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Abstrakt

Diplomova pracesémiotika mista prodeje a merchandising prodgktzaniiuje
na studovani prostoru jako sémiotického fenomémestBr zde bude analyzovan
z hlediska kkovych pojni, jako je orientace a identifikace. Prace bude dyeh
z porovnani iznych prostatr uréenych ke konzumaci, kde prostor bude vniman jako
umglé misto, jehoZ pozice seémi spolu s vyvojem spataosti.

Nosnym tématem celé prace bude id@d@ni prostoru, tedy idea, jakym
zpusobem se lidé v prostoru nakupniho centra pohykparalele s gstem. Nakupni
centrum tak bude téem meého zajmu, kde budu analyzovat choémicka v zavislosti
na bodech, které si v ramci nakupniho centradigiy

Cilem prace bude zjistit, co oviivuje chovani nakupujiciho, jaké techniky
v ramci mist prodeje jsou k jeho motivaci uzivaayjakym zmisobem vibec znaka
svou pozici buduje.

Metodou vyzkumu bude sémioticka analyza.
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Abstract

The diploma thesiSemiotics of point of sale and product merchandiiuses
on studying space as a semiotic phenomenon. Seaeenwil be analyzed in terms of
key concepts, such as orientation and identificaficne diploma thesis will be based on
a comparison of different spaces for consumptidrene the space will be perceived as
artificial place, whose position is changing acaogdo the development of society.

The main theme of diploma thesis will be arrangenoéthe space, that means
idea how the people in the area of shopping ceatersnoving in parallel with the city.
Shopping center will be the target of my interegtiere | will analyze behavior of man
depending on the point, which I will lay out in thleopping center.

The aim of the thesis is to find out influencedofer’s behavior, what
technigues are used in the point of sale and hawdobuilds his position.

The research method will be semiotic analysis.
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1 Uvod

Na za&atku prace se zatfim na studovani prostoru jako sémiotického fenoménu
Prostoru, jakoZto mista ve vyznamovém smyslu, prasfakozto mista, kde dochazi
k prodeji (& uz v geneseném vyznaméi nikoliv), prostoru, jakozto mista, kde se
¢lovek dokaze orientovat a identifikovat.

K mistu prodeje fistoupim z pozice mista uého, jehoz funkce sethem
20. stoleti promnila spolu s transformaci konzumenta. Prace budehazet
Z porovnaniiznych prostal uréenych ke konzumaci (kino, divadlo, ndkupni centrum)
Misto prodeje naslednspecifikuji na nakupni centrum, zminim historigk&rametry
prostoroveé organizace a jeji specifika.

Jednim z nosnych témat celé prace budgagami prostoru, tedy idea, jakym
zpusobem se lidé v prostoru nakupniho centra pohykaralele s gstem. Dale @
bude zajimat pohyblovéka, respektive jeho nakupni chovani, v zavisloatibndech,
které si v ramci nakupniho centra wfty. V rdmci tétatasti gredstavim merchandising
a jeho vliv na chovani spebitele (umisini POS, POP materiah podobg).

Produktovy merchandising je oblast Siroka, kam &padamci komponentu
znaky i obal produktu a jeho vliv na to, jak konkrétdésign funguje v daném
prostedi. Jednou z metod, jak dosahnout na chovaniredptatie, nebude pouze
sledovani a vliv paramétrnakupniho centra, ale také sledovani ¢ckgaurcitého
produktu, kéemuz nam poslouzi prédvmerchandising, a zejména Zka Sunar.

Kategorie dtské vyzivy je totiz velmi specifickou oblasti, ctaké nasledhukazu.
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2 Prostor jako sémioticky fenomén

Cela prace se zabyva studovanim prostoru mistaejgrofttery se ale dnem
uplynulého stoleti mnil a vyvijel. Proto je feba tuto transformaci vzit v potaz a
k vyzkumu gistoupit nejen analyzou mist prodeje 21. stolele, take, alespo ve

struenosti, definici &chto mist v obdobifed vznikem hyperkonzumentarismu.

2.1 Transformace konzumenta

Ve druhé polovia 20. stoleti se spalaost z&ala getvdet v moderni typ tzv.
.Civilizace touhy“. Pokles umrtnosti v zavislosti na objevu peniciliau pokroku
mediciny, neustalé stimulaci spelty a fistu poteb lidstva, vedl ke vzniku kapitalismu,
a dokonce i k progm¢ cloveka samého. Konzumni spofest se zé&ala stavat
spol&nosti moderniho konzumentstviiZzemetici, Ze doslo tér k revoluci
v revoluci (,nova revoluce zasahla samotnou konzurewoluci a zapéala nova faze

spotebniho kapitalismu, totiz hyperkonzumni sgalest).

2.1.1 Historické zm ény vedouci ke konzumentarismu

Devatenacté stoleti je obdobimupryslové revoluce, nové éry Zivotdoveka.
Patatky pohybu, ktery ukazal, Ze se rodi nova realiayy zpisob mysleni, ale i
vnimani skuténosti, mizeme datovat do #atku stoleti sedmnactého. ,Staré pojmy
¢asu, prostoru, hmoty, kauzality, kter&egpvavaly i pgesto, Ze se uz ealy
zpochyhhovat v disledku mechanizace, jsou nyni jasspoustny ve prospch pojmi

novych.®

! Pojem konzumni spolmosti se dnes jevi jako sanfepmy a pedstavuje uznavany emblém
hospodéského uspiadani i kazdodenniho zivota v $asnych spolnostech“- Gilles Lipovetsky,
Paradoxni $sti (Esej o hyperkonzumni spéiesti), Praha 2007, str. 27

2 Gilles Lipovetsky, Paradoxni&ti (Esej o hyperkonzumni spatesti), Praha 2007, str. 14

% Jean Lohisse, Komunikai systémy, Karolinum, 2003, str. 128

10
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Neutuchajici vira v pokrok nahrazuje romantickatedstavu mytu o t&stném
divochovi. Tato vira prameni v industrializaci, #é&e zavedenim elektrifikace,
infrastruktury, novych moznosti komunikace a v reedni fad také vyrobou
materialnich staik dalaclovéku moznost vyktistovat @girodu a zotréovat primitivni
spole&nosti. ,Harmonietlovéka a okolni pirody ustupuje sim o ovladnuti ekosféry a
industrialismus jako vyvojové stadium zasijici vSe ostatni legitimizuje
imperialismus.*

Primyslovy stroj se stava moznosti, jak vy¥aprebytky, tedy ¥tSi mnozstvi, nez
potiebuje lokalni trh. Tim se oteviraji moznosti prede kterych se do té doby nikomu
ani nesnilo. ,Postaveni konkretizuje rozpad prastarnadrazi se stavaratk mist
novou svatyni, kolem niZ se buduje novéstn.”® Ideologie materialniho pokroku
profiluje konzumni stoleti jako logicky nasledeklos€tové snahy mobilizovat
veskerou energii nargbytky ve vyros.

Praimyslova revoluce zrodila novotidu, tidu pfimyslovych @lnika, kteri prisli
z venkova, ale nebyli schopni selemit. Rozbiti venkovského spaékenstvi pimyslem
tak piineslo rozvraceni vztdahmezi chudymi a bohatymi, Kievedle sebe v relativni
harmonii doposud Zili. #échod ke konzumni fazi spéteosti tim nastolil nové druhy
mezilidskych vztad.

2.1.2 Kapitalismus a hyperkonzumentarismus

Kapitalismus mil schopnost, jakou malo co jiného. Dokazal totipowerné
kratkém ¢asovém horizontu hluboce prénit zZivotni styl, jednani i chovaridlovéka.
Tento @gerod z konzumentarismu na hyperkozumentarismus tgkgédevsim
Vv naristajici poptavce po zbozi.

