrobarevném svété.

Proto je zcela logické, ze pfi navrhovani naseho stinku budeme volit barevnost, kterd je

nasi firmé vlastni.

2.2.2 Hudba

Volba hudebniho doprovodu nasi prezentace je taktéZz dtlezitou poloZkou, kterou je nutno
zvazit. Prilisna hlasitost mize nejen naruSovat prezentaci okolnich stanka, ale i vlastni
konverzaci. Kromé toho kazdy vystavni aredl ma stanovené vlastni normy, které tyto krité-

ria presné definuji.
2.2.3 Rozméry

Velikost stanku je vétSinou piimo umérnd velikosti firmy. VétSinou piimo reflektuje vy-
znam jejiho postaveni na trhu. Hlavnim divodem je, jak velkou referencni nabidku posky-
tuje. Vychdzi primarn¢ z toho, kolik exponatl prezentuje a z velikosti plochy, kterou tyto
expondty zabiraji. K tomu se pficitd okolni prostor, potiebny k jejich prohlédnuti a pfistu-
pové cesty. Po stanoveni zdkladniho prostranstvi, nezbytného k rozmisténi exponat, na-
sleduje ptidéleni prostoru, potfebného pro rozmisténi persondlu, mista k uskladnéni urci-
tych zdsob materidlu, apod. V neposledni fad¢ také vyhrazenému prostoru k obchodnimu

jednéni.
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2.3 Typy expozic

O tom, jak bude vypadat naSe expozice, tedy rozhoduje mnoho faktorti. Podle jiz uvede-
nych bodul je ztejmé, Ze celkovy vzhled vychazi pfedevsim z funk¢nosti. Jiz ze stanove-
nych hlavnich cilii a poZadavkd by ndm mohla vyplynout alespoii hrubd piedstava o tom,
jak by mohl stdnek ve findle vypadat a jaké ndroky s tim budou souviset. Zpracovani ndvr-
hu expozice je predevSim praci architekta, proto je nezbytné, kromé¢ obecnych pozadavki,
také stanovit funkce jednotlivych polozek, které na stinku budou plsobit. Dile uvedeme

n¢kolik zdkladnich parametra, které s tim souvisi.

2.3.1 Umisténi expozic

Podle zdkladniho fazeni miZeme expozice rozd¢€lit na expozice umisténé uvnitf pavilonu a
na volné plose. Pokud hovoiime o venkovni expozici, jejimi vyhodami jsou podstatné nizZsi
cena za prondjem vystavni plochy, nezdvislost na oteviraci a zaviraci dob&, moZnost pied-
vadéni rozmérnéjsich exponatd, jako jsou napiiklad velké stavebni nebo zemédélské stroje
(v€etné akcni ukdzky). Venkovni aredl také neni tolik nachylny na hluk nebo znecisténi.
MiiZzeme tu lépe vyuzit piileZitost okofenit nasi prezentaci Zivou produkci hudebnikii a
zpévdakd, riznymi soutéZemi a jinymi atrakcemi. Toto by uvniti pavilonu mohlo pusobit
rusive vici ostatnim vystavovatelim. AvSak ma to i sva uskali. Prostory pod Sirym nebem
jsou také vystaveny venkovnim podminkam, takze jakékoliv rozmary pocasi, jako je dést,
zima, &i silny vitr, mohou puisobit nepiiznivé a narusit cely chod nasi prezentace. Céste¢nd
muiZeme tyto podminky eliminovat tim, Ze budeme mit zastfeSenou expozici, ale jsou to
samoziejmé jen dalSi ndklady. Mimo jiné pfichdzime o hlavni d€j toho, co se odehrava
uvnitt. Interiérové expozice proto maji znacnou vyhodu v tom, Ze se nachdzeji, da se fici
veétsi koncentrace stankl oproti venkovnimu aredlu. OvSem je zde také ndlezit¢ vyssi cena
za prondjem vystavni plochy, mnohdy ptesahujici aZ dvojnasobek ceny za prostory v exte-

riéru.
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Obrazek 5. Venkovni expozice. Zdroj: Impermeable.tumblr.com

2.3.2 Forma umisténi stanku

V interiéru aredlu existuje nékolik moZznosti pro umisténi vystavniho stinku. Vzhledem ke
své ptistupnosti a viditelnosti je tim nejlepSim feSenim stdnek ostrovni. Miva vétsi plochu a
je otevieny do vSech Ctyt stran, ¢imZ je vice ndpadny a poutd vEtsi pozornost. Jako dalsi
moznost je stdnek celni, otevieny do ti{ stran nebo rohovy s piistupnosti ze dvou stran.
Nejmén¢ praktickym feSenim je stdnek fadovy, protoze jak uz samotny ndzev napovidd, je
zaClenén do fady mezi ostatnimi stdnky a je otevien pouze na jednu stranu. Umisténi neni
otdzkou jen toho, co konkrétn€ pozadujeme my. Vychdzi hlavné z toho, kolik vystavovate-
14 se ptihlasi, jak velké firmy to jsou a patficné i z velikosti daného aredlu. Konecné roz-
misténi pak provadi bud’ manazer akce nebo hlavni architekt. Mnohem vyhodnéjsi je pozi-
ce pravidelnych vystavovatelii nebo velkych firem, které jednak maji dominantné&j$i posta-

veni, ale i vEtsi piizen ze strany potadateld, vzhledem k tomu, Ze dé€laji ,,tvai celé akci.
NiZe jsou podrobné&ji popsdny vySe zminéné typy expozic.
Expozice — ostrov