.Hyperkonzument vystupuje jako aktér, jehozZielmané navyky narusuji
ekonomickou rovnovahu, a jemu? je proto nutno reRé&stipit pocit zodposdnosti.®
Od spotebitele, ktery byl pokizen socialnimu statkovému tlakujiepel vyvoj
k hyperkonzumentovi, ktery pozaduje lepSi Zivot, oemonalni zazitky, produkty
znamych znéek, kvalitni servis a vysokou Zivotni UraveDavnacasova a prostorova

omezeni, kterd ramovala&\wspoteby, pozvolna mizi a my se ocitdme v kontinualnim

* Jean Lohisse, Komunikai systémy, Karolinum, 2003, str. 128
® Jean Lohisse, Komunikai systémy, Karolinum, 2003, str. 128
® Gilles Lipovetsky, Paradoxni&ti (Esej o hyperkonzumni spétesti), Praha 2007, str. 15

11



Diplomova prace Séitikie mista prodeje a merchandising produktu

vesmiru spdeby, asynchronnim a hyperindividualistickém, kde Zgglna ¥kova
kategorie nevymyka segmetitdim marketingovym strategiind.”

DneSek je uz dobou bez kulturniho antagonismu, j&deSe (dokonce i jednani
mimo snénu zboZzi) transformovano konzumentskym étosem. WAtéto fazi role
konzumenta (nyni uz hyperkonzumenta) trst@va stejnd. Diky expanzivni dynamice
stale naiistajici poptavky, chce sgebitel pdad vic- hleda certifikaty o vysoké kvalit

oznaeni ,bio* a ,light*, stava se konzumentefetiho typu, tzv. turbokonzumentem.

2.1.3 Epochy konzumniho kapitalismu podle Lipovetsk eho

Lokélni trhy, na které byl zvykly noveék, stidaji trhy celostatni, které jsou
nasledkem rozvoje infrastruktury, komunikace a pklr Kapitalismus se tedy zrodil
spolu s pitmyslovou revoluci, ktera je patkem industrialni spot@osti prahnouci po
neustale rostoucim hospdstvi.

Obdobi od roku 1800 po druhoucétwou véalku, nazyvamervni fazi masove
konzumni spot@mosti Techniky nepetrzité vyroby zpsobily masivni rozmach
pramyslu i obchodu, coz &b za nasledek rysovani nového pojeti obchodu zeakém
na strategii. ,Ekonomika konzumu je neétiietIn¢ spjata s marketingovym objevem, Ze
o zisk nutno usilovat prastdnictvim objemu prodeje a snizovanim cehy6 nasledi
vede k masové dostupnosti produltpies moznost koupcasow dlouhodobych
(i kratkodobych) produkit spoteby, ne vSichni naénmaji prostedky. Mezi &mi, co si
toto zbozi doopravdy koupi, dominuje vyS&istiska vrstvagimz se prohlubuiji i rozdily
mezi vrstvami samotnymi.

Prvni faze konzumentarismu takinesla zrod moderniho spgebitele a vznik
masového marketingu. Od 80. let 19. stoleti jsneellsy vzniku znéek, doposud byly
vyrobky bezejmenné. Objev triddy ,zfka, baleni, reklama“ vyvolal ,zrod moderniho
konzumenta, ktery si kupuje poZadovany vyrobek 2 bezbytého zprostdkovani
obchodnikem, neliozbozi posuzuje podle jména, nikoli ,na omak®, ani&o \EcCi Si
kupuje signaturu vyrobce.“Obchodni domy se tak mohou z&hna rychlou vyngnu

v s

zdsob a jsou schopni udrZzovat nizké ceny s cileSsikip obratu prodnictvim

" Gilles Lipovetsky, Paradoxniti (Esej o hyperkonzumni spstesti), Praha 2007, str. 16

8 Richard S. Tedlow, L'audace et le marché. L" ation du marketing aux Etats-Unis, Odile Jacob,
Paiz, 1997

° Suzan Strasser, Satisfaction Guaranteed. The ijakithe American Mass Market, Pantheon Book,
New York 1989, str. 87-88

12
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obchodovani ve velkém. Tradi zédkaznik tak mizi a rodi se zakaznik moderni,

ovladany reklamou.

Druha faze konzumniho kapitalisnja pfiznana svym hospodékym rfistem,
kvalitativnim zvySenim produktivity prace a razgsiim tzv. fordovského modelu
(vladne zde logika mnozstvi artiBl Vidime spolénost hojnosti, kdy se, jakika
Lipovetsky, sen o konzumnim raji demokratizuje.

Ackoliv uz prvni faze dala moznost kauglouhodobych produlitspoteby, druh&a
faze tuto moznost maséwozstila, ¢imz se také zvedla Urokwespoteby. ,Druhda
vyvojova faze realizuje ,konzumni zazrak* a poskgtdostaténou kupni silu stéle
SirSimcastem spokosti, které nyni mohou sid&rou doufat v neustalé zlepSovani své
Zivotni arovrg (...), poprvé v djinach se masy stavaji pramenem psychologizované a
individualizované materialni poptavky, aspiruji zi@isob Zivota vybaveny dlouhod®b
vyuzitelnymi produkty, volnymtasem, dovolenou a madnimi trendy, ktery byl kdysi
spojovan pouze s elitamt™

.Sféra vyroby a sluzeb dnes vyuzZiva logiku svobodmtby a personalizeni
strategie v oblasti produkta cen, velkodistribuce zagijjma zasady diferenciace a
segmentarizace- avSak vSechny tytoémayn pouze dal rozvijeji komercionalizaci
Zivotniho stylu, podécuji hor&naté uspokojovani pib, dohasji o néco dal logiku
.pofad vic a pead nové®, kterou s oslnivym &ghem givedlo ve skutek jiz uplynulé
palstoleti“**, fik& Lipovetsky.

,Obchodni dim umo#uje volny, nezavazny vstupfijpma zboZzi a z§ prodava za
nizké a pevné ceny a uvadi cenu na etjkdtn vSim se rozchazi s dosavadnimi
zvyklostmi, fedevsim s tradinim ritudlem smlouvani*? Na zaklad toho, se mni i
zbozi na regalech a misto arlikuréenych pro elitu, nachazime produkty, které
potrebuje i BZny méstan.

Vidime ,demokratizaci touhy”, kterou vytvily obchodni domy progtdnictvim
reklam a okazalych vyzdob. Nakupni centra se tkagit palaci si.

Odezva v hromadné vyréla nasled& i spotebs se nachazi ve vzniku samoobsluh,
kde na kazdého apeluji slevy a cenova zvykontnTento trend se v Evrépzaial
uplatiovat ve druhé polovinSedesatych let, zatimco ve Spojenych statechDyplng

% Gilles Lipovetsky, Paradoxnisti (Esej o hyperkonzumni spdtesti), Praha 2007, str. 37

1 Gilles Lipovetsky, Paradoxnisti (Esej o hyperkonzumni spstesti), Praha 2007, str. 29

2 Michael B. Miller, Au Bon Marché 1869-1920, Le smmmateur apprivoisé, Armand Colin,iZa
1987
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rozvinut. Supermarket se tak stava&mii kazdodenniho Zivota vSech obyvatel. Vznika
novy prostor pro préci strhem, kde se vlivem pow rychlé obmény produkt
zkracuje doba jejich trvanlivosti a vyrobni divdikace.

Druha faze je jakymsi prasidnikem mezi fazi prvni aeti, misi se pawstatky
smyslu fordovského systému s tendenci segriensdrategie, kterd se poprve v historii
¢loveéka zantiuje na ¥k a spoléensko-kulturni faktory. Prim tak ziskava vse, co je
»,modni* namisto masového marketingu, ktery byl elkéeristicky pro dobuigdchozi.

AZ nyni hovdime o masové spalrosti, kde uz zvySeni hrubého domaciho
produktu neni pouhou ideou, algimpo nutnosti. Kvalita ustupujergd kvantitou a
megalomanstvi nabird na integzitNa jedné straf se spolénost masové spiaby
diky mytologii hojnosti jevi jako uskuteéna utopie, na str@ndruhé se jevi jako
neustaly pochod k utopii, ktery si zada stale \gobodli, stale viceéei a stale vice
zabavy.*®

Jako stimulace a zarowelonucovaci progtdek ke koupi v této fazi konzumni
spole&nosti funguje ,svaéhi“. Lipovetsky poukazuje na odlédni znakové sféry
kultury vlivem komiksi, sexualni revoluce a rockové hudby. ,Adolescenmgifologie
osvobozeni, ktera se nestara o budoucnost, navedladni kulturni transformaci*"
Béhem této faze jsme &dky nadvlady materialni existence nad kulturnisezici. Do
pohybu se dava cela ekonomicka sféra se vSemi swasiroji, jako je variabilita
modeti, inovace produki, nové moZnosti nakupovani a sat®as reklamni svod’.
Dynamika komercionalizace pronik& celou spotesti, ¢imZz se spdeba zboZzi stava
doslova Zivotnim stylem. Nemusime se zdratiat, Ze obsesivni nakupovani je
charakteristikou druhé faze konzumniho kapitalisfahlcenim, jakika Lipovetsky,
leZzérnich, frivolnich a hédonistickych zriakse druhé vyvojové fazi potie
delegimitizovat viktorianské socialni normy, idedti i imperativ kazg a naopak
obhajit soukromou slast jako pozitivni cil. Lidézmreiuji na sodasnost, na komfortni
Zivot a pohodinost, kdy jsme &iky ,druhé individualistické revoluce® Tato revoluce
je piznana kultem hédonismu, individualizaci a autonomizdovéka ve vztahu ke

kolektivnim institucim a silnym posilenim privasféry.