- centrdlni a dominantni umisténi expozice
- maximdlni vyuZiti atypické, ¢i patrové expozice doplnéné o netradicni prvky

- expozice je oteviend ze vSech stran a pri vhodném reSeni poskytuje obrovsky prostor
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a potencidl pro ziskdni zdkazniku

- moznost doplneni expozice o rampu TRIO, kterd umoZiuje umisténi dostatecného poctu svétel
k nasviceni expozice i vystavovanych expondtii

- umisténi expozice primo nabizi plné kreativni vyuZiti prostoru k vytvoreni vysoce poutavé a ldkavé
expozice s moZnosti pouZiti atypickych materidlii, doplnéné o reklamni bannery a poutace, viajky

a jiné grafické prvky k ziskdani dominantnosti vasi expozice v pavilonu

Obrézek 6. Ostrovni expozice. Zdroj: Creativexpo.cz

Expozice — poloostrov (hlavovd)

- umisténi expozice na konci rad nebo po obvodu pavilonu

- nabizi vyuZiti atypické popr. patrové expozice v moZné kombinaci se stavebnicovym systémem Octa-
norm

- expozice je pristupnd ze tri stran a poskytuje tak vetsi prostor pro upoutdni zdkaznikii

- nabizi moznost doplnit expozici o rampu TRIO, kterd umoZiiuje umisténi dostatecného poctu svetel
k nasviceni expozice i vystavovanych expondtii

- poloha a tvar expozice umoZiuje plné kreativni vyuZiti prostoru k vytvoreni vysoce poutavé a ldkavé
expozice s moznosti pouZiti atypickych materidlii a doplnénim o reklamni bannery, viajky a jiné gra-

fické prvky umisténé na rampé TRIO nebo ve stojanech na ploSe expozice

Obrazek 7. Poloostrovni expozice. Zdroj: Creativexpo.cz
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Expozice — roh

umisténi expozice na konci rady nebo v rohu pavilonu

pouZity materidl je stavebnicovy systém Octanorm v kombinaci s atypickymi prvky nebo kompletné
atypickd expozice

expozice miiZe byt uzaviena ze ti'i stran nebo ziistat oteviend ze dvou stran a dvé stény do 'L’ ji odde-
luji od sousedicich expozic

Jje moZné expozici doplnit o rastrovy strop (s vyplni nebo bez) nebo ji doplnit o rampu TRIO, kterd
se vyuZije k umistent svétel k dostatecnému nasviceni expozice i vystavovanych expondtii

7 Celni a bocni vstupni strany miiZe byt vytvoren limec nebo pouZita rampa TRIO pro umisténi

grafiky a logotypu spolecnosti

Obrazek 8. Rohova expozice. Zdroj: Creativexpo.cz

Expozice — Rada

umisténi expozice v radové vystavbé

nejcastéji pouZity materidl je stavebnicovy systém Octanorm, ale neni vyloucena jeho kombinace

s atypickymi prvky, popripadé kompletni atypickd expozice

expozice je uzaviena ze tri stran, ¢imZ je oddélena od sousedicich expozic a pristup k ni je

z Celni strany

expozici je mozné doplnit o rastrovy strop (s vyplni nebo bez), ktery se vyuZije k uzavieni expozice

shora a umoZni umistént svétel a docili se tak lepsiho osvétlent, jak expozice, tak samotnych vysta-

vovanych expondtii [ 3]

Obrizek 9. Radov4 expozice. Zdroj: Creativexpo.cz
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2.3.3 Stavebnicové systémy

Pokud se rozhodnete na vystave zapiisobit origindlnim dojmem a jste ochotni si za to pfi-
platit, pak je jen na vasi ndpaditosti, kterd ma omezeni jen ve vySe zminénych parametrech.
Pokud vsak jste omezeni rozpoctem nebo Casem, muzete vyuZit univerzalni systémy jako

je Octanorm, Trio apod.
Octanorm

Je patentovany, celosvétové uzndvany a nejcastéji vyuzivany systém, ktery diky své roz-
séhlé nabidce komponentd umoziuje rychlou a snadnou konstrukci témét jakéhokoliv prv-
ku vystavniho stanku od podlahy a7z k prezenta¢nim displejim. UmoZnuje vystavbu jak
mensSich, tak i vétSich expozic, véetné patrovych. MiiZe byt vyuZit jako nosnd konstrukce
pro samotnou stavbu, napiiklad u atypickych expozic. Nabizi Siroky sortiment profila a
také sténovych, stropnich, podlahovych, regdlovych, osvétlovacich a jinych systémi. Sys-
tém vyuzivd laminované vyplné, jejichz barevnost se muze liSit dle potfeby zdkaznika.

Existuje tu moZnost vyuZiti samolepicich f6lii pii adjustaci ptipadnych grafickych motivi.

Obrazek 10. Princip systému Octanorm. Zdroj:Creativexpo.cz

Rampy Trio a Alur

Tyto mohutné hlinikové konstrukce nachédzeji svoje vyuziti pfi vystavbé ostrovnich, cel-
nich, rohovych a atypickych expozic, mimo jiné také pti vystavbach pédiovych konstrukei.
Vyuzivaji se predev§im pro montdz osvétlovacich zafizeni. Mohou byt pouzity

v kombinaci i s jinymi systémy, jako je Octanorm.
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Obrazek 11. Princip systému Trio. Zdroj:Creativexpo.cz

Atypicka expozice

JiZ ze samotného ndzvu vyplyvd, Ze se jednd o nestandardni zpracovani expozice. Mlze
byt vSak provedena v kombinaci i s nékterymi z vySe uvedenych systémul. VétSinou se ale
jednd o zcela netradi¢ni pfistup, jak uz po technologické, tak i materidlové strance zpraco-

vani. Jako ukdzku uvedeme nésledujici ptriklad.
Vystavni stdnek firmy CS Lyon Praha s.r.o.