13 Gilles Lipovetsky, Paradoxnisti (Esej o hyperkonzumni spstesti), Praha 2007, str. 39

% Gilles Lipovetsky, Paradoxnisti (Esej o hyperkonzumni spdtesti), Praha 2007, str. 40

15 Jiz na paéatku Sedesatych let, kdy si reklama teprve vydohywéé prostory, je im&rna americka
rodiny tegem minimal@ patnacti set vyzev de#éfi Gilles Lipovetsky, Paradoxni &iti (Esej o
hyperkonzumni spotmosti), Praha 2007, str. 41

'® Gilles Lipovetsky, Era prazdnoty, Prostor, PraB2 str. 44
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Od konce sedmdeséatych let jsmédiy treti faze konzumni spdhesti ktera se
odehrava na poli ekonomik prvnihoét. ,V navaznosti na vyhrocenou diverzifikaci
nabidky a demokratizaci komfortu i zabavy désgup k nejno¥jSimu zbozi zranil
v banalitu, sociélni pravidla se rozpadla a ndtlsvvychazeji nové tuzby a nove
postoje.?” Rozdily mezi jednotlivymi spotenskymi tidami se stiraji a samotni
spotebitelé jsouc¢im dal vice nefedvidatelni. Na to samigmé musi adekvath
reagovat i trh. Tato faze jetipnaina svou logikou subjektivity. Soukromé preference
tak jas® ziskavaji na sile oproti minulym snaham o spatské odliSeni. ,ZbozZiitve
fungovalo jako stavovsky symbol, zatimco dnes rake stetelrgji slouzit konkrétnimu
¢loveéku (...) spol€enska diferenciace sanfepr¢ zastava ve fe, nicmég predstavuje
dnes jiz jednu z mnoha moznych motivaci, jejichk@mey souhrn sefidi Gsilim o

soukromé blaho- spebu ,pro druhé“ nahradila sgeba ,pro sebe*

2.1.4 Masovost jako systém

Soul#zné s ekonomickou organizaci systematické industaakzse vyviji dogmata
a doktriny, jejichz zaklad t¥d koreny pro vznik ideologie masovosti. ,Dogma
materialniho pokroku a prosazovani statistickéhdrazovani jsou jejimi dima
hlavnimi zakladatelskymi postulaty™ Kvantitativni pfedstavy se tim stavaji
neoddlitelnou sowasti kategorialniho vnimani dokonce takovynusgbem, Ze se
v pramyslové ée prechazi od filozofického a fyzikalniho atomistickémodelu
k déleni nacésti, jez pedjimé ,redukci jedin& krajnim zjednoduSovanim az do stavu
protoplasmatickych jednotek* Jak se pozfi ukaZe, vnithé neodliseny

individualismu$', je jednou z charakteristik masové spolesti.

2.1.5 Systém a doktriny

Ke vzniku nové urbanistické doktriny dopomohl Lerlgsier tim, Zze v Aténské

chart? vyikl, Ze ,vétsina zkoumanych #st dnes nabizi obraz chaosu: tytdsta nijak

Y Tamtéz, str. 46

8 Tamtéz, str. 47

19 Jean Lohisse, Komunikai systémy, Karolinum, 2003, str. 128

2 A Toffler, La Troisiéme vague, frigekl. P&iZ, Denoél, 1980, str. 148

L pojem Jeana Lohisse

Zpténska charta (1941) navazuje nadrgivke kterym dosfl mezinarodni kongres moderni architektury
(CIAM) konany v Aténach roku 1933. Le Corbusier taito za¥rem podobu, kterd &m ambici stat se
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nezodpovidaji svému &eni, kterym je uspokojovani zakladnich biologickyeh
psychologickych pdeb obyvatelstva®

2.2 Prostor jako misto identifikace a orientace

Jelikoz tato prace bude vychazet nejprve z porovnamych prostar urcenych
ke konzumaci, jeilezité definovat si pojem prostor.

Michel de Certeauika, Ze oprostoru (espace) mluvime tehdy, kdyz bereme
v Gvahu vektory siru, ¢asovou prorénnou a veliinu rychlosti. ,Prostor je wkledek
operaci, které ho orientuji $nové, okolnost i caso¥ a zpmsobuji, Ze funguje
v polyvalentni jednat konfliktnich programd nebo kontraktnich proximit. Prostor je
tedy vzhledem k mistuiiplizné tim, ¢im se stava slovo, kdyz je #&gno, tj. uchopeno
do nejednoznmosti realizace, proéméno v pojem vykazujicketné konvence, dano
jakozto akt pitomnosti (nebo witého ¢asu) a modifikovanofemenami vyplyvajicimi
z toho, v jakém sousedstvi se postupaléza.?* Prostor tedy neni ani jednozmg, ani
nema ,stabilitu viastniho®.

Oproti tomumisto(lieu) je schopno vykazovatdnou indikaci stability. ,Misto je
fad (& uz jakykoliv), podle BhoZz jsou prvky distribuovany ve vztazich koexisterje
tedy vylowena moznost, Ze by dwéci byly na témZe misf které utuje.“*> Pouzivané
misto tak niZzeme nazvat prostorem, ktery pomahameiatya’ uz svym pohybem,
chovanimei ¢imkoliv jinym.

Podle de Certeaua se mikgad i ulice vyprojektovana urbanistickymi planyma
v prostor diky chodiam. Misto je tedy pr@lovéka ns¢im, kde se riize pomoci ufitych
bodi orientovat, nehd je od zbytku prosedi jasg vymezené. Ma vzdy &akou
strukturu, ktera podléha hierarchii, zavislou nangmu daného prostoru.

Podle Norberga-Schulze je pak misto konkrétnim @&mian prosiedi. Norberg-
Schulze ukazuje nafiladu jazyka souvztaznost mezi mistem a vztahemyzK
napiklad v anglétiné chceme poukazat na to, Ze skde odehravadjaka udélost, tak

fekneme doslova, Ze zaujima misto (Ze se kond).sRigenosti si nelze fedstavit

doktrinou moderni architektury a urbanismiegzato z Miroslav Marcelli, Mesto vo filozofii, Btialava,
2011, str. 127

23 e Corbusier, La Charte d"Athenes, Editions dewjrParis, 1957, str. 95

24 Michel de Certeau, Vynalézani kazdodennosti, ABansa (ed.), Antalogie francouzskych
spole&enskych ¥d: mésto, Praha: Cefres, str. 80

PMichel de Certeau, Vynalézani kazdodennosti, AlBansa (ed.), Antalogie francouzskych
spol&enskych ¥d: mesto, Praha: Cefres, str. 80
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udélost, jeZ by nedta vztah k gjakému mistu. Misto je bezpochyby integralnicssti
existence.?® Misto je tedy &¢im vic, nez-li abstraktni polohou, je totalitouetdu tvai
soubor hmotné substance, tvaru, barvy a texturyta,Véci spole&né uréuji ,charakter
prostedi, jenZ je podstatou mistd.“Misto je tedy charakterem, je to kvalitativni
holisticky jev, kterému nefizeme upit Zadnou z vlastnosti.