Jedna se o atypicky stanek vyrobeny architekty z prazského studia pha pro firmu CS Lyon
Praha s.r.0., kterd je vyhradnim dovozcem materilu Barrisol v Ceské republice. Navrh byl
zpracovan za pouZiti softwaru Autodesk 3ds Max a ndsledné realizovdn z materidlu Barri-
sol, potazenym na nosné konstrukci, coZ umoZznilo navrhnout velmi origindlni organicky

tvarovany stanek.
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Obrazek 12. Atypickd expozice. Zdroj: Stavbaweb.cz
2.3.4 Podpora komunikace

Vybér sprdvného prostoru, vcetné dobie propracovaného konceptu expozice, neni jeSté
klicem k celkovému tuspéchu. Existuje tu také moZnost vyuZiti prostfedkii komunikace
s ndvstévniky, nabizenych pofadateli veletrhu. Jsou to doplitkové reklamni sluzby, které
jsou poskytovany mimo nas$ stdnek. Jde o nepiimou komunikaci s ndvs§tévniky veletrZzniho
aredlu prostfednictvim nejriiznéjsich tiskovin, jako jsou letdky, broZzury, veletrZni Casopisy
nebo audiovizudlni média (rizné druhy obrazovych médii - billboardy, plakaty, videosté-

ny, svételnd reklama nebo veletrZni rozhlas).

2.4 Materialy

Ve vystavnictvi, stejné tak jako v jinych oborech architektury, Ize pouZit témét neomezeny
vybér materidll,, v zdvislosti na poZzadavcich. V tomto odvétvi probihd neustdly vyvoj
v pristupu feSeni expozic. Souvisi to ovSem s tim, Ze se jednd o formu pfedstaveni a jak je

zvykem, primdrnim cilem zastava predevsim zapiisobit na divdka. Proto je vyuZiti moder-
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nich technologii takika nezbytné pro toho, kdo chce ukdzat sviij progresivni vyvoj. Déle si

predstavime zdkladni i atypické materidly, které se pro tuto problematiku pouzivaji.

2.4.1 Drevo

Vv s

Je to nejzékladnéjsi stavebni materidl, ktery diky svym vlastnostem neustdle nachazi vyuzi-
ti v obrovském mnoZstvi priimyslovych a jinych odvétvi. Je to pevny, dobfe opracovatelny
materidl, nabizejici naprosto neomezené moznosti ve zpracovani. Pro své vizudlni vlast-
nosti je mnohdy zachovan jeho pfirozeny vzhled s ptipadnou minimélni Gpravou, zajist'uji-
ci jeho trvanlivost. Pouziva se pro nejriiznéjsi ucely, at’ uz se jednd o stavebnictvi, nébyt-
karstvi apod. Déle se pouzivd pro vyrobu polotovart, jako jsou napiiklad drevovldknité

desky MDF, dievottiskové desky DTD, OSB desky a jiné.

24.2 Kovy

Vyskytuji se bud’ v elementarnim stavu nebo v podobé¢ sloucenin jako jsou uhlicitany, oxi-
dy, sulfidy, kfemicitany a dal$i. Mezi charakteristické vlastnosti kovli mizeme zatadit je-
jich dobrou vodivost elektfiny a tepla, kujnost, taznost, ohebnost, charakteristickou povr-
chovou hladkost a typicky kovovy lesk. Vyuziti kovu pro jejich fyzikdlni vlastnosti a po-
mérné snadnou zpracovatelnost je dostate¢né rozsahlé. Konkrétné ve vystavnictvi se vyu-

Vv s

Ziva hlavn¢ pro vyrobu zminénych stavebnicovych konstrukci, nejriznéjsich profili apod.

2.4.3 Plasty

Tyto vskutku revolu¢ni materidly se pro své velmi rozsahlé vlastnosti a mozZnosti vyuZiti
staly jednémi z nejrozSitencjSich materidli. Formuji se do predméta, vldken nebo filmu.
V mnoha piipadech se vyznacuji svou dobrou tvarovatelnosti zvanou plasticita, z cehoz je
také odvozen jejich ndzev. Diky jejich vlastnostem, jako jsou pruznost, tvrdost, chemicka a
tepelnd odolnost, ¢i odolnost vuci starnuti aj., se ve spousté ptipadl staly ndhrazkou za
bézné metody zpracovani patii lisovani, vstfikovani, liti, vyfukovéani a dalsi. Diky Siroké
variabilité vlastnosti a uZiti téchto materidlli jsou zastoupeny prakticky ve vSech primyslo-

vych a jinych odvétvich.

2.44 Papir

Papir je lidstvu znam jiz 2000 let. Poprvé vznikl v Ciné kolem roku 105 n. 1., odkud se

postupné rozsitil do celého svéta. Je to tenky a hladky materidl, ktery pro své vlastnosti
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naSel dostatecné rozsahlé vyuziti. Papir se dé€li na tiskovy, psaci nebo kreslici, obalovy,
elektrotechnicky, technicky a primyslovy, filtrani a sanitdrni, zuslechtovany aj.
V reklamé se predevsim setkdvame s papiry v podobé nejriznéjSich tiskovin, obalti, pro-

dejnich a propagacnich displeji apod.

2.5 Vyhodnoceni veletrhu

Po skonceni veletrzni akce nastdva obdobi vyhodnoceni. Je to nezbytny proces, jelikoz se
jednd o pomérné naro¢nou marketingovou komunikaci. Jde o komplex raznych kritérif,
které bychom méli posoudit. Obecnym cilem celé akce je samoziejmé& dosdahnout lepSich
vysledkil po obchodni strance. DileZité jsou predevs§im pocty uzavienych obchodnich kon-
traktli a nov¢ ziskané kontakty na obchodni partnery, ¢i potencidlni klienty. N4S dspéch
tedy tkvi hlavné ve funkcénosti ndmi zvolené komunikace, at’ uz tu mluvime o verbalni
strance, tak 1 o vizudlnim pojeti naSi expozice, se vSemi jejimi naleZitostmi, jako je atrakti-
vita ndmi prezentovanych expondtl a jejich prezentace, napaditost naseho stanku, tedy to,
jak dokdzal vyniknout a zaujmout pozornost mezi ostatnimi, a také o kvalité¢ doprovodnych

materidll, jako doplitkové reklamy apod.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PSA PEUGEOT CITROEN

Citroén je jednou ze dvou znacek spadajici pod koncern PSA. PSA Peugeot Citroen je
francouzsky vyrobce lehkych uzitkovych vozidel a osobnich automobilti, skitrii a motocy-
klti. Uvadi na trh svd vozidla pod znackami Citroén a Peugeot. Spolecnost také vyrabi au-
tomobilové soucdstky, napt. sedacky, kabiny, akustické bali¢ky, dvete, front-endy a vyfu-
kové systémy. V roce 2007 se koncern PSA stal druhym nejvétsim vyrobcem automobil
po skupin€¢ Volkswagen AG s celkovym poctem 3233 vyrobenych vozi. Spole¢nost pro-
vozuje svou ¢innost prostfednictvim automobilové divize, Faurecia (automobilové vyba-
veni), Gefco (doprava a logistika) a Banque PSA Finance (financovéni). Provozuje Ctyfi
vyzkumnd a vyvojova centra, dvé testovaci centra, dvé design centra a 15 vyrobnich cen-
ter. Operace spolecnosti jsou rozlozené v riznych geografickych oblastech, a to v zdpadni,
sttedni a vychodni Evropé€, Rusku, Latinské Americe, Asii a Tichomofi, Africe a na Stied-

nim vychod¢. Sidlo spole¢nosti se nachézi v Parizi ve Francii.

3.1 Historie znacky Citroén

S ndpadem vyrabét auta piiSel André Citroén (zakladatel spolecnosti) v roce 1916. Od to-
hoto okamziku se rozhodl ptebudovat své tovarny na munici v Quai de Javel na velkovy-
robni linku silnych hospodarnych automobili. S jiz dfive ziskanymi zkuSenostmi z vedeni
automobilky Mors a tovarny vyrabé&jici ozubend kola, zakladd v roce 1919 spolecnost Cit-
roén. Pravé podle vzoru téchto ozubenych kol, presnéji podle Sipového typu jejich ozubeni

nasledné¢ vznikd znacka spolecnosti.

Prvni automobil pod niazvem , Type A* byl vyroben v ¢ervnu 1919 a ke konci roku
z vyrobni linky vyjelo 2810 vozl. Kratce na to se stavd spoleCnost Citroén vSeobecné
znamou, a to predev§im diky promyslené reklamé, pro kterou m¢l André Citroén velmi

vyvinuty talent.

V roce 1920 ptesdhl pocet vyrobenych aut mnoZzstvi, které vyprodukovaly dohromady spo-
le¢nosti Peugeot a Renault. Ve stejném obdobi byly také organizovany vypravy po afric-
kém kontinentu a Asii, ve specidlnich polopdsovych vozidlech. Tato udélost fascinovala
cely svét a spolu s primyslovym pokrokem byly zlepSeny celkové podminky pro pracov-
niky tovaren. Byl vytvofen socidlni program zameéstnance, ktery zahrnoval nadstandardni
zdravotni péci, vyplaceni tfindctého platu nebo specidlni pracovisté pro invalidni zamést-

nance.
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Ve 30. letech 20. stoleti se vzhledem k hospodatské krizi dostavé spole¢nost do problému a
proddva 60% svych akcii koncernu Michelin. V roce 1934 byl zkonstruovan prvni model

s pohonem ptednich kol, nesouci nazev Citroén 7 CV ,,Traction Avant*.

V obdobi druhé svétové valky byla produkce znacné omezena z diivodu okupace Francie.

Prvni povale¢ny automobil dostal ndzev 2 CV a okamzité€ se stal popularnim.

V polovin¢ padesatych let vznika legendarni model DS, ktery Sokuje cely svét svym revo-
lu¢nim pojetim. Tento viiz se zdhy stdva vlajkovou lodi spole¢nosti a zistava po dobu na-

sledujicich dvaceti let neptfekondn Zadnou jinou automobilkou.