Ze zkuSenosti vime, Ze i odliSné aktivity vyZadgliSné prosedi. Proto existuje
tolik mist riznych svou funkci a smyslem. ,Funkciondlitispup tady opomijel misto
jako konkrétni ,zde", které ma svou jedémeu identitu. Mista jakozto kvalitativni
totality komplexni povahy nelze popsat pomoci atigitych, ,védeckych® pojni.“?
V takovém pipack se vytraci kazdodenni &y ktery by vSak rél byt predmétem naSeho
zkoumani. Touto problematikou se zabyva fenomenelogy ale obratime naSi
pozornost z§t na strukturu mista.

Struktura mista musi byt popisovanaidach ,krajiny* a ,sidla“ a analyzovana
kategoriemi ,prostoru“ (trojrozérna organizace pr¥f a ,charakteru“ (celkova
atmosféra).

Norberg-Schulzika, Ze podobné formy prostorové organizace mohawetmi
odlisny charakter, dany konkrétnim ztvé&mim prvki (hranice), definujicim prostor.
Oba pojmy jsou vSak na sblravislé. ,Konkrétni lidské jednani se ve skuoiesti
neodehrava vdjakém homogennim izotropnim prostoru, ale v prastoyzliSeném
kvalitativnimi rozdily, jako nap ,nahde* a ,dole*.“*®

Kevin Lynch naopak hovt o struktie konkrétniho prostoru v terminologiizki,
cest, hranic, okraj a oblasti kdy by ng€la byt kazda forma uzita tak, aby posilila
celkovy vyznam stavby.

Prvni rozebereme pojeaesty Cesty hraji kfovou ulohu pi utvéreni image
prostedi (viz dale). Jsou to drahy, po kterych se poberddre ¢i prilezitostré pohybuji
pozorovatelé. Maji kontinuélni drédhu, vektorovyesnvedou odekud nskam. Lidé se
diky nim dokaZou pohybovat poést. ,Podél cest, diky nimz vznikaji mnohé vazby,
se usptadavaji ostatni prvky prdasi.*° Maji tak nej¥tsi potencial, aby se na jejich

zaklad organizoval celek. Cesty, které jsou jasozpoznatelné, pomahaji s identifikaci

%6 Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoghitektura. Praha: Dokén 2010, str. 6

27Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, misto,hdtektura. Praha: Dokén 2010, str. 8
8 Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoshitektura. Praha: Dokén 2010, str. 8
29 Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoghitektura. Praha: Dokén 2010, str. 11
% Kevin Lynch, Obraz wsta, Polygon, 2004, str. 47
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okoli. Posiluji svou pozici, jestlize si je spojimetjakou zvIastni aktivitou nebo
vyuzitim. Rikladem jsou ulice, kandly, dopravni tepny.

Oblastijsou velké nebo stdnicasti mesta, které pozorovatel rozpoznava podle
jejich charakteru, funkce a znaklestlize je vnimame zvenkupiaeme je posuzovat
s okolim (napiklad jinych nest). Pokud je posuzujeme zewniniZzeme zjistit, Ze se
mohou vzhledem ke své funkci, vztahovat sami na.seb

Strategicka mista ve dsi¢ nazyvamauzly. Jsou to ohniska, kolem kterych se
pohybujeme (kZovatky, sbihani cest, atd.). Uzel je mist@ayy jedna struktura se
v ném meni ve druhou a gmi tim i charakter mista latentniho v misto rozhauad.

Uzel vyZaduje, aby byl pozorovatel ci@jgi a bystejSi vici okolnim prviim. Mél by
byt jas® ozna&eny, Zetelny, rozpoznatelny, abychom si by¢domi, Ze se k&mu
blizime,cimZ podmiuje okolni charakter.

Uzly, oblasti a cesty utvézakladni prostorové struktury.

Za linearni prvky, které ovSem nejsou pozorovatiéino vyuzivany, povazujeme
okraje Nejsou to ale cesty, prostory pouze &df, jsou zlomem v kontinualnim
prostoru (mohou to bytrbhy, zdi, ...). Okraje dok&dzou vymezovat i jedniasbod
druhé, stavaji se tak bariérami. Takeé j@eme chipat jako Svy, ke kterym se mohou
dvé oblasti vztahovat. ,Pro mnoho lidi jsou okraje ngnou peadajici
charakteristikou prostorugkoliv nejsou tak dleZité jako cesty3* Jejich tlohou je
totiz drzet pohromagducelené plochy.

Pomoci &chto bodi se ¢lovék dokaze v prostoru orientovat, Ize tak v mysli
¢loveka vytvait ,obraz prostedi“. Podle Lynche je-li takovy obraz dobry, maKan
emocionalniho bezgé ,Vlastnost prosedi, kteraclovéka ochrani ged tim, aby se
ztratil, Lynch ozna&uje jako ,obrazivost® a mini tim takovy tvar, barvuebo
uspdadani, které usnadji vytvoreni Zivého, etelr® rozpoznatelného, jas&n
strukturovaného a velmi uZiteého mentélniho prdsidi.*> Kolem rekolika ohnisek
tak miZe byt organizovan st; nebo také rize byt diferencovan do oblasti, které maji
sva jménagi jsou propojeny dlezitymi cestami. Ve chvili, kdy propojenost pri@sti

nefungujeglovék se stava zmatenym.

%1 Kevin Lynch, Obraz @sta, Polygon, 2004, str. 47
%2 Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoghitektura. Praha: Dokén 2010, str. 19
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Kazda uzakenost progedi ma vSak své hranice, jimiz je¢ena. Heidegger
jednouiekl, Ze ,hranice nejsou to, kd&ao korti, ale- jak chapalRekové- jsou tim,
odkud zjevujici sedci ziskavaji sij pocatek.

Norberg-Schulz také hovioo dilezitosti charakteru. Charakter jecan hmotnym
a formalnim uspi@danim mista, je zakladnim motivem, jakym jétsdan“. Okolni
prostedi jec¢lovékem sousedno do &ci, které prosedi vyswtluji a jeho charakter
ukazuji.

»Aby ¢lovék nalezl oporu pro svou existenci, musi byt schopeworientovat
musivedet, kde je Ale také se musidentifikovatse svym progedim, tj. musi ¥dét,
jaké je urité misto*®* Ackoliv jsme doposud hovdi o prostoru a orientaci,
identifikace je spjata s lokaci vice, nez si myslitdezi okkma ale funguje nezavislost-
je preci mozné se orientovat ¥jakém mist, aniz bychom se s nim identifikovali.
Stejné je tomu i naopak.

Souwasna spolknost je zvykla drzet se praktickych funkci oriemtazatimco
identifikace stradatimz vznika pocit odcizeni. Pro moderni¢lovéka, ktery zpetrhal
piirozené pouto sifrodou, se musi misto identifikovat &wmi, které sam stid
napiklad domy (odtud pouto k rodnému domu). Vznikaj percepni schémata, ktera
definuji osobni identitdlovéka. Ta je funkci mist aéei. Zatimco identifikace je jejich

zakladnou.

2.3 Genius Loci

Genius locije pojem, ktery pouZivali uz sfakimané. Genius je ochranny duch,
kterého ma kazdage. Tento duch wuje charakter lidi i mist, a to od narozeni az do
smrti. Podle Kahna ,genius oznae, co ¥c je nebatim ,chce byt“.®> Pro pochopeni
tohoto pojmu je dlezité wdét, jakym zmisobem vnimali genius loci v antice. Lidé
vérili, Ze pro jejich existenci je podstatné, aby fohvychazeli (ve fyzickém i
psychologickém smyslu) s géniem lokality. ,Zatimictentifikace je zakladnou pro

pocit ¢lovéka, Ze ®kam ginalezi, orientace je funkce, ktera mu unge byt homo

% Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoshitektura. Praha: Dokén 2010, str. 12

% Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoghitektura. Praha: Dokén 2010, str. 18
% Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoghitektura. Praha: Dokén 2010, str. 18
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viator, co? je téZ sausti jeho firozenosti.®® Jak ifkd Norberg-Schulz, skutea

svoboda pedpokladd, zedkam patime a bydlet znamena piake konkrétnimu mistu.

2.4 Verejny prostor

Téma véejného prostoru se &@o Siroce diskutovat v 70. letech 20. stoleti. Po
opadnuti prvotniho zajmu se toto téma znovuelev s kontextem o ,vyprawi
upadku®’, tedy s pedstavou, ,7e Wstsky véejny prostor je ohroZen privatizaci,
definovanou jako fechod pod soukromou neoliberdlni spravu nikym ndoegnych
privatnich aktér (Niessen). Symbolem tohoto vyvoje se stavigdptstska obchodni
centra. (...) V protikladu k uste vytvorenému prostoru obchodnich center se ,thaidi

méstsky véejny prostor z&na jevit jako Bco pirozeného a neproblematickéh®.”