V roce 1974 dochdazi ke sdruZeni Citroénu a Peugeotu do koncernu PSA. Ve stejném ob-
dobi nahrazuje model CX pivodni DS, ktery v roce 1982 dostdvd novou tvai designem

Bertoneho a méni svoje oznaceni na BX.
V devadesatych letech je tento model nahrazen modelem XM a poté modelem Xsara.

Od roku 2000 se stdva nabidka modelovych tad vice ucelenéjsi a nabizi takové vozy jako

C2, C3, Xsara, Berlingo a dalsi. Tyto automobily jsou ptikladem kvality, spolehlivosti

a pohodli. O vynikajicich vlastnostech téchto vozl svéd¢i i mnohondsobné uspéchy ve

sveté motosportu. Predevsim mame na mysli mistrovstvi svéta v FIA v rallye (WRC)

a mistrovstvi Evropy FIA v rallycrossu (ERC).

3.2 Vizualni styl znacky

Vizudlni styl této znacky prosel od dob jejiho vzniku nékolika zménami. Pivodni podoba
logotypu s dvojitymi Sipy ve Zluté barvé v ovdlném rdmu na modrém podkladu se pouZiva-

la az do 80. let.

Obrazek 13. Pivodni logotyp. Zdroj: Dragonchinacontact.com
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Od jara 1985 se zacal pouZivat novy znak, u kterého se mirné¢ zmeénila geometrie Sipu a

barva podkladu na ¢ervenou.

CITROEN

Obrazek 14. Logotyp od roku 1985. Zdroj: Brisley.org.uk

Posledni zménou prosla znacka v roce 2009. Symbol ztratil ordmovéni a diky prevedeni do
trojrozmérné podoby se stal o néco mohutnéjsi, nabral vétsi hloubku a silu. Ideou tohoto

navrhu je symbolizovat Zivouci hmotu v pohybu a technologie slouZici ¢lovéku.

CITROEN

Obrazek 15. Aktudlni logotyp od roku 2009. Zdroj: Ewrc.cz

Zaroven s touto zménou logotypu byla zahdjena i tprava vSeho, co se znackou souvisi. To
znamend, Ze nova identita se projevila nejen na vozech, ale také na showroomech a veske-

rych komunika¢nich materidlech.

3.3 Cilovy veletrh

Za cilovy veletrh pro tento ndvrh byl zvolen PatiZsky autosalon. Diivodem k tomu poslou-

Zilo nékolik aspektd. Tim hlavnim bylo, Ze sidlo firmy a misto kondni je ve stejné lokalité,
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nevznikd tedy problém se st¢hovanim vystavniho materidlu do jinych zemi a tim se nasky-
td moZnost realizace vE&tsi a atraktivnéjsi expozice. Dal§im, neméné vaZznym diivodem, byla
dualezitost této akce a jeji historické spojeni s touto znackou. Proto tcast spolecnosti Cit-

v

roén na PafiZském autosalonu je vzdy neodd¢litelnou soucasti celého predstaveni.

3.3.1 Kratka historie Parizského autosalonu

Patizsky autosalon (fr. Mondial de 1’ Automobile, angl. Paris Motor Show) je jednou z nej-
kem fijna v Pafizi.

Prvni automobilova vystava probéhla v roce 1898 v Tuilleries Gardens. Bylo zde pfedsta-
veno jen malé mnoZstvi téch nejnovéjSich automobill pod jednou stfechou tohoto salonu.
Aby prokézaly svou jizdni schopnost, musely vSechny pfedstavené automobily piedem
urazit cestu z Pafize do Versailles a zpét. Nehled€ na to, Ze ackoliv prezident Francie ote-

viel tuto prvni pafizskou automobilovou vystavu, stile byl velmi skepticky viici automobi-

Iiim a demonstrativné odjel z této vystavy v koiiském spieZeni.

vV

Do roku 1922 se veskeré automobilové spolecnosti prezentovaly jen na PafiZském autosa-
lonu, ktery pozd¢ji ziskal ndzev Salon De I’ Auto. Své automobily zde predstavovaly tako-
vé spolecnosti jako Peugeot, Renault nebo Citroen, ktery zde poprvé pfedvedl model SCV,

vytvoreny specidlné pro Zeny.

Od roku 1939 az do roku 1946 se kvili druhé svétové vilce tato vystava nekonala. AZ na
konci roku 1948 zde byl pfedstaven prvni revoluéni ekonomicky model Citroenu CV2,
ktery se nésledné stal ikonou. V padesatych letech zde pak debutoval Peugeot 403, prvni
automobil s dieselovym pohonem, nebo legendarni Citroen DS, revolu¢ni jak svym vzhle-
dem, tak i technologiemi, které u n¢j byly pouzity. Béhem Sedesétych a sedmdesatych let
zde pak byly pfedvedeny takové modely jako Porsche 911, Plymouth Barracuda nebo
Volkswagen Golf.

V roce 1976 bylo pfijato rozhodnuti pofddat tuto vystavu jednou za dva roky podle Frank-

furtského autosalonu v Némecku.

V roce 1988 byl piejmenovén ze Salon de I’ Auto na Mondial de I’ Automobiles.
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4 SWOTANALYZA

»SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace 7 hlediska jejich sil-
nych strdnek (strengths), slabych strdnek (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a ohro-
Zeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych sméru a aktivit, podni-

kovych strategii a strategickych cilii. “ [4]

4.1 SWOT analyza aplikovana pro téma bakalarské prace

z M2z

Tato SWOT analyza vychézi z kritérii uvedenych v teoretické ¢4sti. Vztahuje se k proble-
matice této bakalarské prace, kterou je ndvrh vystavniho stanku s ohledem k vybrané spo-

le¢nosti.

»  Silné stranky

- Velka spole¢nost s globdlnim pokrytim

- Dlouhodobé zkuSenosti

- Kreativni pfistup a inovativnost

- Velké technické zdzemi

= Slabé stranky

- Nutnost ucasti na financn¢ nakladnych veletrzich
- Nezbytnost prondjmu velkych vystavnich ploch
- Realizace expozic na miru

» Prilezitosti

- Budovani firemni image

- Navazani kontaktu a spoluprace

- Upevnéni pozice na trhu

- Ziskavani a nabyvani novych informaci

- Osobni prezentace produktu a sluzeb

- Osloveni novych zdkazniku

- Sledovani a podniceni reakce zajemcu

- Prozkoumadni nabidky konkurence

- ZvySeni prodeje

* Ohrozeni

- Vysoké ndklady spojené s ticasti na vystaveé

- Omezeni vyuziti expozice pro jiné podminky vystavnich prostor
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5 IDEA NAVRHU A RESENI

Pfi navrhovani vystavniho prostoru je vzdy dilezité si uvédomit, Ze hlavnim prvkem celé-
ho konceptu je samotny expondt. Zpusob, kterym ho prezentujeme je do znacné miry
ovlivnén charakterem spole€nosti nebo jejim odvétvim. Design vystavniho stinku by na
prvni pohled mél vypovidat o tom, ¢im se spolecnost zabyva, na ¢em si zakladd a kam
sméiuje.

Pfi navrhovani svého konceptu jsem se snazil drzet téchto zdsad a pojmout ho takovou
formou, kterd by na jedné stran¢ byla dostatecné atraktivni a dokdzala zaujmout névstévni-
ka a na strané druhé dokdzala patti€né prezentovat spolecnost Citroén a poslouZzit ji jako

duastojné sidlo béhem kondni vystavy.

Uz od samého zacatku bylo mym cilem propojit vizudlni styl znacky s tvarovym feSenim
expozice. Svou inspiraci jsem naSel ve tvarech povéstnych $ipl. Pracoval jsem s jejich
dynamikou, kterd je tak vlastni této znacce. Pokud se podivame na jejich aplikaci na pred-
nich maskéach automobili, mizeme sledovat, jak doslova tvaruji zbytek celého vozu, a
zadavaji rytmus. Na ukdzce je zobrazen model DS4 od designera Oliviera Vincenta, ktery

m¢ naprosto fascinoval svoji formou.

—

Obrazek 16. Aplikace znacky na pfedni masce. Zdroj:Flickr.com
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Obrazek 17. Zdroj inspirace Model DS4. Zdroj:Flickr.com
5.1 Prvotni navrhy

V piipravné fazi jsem zkoumal metody propojeni tvaroslovi symbolu s expondty, aby bylo
na prvni pohled ziejmé, o jakou spolecnost se jednd. Jak je patrné na prvni ukdzce mého
ndvrhu, mym pivodnim ndpadem bylo navrhnout dvoupatrovy systém, jehoZ kompozice
vychdzi primdrné ze symbolu. Jednalo se o feSeni, které nabizelo vystavni plochu kruhové-
ho piidorysu k prezentaci vozu v pfizemi expozice a prostorem s mensi kavarnou

v druhém patfe.

Obrazek 18. Kresebny navrh
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Jak je patrné na dalsi ukédzce, pojednani prostoru v druhém patie zahrnovalo i feSeni vizu-
aln€ odpovidajiciho interiéru. Tento prostor mél za ticel navodit pfijemnou a poklidnou
atmosféru vhodnou pro konverzaci. Zde si ndvStévnik mohl stravit ¢as u $alku kdvy a zéro-

veni se kochat expondty vystavenymi v pfizemi.

Obrazek 19. Kresebny navrh

Obrézek 20. Kresebny navrh

Po zhodnoceni tohoto feSeni jsem vSak uvdzil, Ze takovd to kompozice by byla pfili§ né-

ro¢nd na konstrukci a vyZadovala by pfili§ velké usili na zpracovani tohoto projektu jen pro
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nckolikadenni prezentaci. Tato forma by byla vhodna spiSe pro trvaly prezentaéni prostor
tzv. showroom. Proto mym dalS§im krokem bylo rozloZit celou expozici v rdmci jednopod-
lazniho stdnku. Opét nésledovala fada tvarovych studii, které mé v kone€ném vysledku
pfesvédcily o tom, Ze sloZité tvary lze pfenést do dvojrozmérného prostoru, zatim co ves-
keré pozemni konstrukce mohou vychdzet z jiz zab¢hlych stavebnich systému, které diky
svému neustdlému vyvoji v kombinaci s modernimi materidly nabizi dostate¢n¢ bohaté

tvarové feSeni.