,verejny prostor neni odzou svobody mezi budovami @angchi soukromymi
vlastniky, ale svazujicim a regulujicim ptestim, jehoz produkce a reprodukce
predstavuiji hluboky spoensky problém

Verejny prostor je ndjrozeny a nesamégjmy, je prostednictvim proces
vngjSi a vnitni regulace, kazdodennimi neznmymi i zanérnymi jedndnimi akté.
Vetejny prostor disponuje velkou Skalou definicgityr jejich prisetik se snazili utit
panové Walter Siebel a Jan Wehrheimyiksganovili¢tyti dimenze této syntézy.

1) Legalni dimenze (zdkonny ramecie@meého prostoru je definovan ifegnym
pravem a viejnymi institucemi, na rozdil od prostoru soukromgh

2) Funkcionalni dimenze (vejny prostor vramci ®&sta zastava ipdevsim
obchodni a politické funkce, kdezto soukromy proge vyhrazen procésn
produkce a reprodukce)

3) Socialni dimenze (Wejny prostor pedstavuje ,scénu“, prostor soukromi

»Zzakulisi®)

% Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoshitektura. Praha: Dokén 2010, str. 21

37 Tribid Banerjee, The future of Public Space, iourhal of the American Plannig Association 67 (1),
str. 11

% Mestsky véejny prostor: interpretativniifstup, in: Sociologickyasopis, 2013, Vol 49, No. 1, str. 76

% Mestsky véejny prostor: interpretativniifstup, in: Sociologickyasopis, 2013, Vol 49, No. 1, str. 76
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4) Materialni a symbolicka dimenze ¢egny a soukromy prostor jsou cfleny
celouradou architektonickych a symbolickych piy#

Pro naSe &ely zminime i nazory dvou urbanisha pojem viejného prostoru.
Daniela Silhankové&ika, Ze ,véejné prostory résta jsou tveéeny siti ulic, néamsti,
zelenych ploch a ostatnich prostokteré umo#uji zajistit zakladni fungovani &sta,
pohyb po m a pobyt v am. Systém viejnych prostal je vyslednici dlouhodobého
procesu vzniku aistu nista a je Wase pordrng stabilni.*

Naopak podle Martina Qeadntka je véejny prostor jakykoliv nezastamy
prostor ve mst i vobci, ktery vykazuje iistup bez omezeni, slouziiznym

spole&enskym delim a navic je dlezitym mistem setkavani.

2.4.1 Historie ve fejného prostoru

Vetejny prostor je ale pojem, ktery nachazime uZ \arostkém Recku.
MySlenka véejného prostoru je spjatarexckou agorou, tedy s mistem, jez slouzilo
k vefejnému spravovani négnéjSich problénd, od politickych az po ty obchodni.
AvSak ,idedal véejneho prostoru je utopicky, nebabistorie nést nedoklada existenci

prostranstvi, do kterych bydhuniverzalni pistup skut&ng kazdy.*“?

2.4.2 Zivot mezi budovami

Veiejné prostory msta nam nabizi moznost kontaktu, poznani. Zrakové a
sluchové kontakty, kterych jsme s@sti, je teba posuzovat v kontextu s kontakty
jinymi, jako soubor sociélnich aktivit. V rdmci feégného prostranstvi pak ibeme
hovait predevSim o kontaktech pasivnich. V porovnani s jinformami kontaki se
tyto kontakty zdaji byt bezvyznamné, ale ve s&ubsti jsou cenné jak jako samostatné
kontaktni formy, tak i jakoiedpoklad pro dalsi, slogjsi interakce.

Metody shromafovéni lidi v prostoru ase a integrace aktivit prostnictvim
meéstského planovani ovlivje vyskyt¢innosti i kvalitu véejného prosedi. Aby se

40 Mestsky véejny prostor: interpretativniffstup, in: Sociologickgasopis, 2013, Vol 49, No. 1, str. 77
“!Vladimira Silhankové, \iejné prostory naSich &st, Veejna sprava 14 (6): str. 5-8
2 Mgstsky véejny prostor: interpretativnitfstup, in: Sociologickgasopis, 2013, Vol 49, No. 1, str. 79
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takové aktivity rozvijely, je nutné toto shronda¥ani lidi a udalosti. Préyodminky
pro pohyb a &ast lidi na nejizngjSich formach aktivit, dava charakteristiku a digfin
danému progedi. ,Rozhodovani dhem planovani (na &stské i mistni drovni) Gze

poloZit zaklad pro vytvieni dole funguijicich viejnych prostor®

2.4.3 Dualita sfér

Jak uz jsmeekli, varejny prostor je scénou odehrévajici se proti saukrsfée,
ktera je zakulisim, je dobrovolnou participaci dprspokojovani pdeb, je prostorem

viditeIného proti skrytému a odcizeného oproti kontimu.

2.4.4 Lékat nebo odpuzovat

Umisgni vaejného prosedi vici soukromé zo& ma za nasledek to, Ze dokaze
lakat i odpuzovat. Jakymsitgthodem mezi w¥ejnym a privatnim tak mohou byt
pruzné hranice, kteréasto nejsou ani zcela privatni anirej@é, ale funguji jako
spojovaci linie. Takové linie usnagi vySe zmigny prechod po psychologické i
fyzickeé strance.

2.4.5 Koncentrovat nebo rozptylovat

V ramci véejného prostoru je mozné jednotlivé udalosti podpatr udalostmi
jinymi tak, aby tento sebepotimy systém dokazalipet ke koncentraci lidéi k jejich
rozptylu. ,Obvykle je daleko obtiZj®i udalosti koncentrovat nez je rozptylovat, jddna
proto, Ze vyvojove trendy ve spoitosti a planovaci dogmata vytig silnou obecnou

tendenci k rozptylovani lidi a udalosti ve starjdovych nestskychcastech.*

2.4.6 Kontrola nad ve Fejnou sférou i soukromou sférou

V novowké dolg je treba uplatovat mocenské vztahy skrzecié instituce.

Tato tendence se projevuje ptesinictvimnormyasankce

43 Jan Gehl, Zivot mezi budovami- Uzivaniemych prostranstvi, Partnerstvi, 2000, str. 133
44 Jan Gehl, Zivot mezi budovami- UZivaniegmych prostranstvi, Partnerstvi, 2000, str. 83
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Norma je principem standardizace v oblasti Skolsrdiravi ¢i praimyslu, ale
prakticky ji miZzeme najit ve vSech oéwvich lidského p&inani. Normalizace je
spravovana silnym mocenskym dohledem. V histardarae dva modely praktikovani

dozoru nad prostorem.

Prvnim modelem je mocipomna skrze dohlizitele, je to model vytemi, kdy
se spolénost rozdli na dva tabory (nagklad zdravi vs. nemocné) strategie moci, kdy

dochazi k individualizujicimu prostorovému rélahi (sen o disciplinarni spaleosti).

V druhém pipact dochazi k panoptické modalinoci, kdy moc ani kontrola uz
nejsou tak viditelné, jelikoz se infiltruji do spéhosti. Tento model je odvozen od
Foucaultova Panoptikonu, coz je takova konstitupelesnosti, kde je uprogtd
(napiklad wznice) postavenaéy zpisobem, aby z ni bylo vitl (na vSechny cely
stejnym zfisobem- v fipact vézeni), ale dovnitnikoliv. Vézni tim maji pocit, Ze jsou
pod neustalou kontrolou. Dochazi tak ddemi neustalé kontroly, které vede
jednotlivce k tomu, Ze se &aa kontrolovat sdm. Je to jeden z mddaii definovani
vztahi a moci v kazdodennim ZiwotPanoptické schéma je ideélni nastroj k dohledu
nad ¥tSim pdtem jediné. Redukuje totiz ptet ®ch, kt¢i moc vykonavaji, a

znésobuje piet €ch, nad nimiz je moc vykonavana.

Jednim typem panoptika je rédgad kamerovy systém, ktery vyuZivaji jak

verejna prostranstvi ést, tak nakupni centra.

2.5 Umélé misto

I umélé misto musi byt takove, aby se s rioveék dokazal identifikovat, nasel
v ném existencialni oporu. Jak uz jsifekli, kazdyclovek disponuje schématy, diky
kterym se orientuje ve 8t a diky kterym se dokaZze identifikovat s pfedim. Kazdé,
tedy i unglé, prostedi by tak milo mit snahu byt mistem, ve kterém se shratogz
vyznamy, které rize recipient dekdédovat na zaktazkuSenosti (jefeba mit s mistem
zkuSenost, abychom byli schopni najitdrmpodstatu byti- Michel de Certeau).

,Clovék shroma#'uje zakousené vyznamy, aby sdm pro sebe ¥iyinmago

mundici mikrokosmos, ktery konkretizuje jeho&y

“5 Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoshitektura. Praha: Dokén 2010, str. 17
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Jestlize tato kapitola bude pojednanim oglém mistu, pak musime zminit
umélé misto ze vSech ndjgnanéjsi, a co do podoby nejrozsahlejsi, a smésto,

V ramci Zivota ¢lovéka mesto zaujima zvlastni postaveni. ,Kdyz Kkstu
pristupujeme jako k dilu, kterégdpoklada jednohei vice tvirci, potom se nadhno
vztahuji pozadavky principu jednoty. (...) Pravideln@sto ve viditelné podab
reprezentuje ndadzenost rozumu nadigobenim historie, ktera sva dila wytva
spojenim pdetnych, diskontinuitnichsasto i divergentnich z&mi.“*°

Misto je vzdy definovano na zakkadharakteru, které mu vtiskidovek
(ptiroda atd.). Progednictvim této identity pak zZpmiaZzemecist a dekddovat
vyznamy, které dokazeme poznat a identifikovat.td(s naSem fipact umelé) tedy
musi byt gkym utva&eno, aby mohlo byt interpretovano a aby bylo pahié
v zavislosti na své funkci. Samepre i funkce danych lokaci secasem nize nenit,
proto i naSe interpretace musi byt modifikovan& sowasnému stavu konkrétniho
prostedi. ,Ve vyznamech a strukturach &élgho mista se odraziagob, jimZélovek

pochopil fFirodni prostedi a obechi svou existenciélni situact”

2.5.1 Meésto jako dilo

Descartes ivedl na s¥t mySlenku, kterou jsem uZz v minulém odstavci
nazndila, a sice Ze k ¥stu je teba gistupovat stejé jako k dilu. To proto, Ze &sto je
lidské dilo, ve kterém se zrcadli stavitelzaner. ,Mésto pati mezi ,\ci tykajici se
verejnosti“, je jednim z ,velkyché¢tes®, které, kdyZz se jednou rozkolisaji arzau

padat, 7adné lidské usili nezadr# .«

2.5.2 Rozum a m ésto

V moderni spolénosti, kde se konceptdsta rozvinul, se i vztah kkmu trochu
zmenil. Na za&atku Descartovych Uvah dsto poskytlo podét k uvedomeni si
nadazeného vyznamu rozumem zabegme ¥domeé jednat. ,Nyni nam ngsto krong

moznosti vytvéet paadek ve si#te, ukazalo i sva ohradéni, ktera etelrg vystupuji u

¢ Miroslav Marcelli, Filozofia v meste, Bratislav2009, str. 98
" Norberg - Schultz, Genius Loci: Krajina, mistoshitektura. Praha: Dokén 2010, str. 50
48 Miroslav Marcelli, Mesto vo filozofii, Bratislav2011, str. 124
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velkych instituci véejného z4jmu. # opétovném oteveni historické dimenze se vztah
rozumu a msta v jistém smyslu obraci;&sto uz neni vicéi méns vhodnou ilustraci
jednoty, jejiz pravé sidlo je vrozumu a ktera penspdadani ideji nachazi svou
pravou, materialnimi podminkami nezkreslenou podahésto nyni ukazuje rozumu
jeho misto; ukazuje mu moznosti a ohtanii; ukazuje mu, jaké realné perspektivy toto

mésto nabizi pro individualni rozum a jeho difa.«

2.5.3 Obraz mésta

UZ jsme hovéli o umélém mistu a jeho specifikach, je vSdklta gipomenout si,
Ze i prvky, které nejsou fyzicky stabilni, jako jsbdé a jejich¢innosti, maji zasadni
vliv na mesto a jeho obraz. Ani &sto neni statické, v miést ¢ase se i zmeny,
dochéazi ke zmn¢ konkrétnich forem a k jehaistu ¢i naopak zmenSovani. Je tedy
V neustalém vyvoji.

V ramci (nejen mistského) prosedi je pak dlezita ¢itelnost. Tim mame na mysli
lehkost rozpoznani (&stskych) jednotlivosti a také komponovaéihto jednotlivosti
do slozigjSich vzordé. M¢sto je tedyitelné, jestlize jeho cesty a vyznamné prvky jsou
rozpoznatelné a schopné zapadnout do celkovéhmsthé

Image prosedi je podle Lynche ,vSeobecnou mentalf@dstavu @ésti fyzického
swta, kterou si buduje kaZdy jednotlivét“Je to tedy mentélni mapa, ktera neni
piesnym odrazem reality. Z reality@ovek odnasi gjaké dojmy, které vklada do
mentélnich obrakza prostednictvim mentalni mapy, ktera z mentalnich obranikne,
se orientuje. Image prdasti se tedy utw@i nasSimi zkusenostmi, vzpominkami a
reakcemi. Schopnost zorientovat se v gemlitie v nds uz od maka a takto vzniklé
piedstavy maji préloveéka velmi dilezity prakticky aspekt. Jasnéeplstava o &cech
nam totiz umo#uje jejich rychlé a snadné posouzeni. ,Jako kazdyylramec dava
takova struktura jednotlivci moznost volby a jedakchozim bodemipziskavani
dal$ich informaci Dopad na socialni sféru takie mit i integrované fyzické
uspdadani, nebbnam ponize vytvaet jasijSi obraz i o sobsamém. Akumulaci

prvotniho, syrového materialu pomahame vybudovdbbai symboly, posilujeme

9 Miroslav Marcelli, Filozofia v meste, Bratislava009, str. 99
*0 Kevin Lynch, Obraz @sta, Polygon, 2004, str. 4
*1 Kevin Lynch, Obraz @sta, Polygon, 2004, str. 4
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komunikaci v rAmci skupin a kolektivni patit>? Tvorba image je pak produktem
dvojsmeérného procesu, tedy procesu mezi pozorovatelermcagkolim. Rozdily a
vztahy, které namipdklada samo prastdi, si¢clovék dokaze uidit a uzmsobit

v zavislosti na svych ptgbach. ,Kazdy tvar,tavaza vytibenych forenti kus beztvarée
hliny, ma &tsi ¢i mensi moZnost uiznych divaki vyvolat pisobivy image.®
Potencialnost shody image se bude tim zvySovaguigposuzovatelé rozteni do
vice podobnych skupin (gendeggwekove, profesi, atd.) nebo zkratka tim, Ze budou
s objektem vice seznameni. Na zakl&gthto shod lze vytvat idealni model prosedi.

Podle Lynche se image priedi sklada zeréch slozek. Jednak je ftdentita,
strukturaavyznam

Pro identifikaci objektu je nutné odliSit ho jakddglenou entitu. Identita v tomto
smyslu neni vyznamem podobnosti, ale popisem &kék® vydlenici jedineEnosti.

Struktura je prostorovym nebo jinym kvalitativninvaérenim.

V neposlednifact by objekt n&l mit vyznam. ,Vyznam totiz vyjadije i druh
naseho vztahu krealjt ktery p@gesahuje pouhé prostorovée a formalni tdné
objektu.®*

Dobrym gikladem objektu, ktery splije vSechnyit komponenty, je obchodni
centrum. Nav&vnici se v 8m dokazou lépe orientovat, jestlize si vybavi jehnastory
a uspeadani. Prosedi by tedy mlo byt nejen (jednodusSe) organizované, ale také
rozpoznatelné a vyznamuplné. Jen takové fedspisobi natlovéka zpisobem, Ze ma
touhu se vrétit. Idealni prastli ma i symbolickou hodnotuf a1z jde o historicky
artefakt nebo &akou tradici, se kterou glovék mize spojit i jiné vztahy. Potom teprve
se ono progedi stane nezamitelnym mistem.