Obrazek 21. Tvarové studie

Vzhledem k tomu jsem se dostal k feSeni, pii kterém pojedndvam prostor pomoci kontras-
tu, danym napfiiklad vlastnostmi pouZzitych materidlu jako je odliSeni barvou, texturou ¢i
leskem. K hlavnimu naruseni rovinného prostoru vSak dochdzi samotnym rozestavenim
expondtu doplnénych o prezentacni stény. Pidorysné feSeni celé expozice tedy vychdzi z
tvaroslovi, jenz je typické pro tuto znacku. Opét zakladem poslouZil symbol Sipu, ktery
jsem stylizoval do odpovidajici podoby vhodné pro dany prostor. Cimz je jeho rozdéleni na

jednotlivé segmenty, icelnost kterych je popsand v projektové casti.
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Obrazek 22. Tvarové studie
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Obrazek 23. Findlni ndkres pidorysu
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 REALIZACE PROJEKTU

V této kapitole jsou objasnéné vSechny Casti expozice, od jejich tcelnosti po zplsob zpra-
covani, tedy konstrukci a materidlové feseni.

6.1 Orientace a umisténi

Expozice je umisténd hned naproti dvéma hlavnim vstupiim do pavilonu (viz. obr. ). Jedna
se 0 ostrovni stanek o celkové rozloze 3600 m? na &tvercové plose 60 x 60 m (idaje z vy-

stavy 2010). Cely prostor je rozdélen na dvé poloviny pruchozi chodbou o Sitce 3 m.
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Obrazek 24. Umisténi expozice. Zdroj: Mondialautomobile.com
6.2 Kompozice stanku

Kompozice stanku je navrZena tak, aby jiZ od prvniho okamziku pfi vstupu do haly poutala
pozornost, byla pfehlednd a nabizela jasnou orientaci. Pidorysné feSeni, které v zakladé¢
vychdzi ze stylizaci znacky, jednak rozdéluje cely prostor na jednotlivé segmenty, slouZici
k prezentaci vybranych modelovych tad ¢i jednotlivych specidlu, ale také na strané¢ druhé
vytvaii systém navzdjem propojenych chodeb, prostoru pro lepsi orientaci uvniti stanku a

vyuziti lepsich pozorovacich dhlu vii¢i exponatim.

6.2.1 Prodejni oddéleni

Dominantou celé expozice je konstrukce rozmisténa v jizni ¢asti stanku (viz. obr. ¢). Jedna

se o prodejni oddéleni dopliikovych produktu nabizenych nezavisle na koupi automobilt.
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Navstévnik zde muZe zakoupit napiiklad lifestylové véci, jako jsou médni hodinky, tasky,
triCka apod. Zaroven je tu moZnost ziskat i pfipadné informace. Je tu informacni stfedisko,

které nabizi katalogy, Casopisy a jiné tiskoviny tykajici se spolecnosti.

Obrézek 25. Prodejni oddéleni

s

Obrézek 26.: Prodejni oddéleni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Obrézek 27. Prodejni oddéleni

6.2.1.1 Konstrukce

Konstrukce prodejnitho oddé€leni a veskerych prezentacnich zdi v aredlu expozice jsou tvo-
fené systémem Octanorm Panel Clad Wall oplaSténym lakovanymi MDF deskami, které
jsou naSroubovdny skrze ptedvrtané otvory a tyto Srouby ndsledné opatfeny krytkami

v barvé vnéjsiho oplasteéni.

Obrazek 28. Systém Octanorm Panel Clad Wall. Zdroj: Bvv.cz

21m
- I I |IIIII

Obrazek 29. Schéma prodejniho oddéleni
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Pult prodejniho oddé€leni je sloZen z opakujicich se segmentu tvofenych vostinovymi des-
kami, které jsou opatfené klinovymi spojkami a timto zpisobem spojené mezi sebou a na-

sledné ukotveny k podlaze.

35cm
»r—

115cm

Obrazek 30. Schéma prodejniho pultu

6.2.2 Zazemi

Déle je tu méla mistnost, uréend vyhradné pro persondl. Zde si ¢lovék muze odloZit véci,

uvafit si kdvu nebo umyt ruce.

,

Obrazek 31. Zazemi

6.2.3 Zasedaci mistnost

Ze severni Casti tohoto komplexu je vchod do zasedaci mistnosti uréené vyhradné pro ob-

chodni jednéni s klienty. Tdto mistnost je orientovand smérem k centrdlni Casti stdnku.
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Cela jeji vychodojiZni strana je prosklend, takZe je moZno zevniti sledovat probihajici uda-
losti ve vychodndi, jizni a CasteCné€ 1 zapadni ¢asti expozice.
Vzhledem k tomuto umisténi vznika jistd kooperace mezi timto oddélenim, prostorem pro

odborné prezentace a dalSim, menSim informaénim stfediskem rozmisténym v jihozdpadni

¢asti stanku.

Obrazek 32. Zasedaci mistnost

Obrazek 33. Zasedaci mistnost

6.2.4 Prostor pro tiskové konference
V centrdlni ¢asti se nachdzi prostor ureny k odbornym pfedndskdm na tiskovych konfe-
rencich. V jeho severovychodni €asti se nachdzi vyvySeny pdédium s fe¢nickym pultem,

hned za kterym je nainstalovand doprovodna velkoplo$na LED obrazovka.
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Obrizek 34. Reénicky pult

6.2.4.1 Konstrukce recnického pultu

Konstrukce pultu vychdzi ze stejného principu jako je konstrukce pultu v prodejnim oddé-

leni. Opét jsou tu pouZité vostinové desky spojované klinovou spojkou.