Lynch v ramci této problematiky zavadi novy pojemageabilita coz je vlastnost
objektu, kterd ma potencial vyvolat u kazdého silmmage. Mize to byt cokoliv, co
praw tuto vyraznou image vyvold, tedy barevnost, tvasby.. V této souvislosti by se
také dalo hoviit o doslova vyraznosti objektu. Takové objekty més misobi velmi
dusledrgé, Lynch tika, Ze dokonceitelne nebozetelre. Na clovéka ale fisobi tizné
vlivy a vjemy vnima ziznych perspektiv, proto je okolnostmi nucen, alspzbval

svou [fedstavu o progedi kolem #j, a tim gizpasoboval své vnimani dané lokalit

2 Kevin Lynch, Obraz ®sta, Polygon, 2004, str. 4
*3 Kevin Lynch, Obraz @sta, Polygon, 2004, str. 7
> Kevin Lynch, Obraz @sta, Polygon, 2004, str. 8
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Opak, tedy aby se lokalita v celém svém rozsafmpisobilac¢lovéku, je mozné az ve
dvacatém stoleti, ve spoteosti, kterd disponuje velkou moci civilizace.

2.6 Misto prodeje

Misto prodeje ve smyslu této prace bude prostar,dathazi k ,prodeji“. Nejprve
nas bude zajimat paralela nakupniho centra, divadl&ina. Na itech rovinach
nartneme motivaci a iezité aspekty, které vedou konzumenta k nésStoho ¢i
onoho prosedi. Misto prodeje v prvnich dvou konceptech tedgebspiSe prodejem
zazitku, ve ttetim gipads, ktery je nosnym pro naSe téma, to bude prodejukini. Ten
nas bude zajimat nejvice, a sice ve spojitostipgsabem, jakym se lidé v nakupnim
centru pohybuji a to v souvztaznosti s merchangem a naslednym vlivem na prodej
produkfi.

Tak jak Virilio k&, Ze pro vaknika jefunkci zbraé funkce okatak pro majitele

nakupnich center, je funkci prodeje funkce zlakékiupujiciho.

2.7 Paralela divadla a kina

V této paséazi bych se rada z#ita na prostor divadla a kina jako paralelu k mistu
prodeje. V tomto smyslu bude divadlo i kino ,proetej’ zabavy.

Historicky blize je nam kino, které vzniklo s rozam filmu a kinematografie.
Patatky projekci jsou datovany do konce devatenactdbteti. Lidé byli fascinovani
pohybem, touZili ho zachytit, Z¥nit. Prvni filmy byly jen kratké snimky, kdegjd
nehral roli. Pozgi doslo k tomu, Ze uz ,kamera reprodukuje okolnbgZného vigni,
je celistvym sedkem akce, a i kdyz je tgna k zaznamu, k odlozZeni, sila jejich obraz
spaiiva v tom, Ze v koherentnigasovém celku poskytne divakovi iluzi blizkost.
Jde tedy o ideu sdileni zkuSenosti a z&zilkivaci se skrze &akou vlastnost, situaci
nebo prosedi, dokazali identifikovat. Prastdnictvim realné jednoty mista se snazila
vytvorit uméla jednotacasu, steji jako kdyz Walter Benjamin polemizuje o filmu

.Ktery poskytuje latku simultanni kolektivni recepgako to odjakziva &ala

%5 paul Virilio, Valka a film, Mervart 2007, str. 31
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architektura.®® Toto je postaveni, které dava prim archité&tmad kinematografii.
~SVétlo kinematografie nestoji proti neéfrednosti latky architektury (camery obscury),
stejre jako je elektina pouze n&ekanym technickym etalonem jejiho trvani, novym
dnem, a architektura odolava nihilismdilsfici kamery, steji jako ged gti sty lety
odolavaly hradby staré pevnosti kinematicéloslielectva, nez zmizely z¥ény
oslnivym vyvojem jeho palebné sily™Virilio poukazuje na to, Ze Pastrone ukazal, Ze
kamera neslouzi ani tak k vyl obraz, jako spiSe k manipulaci s dimenzemi a
k jejich falzifikaci. Steji jako je ve filmu k logistice obrézpozdji piidana i logistika
zvukia (a tedy hudebni logistika), je v klasickém migtrodeje (v naSem ripack

v nakupnim centru) vyuzivana logistika stejnych isfot Obrazy jsou zde zastoupeny
plakaty a lakadly na slevy a nové zbozi, hudba mdclpytit zdkaznikovu naladu a
navodit pocit pijemného prosedi. Steji jako v mezivaléném obdobi, kdy je posilano
na desitky tisic desek s faSistickou propagandowndaioeckych rodin, je i v ramci
podprahovych signal

»~Schopnost zviditelnit neviditelné, zkuSenost &pajici v nekonéném zkoumani
daného obrazu, v nalézani smyslu v tom, co se niprnokamziku g analyze filmu
prezentuje jako chaos forem bez vyznamu, tato pgobet vicni, podle Painlevého
zpiisobena tim, Ze film ma patek ve ¥deckém objevu (...)*® Stejny princip funguije i
v nakupnim centru- chaos, ktery se nam mnohd¥enzdat, Ze panuje v ramci obchodu,
masa lidi koncentrovana na tom kterém & igi vSe jsou nasledky hlubokych Gvah a
reakce na socialni a ekonomické chovani g&msi behem sofistikovaného planovani
nakupniho centra.

Po roce 1914, kdy se v Evropstawji pomniky ve velkém, v Americe stavi
filmové chramy. Tyto palace ale také velmi rychlézimuz kolem roku 1960 jsme
swdky jejich upadku. ,Tyto pamatky, jez se do dnednby dochovaly uz jen na
fotografiich, se budou zdat m&neskuténé, pokud si vybavime obchodni domy, které
otevely brany o stoleti idve ve velkych zapadnich &stech a u vi@jnosti okamzit

vyvolaly nesmirné nadsSeni. (...) prosta obchodnickpkh je okazale zavrzena, nébo

°6 Tamtéz, str. 32
5" Tamtéz, str. 32
8 Tamtéz, str. 53
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s vynalezem marketingu se cetpchodni systém mladégonyslové civilizace razem
promita do nehmotnych oblasti smyslového vnirfrani

Evropa ve dvacatém stoleti cestuje, aby si proaledbzi, v kig se jiz prodavaji
pouhé pedstavy. ,Filmova hézda je sodasti izolovaného sta nepimého vnimani,

ptedstavuje ikonickou postavu, iz nelze srovnavatesnosti divadelniho stieni.°

Divadlo ma oproti kinematografickému gonyslu dlouhou tradici. Prapétky
mizeme vystopovat uz ve stastém Recku. Divod vzniku divadla jmé tkvi
v ritualech. Jejich charakter, charakter jakésirstesti, byl fenesen z Zivota posvatného
do profanniho. Postupetasu (rany novask, moderni éra) iy na divadlo, alespodo
jisté miry, vliv mocenské struktury, kulturni a sgi@nské nalathi. V soasné dob se
divadlo ¢asto chape jako vyprémi nebo pedvadni piibéhia prostednictvim Zivych
heral. Existuje ale také tvorba, ktera ma v zajmu pastgvchovani a jednadiovéka
v dramatické situaci. Psychologicky aspekt tak tke vztahu mezi projevem a
prozitkem. To ma dopad i na divaka a jeho percdpetail vyrazu tak mnohdyipstava
byt ilustraci a stava se znakem (metonymii, metafor Miii smérem k obecnému
vyznamu sebe sama. Divak épnachazi prosedi, kde se fiZe identifikovat se
situacemi, hrdiny, ale i prasdim. Za poplatek vstupuje do oazy kultury, kdkugiuje
zabavu a ¢ekava spolk&enskou udalost. Diky normam se dokaze v divadlentovat,
vi, Ze jeho misto je v hledisti a snadno ho rozpoBtej jako v nakupnim centrum,
kdyZz za&nou zhasinat stla, vi, Ze pichazi zm¢na stavu, vtomto ffpact konec
oteviraci doby, v divadle tataz situace signifikzgeatek zazitku z uleckého dila.

Na obou mistech je tak velmi podstatné, Ze se sdawek dokaze identifikovat a

orientovat se v nich.