135cm 115cm

Obrizek 35. Reénicky pult

6.2.5 Informacni pult

Druhy mensi informacni pult je umistén v severozdpadnim kiidle. Personal tohoto pultu je
sloZen ze dvou osob. Konstrukce je tvofena segmenty z vostinovych desek, které jsou mezi

sebou spojené klinovym spojem. Spodni ¢ést je ndsledné pfiSroubovand k podlaze.
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Obrazek 36. Informacni pult

e

Obréazek 38. Sklenénd variace horni desky pultu
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6.2.6 Prezentace exponatu

Vystavni prostor je rozdélen na jednotlivé segmenty, kazdy z kterych je navrzen pro kon-

krétni modelovou fadu ¢i jednotlivé specidly, pticemz ke kazdému z automobilu je umistén

doprovodny informacni display navrZzeny tymem Citroén.

Obrazek 39. Prezentacni zony
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Obrazek 40. Prezentacni z6ny

6.3 Materialy

6.3.1 Podlaha

Reseni podlahy je zvoleno jiZ osvédéenym zdvojenym podlahovym systémem Octanorm
Double Floor, ktery nabizi rizné vysky nastupist’, prvotiidni podlahové krytiny, nastavitel-
né piistupové rampy, vysokou tnosnost, efektivni zvukovou izolaci, rychlou montaz, kom-

paktni skladovani a dopravu svazku.
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Obrazek 41. Systém Octanorm Double Floor. Zdroj: Bvv.cz

Popis

* Vybér vhodné podlahové vysky pomoci dvou nastavitelnych nohou
« Urovné nerovnosti podlahy

* Nohy Ize nastavit po instalaci podlahovych panelil

* Svételné 1iSty pro vizudlni efekt

* Extrémné rychld instalace

* Az 30 kN/m2 rovnomérné rozloZend z4téZ tinosnosti

» Samostatn¢ vyjimatelné podlahové sekce

* Vyskové nastavitelné piistupové rampy pro zboZ{ a invalidni voziky
* Integrovand zvukova izolace

* Volba podlahové krytiny

6.3.1.1 Koberce
Dile jsou pak zvoleny koberce Podium €.950 a Revexpo €. 1964.

Podium

Material:100% PP

Viha vlasu: 280g/m’

Vyska vlasu:+-2mm

Celkové véha: 800g/m’

Celkova vyska:+-3mm

Podklad:Precoat

Klasifikace na oheii:CSN EN 135-01 By — sl

Revexpo
Material: 100% PP
Viéha vlasu: 650g/m’

Vyska vlasu: 3mm
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Celkova vaha: 730g/m”

Celkovd vySka: Smm

Podklad: Latex

Klasifikace na oheii:CSN EN 135-01 Bg— sl

6.3.2 Skelety pozemnich konstrukei

Konstrukce prodejniho odd¢€leni a veskerych zdi na stanku je tvofend systémem Octanorm

Panel Clad Wall oplasténym lakovanymi MDF deskami.

Obrazek 42. Aplikace systému Octanorm Panel Clad Wall. Zdroj: Bvv.cz

6.3.3 Pulty

Pulty jsou tvofené vostinovymi deskami. Je to leh¢eny, homogenni, sendviCovy materidl
skladajici se z kryci vrstvy vysoce pevné dievotiskové desky DTD a lehké, vysoce stabilni
vnitini vostinové vrstvy z hliniku nebo kartonu. Tento materidl muZze byt opatfen lamino-
vanou DTD deskou nesouci urcité texturovani nebo imitujici vzor od firmy EGGER. Jsou
nabizeny v tloustkach 38 a 50 mm s rozsahlou Skdlou textur (20 dekorti). Své vyuZiti tyto
desky nachazi predevSim v feSeni interiéru, kde postupné nahrazuji napiiklad zminéné
bézné DTD desky. Diky svym revolu¢nim vlastnostem jako je nizkd vaha, snizend materia-
lova naroc¢nost a masivni vzhled v mnoha piipadech nachazi své uplatnéni v ndbytkaisti,

pfi vybaveni modernich interiéru. Také otevird nové mozZnosti pii navrhovani regalovych,
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policovych, dekora¢nich nebo jinych systému. Desky Eurolight s kartonovou vostinou jsou
dodavany spolecnosti Egger v rozSiteném formatu 2.800 x 2.070 mm. Jsou nendrocné na

zpracovani a daji se fezat stejnou metodou jako dievotiiskové.

Obréazek 43. Slozeni vostinové desky. Zdroj:Zoom-eurolight.cz
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ZAVER
Vystavnictvi je dynamicky se rozvijejici obor, ve kterém vyvoj hraje naprosto nezbytnou
roli. Je to ddno tim, Ze samo o sob¢ slouzi k prezentaci toho nového. Proto kazd4 spolec-

nost, kterd chce ukdzat svlij postup, voli ty nejatraktivnéj$i metody, materidly, technologie

a individudlni pfistup pro svoji prezentaci.

Tématem této bakaldiské prace bylo navrZeni vystavniho stdnku pro spolecnost Citroén.
Jeden z hlavnich udkolu tedy spocival v tom, pojmout expozici takovym zpusobem, aby
odrazela styl znacky, nesla jeji charakter a distojn¢ prezentovala jeji produkty. Zaroveil

m¢éla tvofit prostor, ve kterém budou piijemné citit se jak navStévnici, tak i persondl.

Vysledny koncept nabizi nejen atraktivni poutavy vzhled, ale také aktivné vstupuje do ko-
munikace s navstévniky. Také diky osvédCenym systémim a materidlim, které byly pro
tuto praci zvolené, podatilo se vyhnout komplikovanym konstrukcim, realizace kterych by

byla nejen ndro¢néjsi z Casového hlediska, ale i finan¢niho.
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