2.8 Misto ur éené ke konzumaci v éera a dnes

Ceska spolknost je specifickd meznikem, kterygilijeji politické, hospodgské,
pramyslové (a dalSi) séiovani vibec. Je jim glomovy rok 1989. Red timto ,bodem
zlomu“ byla ¢eska spolénost eliminovana, ovlisovana centrakhiizenou spravou. Se
sametovou revoluci byl vSak vyvdpské spolénosti vrzen do proudu celogové
globalizace, privatizace a liberalizace. Izolovanktera byla do této doby tolik typicka

% Tamtéz, str. 63
€0 Tamtéz, str. 79

29



Diplomova prace Séitikie mista prodeje a merchandising produktu

pro Ceskou republiku, vysidala spol&nost, tenduijici k inovacim. Zasadnimigpbem
se musel zrnit model nakupovani, modernizace ekonomiky sensdie vyrovnala.
»rransform&ni proces dostal do pohybu utgai novych spaebnich vzorg, kde je
klicovym atributem prostor, ktery podabjako socialni a kulturni aspekty nakupovani

ziskal novou dimenzi®®

Ve zkratce zminin¥t etapy transformace sgebitelského chovani.

V prvni fazidoSlo na rozvoj novych supermarketovych siti,é&tgyly budovany na
mistech, kde zcela chyb typ takovéto maloobchodni nabidky. Expandovani
zahranénich spolénosti na nas trh Zaal zprvu velmi opatry teprve ve fazi druhé
doSlo k masivni expanzi a transformaci nakupniglk&v

Druha faze ktera probihala zhruba v 90. letech 20. stoleyia piznana pro
transformaci maloobchodu ve jménu intenzjgfho rozvoje velkoploSnych prodejen.
V této dol také vznikly prvni hypermarkety.

Treti faze ktera zdala na pelomu 20. a 21. stoleti, vykazuje dynamicky rozvoj

nakupnich center jako nového socialniho prostoru.

2.9 Nakupni centra

Nakupni centra jsou specifické typysstského prostoruCasto se o nich hovb
jako 0 novém typu vejného prostoru, a toiedevsim proto, Ze pobyt v nich nabizi
ptidanou hodnotu bezpea pohodli, kterou tradhi veiejny prostor postrad&. Oproti
tomuto tvrzeni stoji argument, ktery podporuje t®zaniku véejného prostoru, nebo
dochazi k odstrami uritych prav (pravo shromddvaci), ktera jsou nedilnou s@sti
vefejného prostoru. Vznik a rozptyl nakupnich centdt tnamend jistoupdzwst
konce véejného prostoru.

Jak uz jsmeekli, ndkupni centra nejsou klasickymie@ym prostorem, rozdily
jsou jak v praxi jejich fungovani, tak v reprezerith, které jsou s nimi spojené.

.Nakupni centra fedstavuji relativé kontrolované aésné prosedi, které je velmi

®13. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. Szcyrba: Nakugpdid, nakupni chovani a nakupni centra, Praha 2012,
str. 881

%2 prevzato z: J. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. SzcyNwkupni spad, nakupni chovani a nakupni centra,
Praha 2012, str. 883

®¥prevzato z Pavel Posph: Nakupni centra a bgjny prostor- studie o regulaciésiského prostoru, Brno
2012
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silng ovlivnéno dominantni definici jedné skupiny aktéfprovozovatelé centraf*
Reprezentace nakupnich center jsou ta&devsSim odrazem hodnotovych preferenci a
zanera svych vlastnil.

V souvislosti s ndkupnimi centry hawime také o privatizovaném prostoru, coz je
jeden ze zfisohi interpretace satasného résta. Privatizované prostory jsou v z&sad
takova mista, ktera jsou v soukromém vlastnictiea8ing a Stenning ve své studii
ozna&uji rekre&ni arealy, kancet&ké komplexy, nakupni a obchodni centra jako
rozs&hla soukroma prostranstvilestlize hoviime v pojmech privatizace, nejedna se
vzdy pouze o fesun véejného majetku do soukromé sféry, ale jde o novigabp
spravy a vykonavani dohledu nad danym geastm zohledujici zajmy privatnich
jedinai. Pak mnohdy nastava problém, a sice vyvstava merd@akovy model spravy
aplikovat i na véejna prostranstvi. Proto Crawfaii#a, ,Ze véejné prostory se
ptipodohiuji nakupnim centim.“®®Snahou je tak vytiit mésto, které bude ,bezpeé,
tisté a bez ekonomickych a sociélnich protil&th

2.9.1 Vyvoj nakupnich center doma ave sv été

O fenoménu nékupnich center jsme se zminili uzpitee Epochy konzumni
spolenosti podle Lipovstského

Prvni ndkupni centra vznikla ve Spojenych state@.vietech 20. stoleti. Tehdy
piiSel Victor Gruen s konceptem uzemého, klimatizovaného nakupniho centra.
»Fyzicky rast nakupnich center a spé&dmsky fist jejich vyznamu Sel ruku v ruce
s procesy suburbanizace, exoderfedni tidy na okraj mista a s nim souvisejicim
Upadkem vninich mést (Staeheli, Mitchellf® S tim souvisela i zvy$ena mobilita,
narst populace, omezeny rozsakéstskych center, nast automobilové dopravy a
nadbytek pozemkv mimonestskych oblastech.

Trend nakupnich center se dostal do Evropy v @ecle20. stoleti ffgs Francii,

nasled® expanduje do Bmecka a do Velké Britanie. ,Od gatku ve vyvoji nakupnich

®Barbora Vackova, Lucie Gainova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mésto, Brno, 2011, str. 134
65Shearing, C. & Stenning, Private security: implicas for social control. Social problems 30(5): str
493-505

66Crawford, M, The world in a shopping mall. In: SiorkM. (ed.). Variations on a theme park: the new
American city and the end of public space. New Y&t and Wang, 1992, str. 3-30.

67Collins, D. & Shantz, B., Public spaces, urbanKitchin, R. & Thrift, N. (eds.). International
encyclopedia of human geography. 2009, Oxford:\Edsestr. 519

®®Barbora Vackova, Lucie Gainova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mésto, Brno, 2011, str. 136
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center plati trend, ktery stavi ohnisko vyvoje devesni Ameriky, picemZz do
evropskych mist prichdzi americké inovace scitym zpozdnim. Podle Colemana
vznika prvni evropskéipdmestské nakupni centrum ,americkych standam@¥ v roce
1976 (Brent Cross v Londgh“®°

Koncept nakupnich center je jakousi univerzalnbglzani technikou, ktera
ma vliv na to, Ze se nakupni centra éMcku podobajiétn u nés.

Na tzemiCeské republiky bylo prvni nakupni centrum d&no v Praze v roce
1997 a bylo to Centrur@erny Most. O rok poziji se za&alo s vystavbou i dalich
center Cesky trh byl v8ak povaZovan za ,nezraly”, codamekolik dusledki. Do
ceského progedi tak gichazely koncepty, které na uz zralych zahfaith trzich byly
vylouceny, gikladem niize byt vystavbaiednmestskych nakupnich center. Velky
prostor pro nové projekty, kteréipes| pra¥ onen zmiovany ,nezraly* trh, znamenal
boom, ktery nastal po roce 2000 a vrcholil mezi B06- 2008. Tehdy dochazelo ke
stavl® novych objeki a roz&fovani stavajicich az do hospaské recese v roce 2009.
,Ceska republika v ramci Evropy vykazuje jeden z y&ich podil obchodni plochy
na obyvatele, a zaroieeloevropsky nejhustsitdiypermarket (coz jsou zakladni,
tzv. kotevni najemci nakupnich centefy.

S nastupem nového tisicileti se tedyima odklagt od homogenizovanych a
uzawenych struktur ndkupnich center a vystavba s& sté&rem k centiim, které jsou
otewené, maji v¥tSi rozsah sluzeb, a to je ivbd, pr@& se z pednesti vraci nakupni
centra zpt do nest.

Se stale rostoucim podiletettzci na ¢eském trhu se sniZuje mozZnagtskych
vyrobai vybirat si, prosednictvim kterého druhu obchodu budou své vyrobky
prodavat. Na to samgjm¢ reaguje i veéejnost, ktera zZstkem devadesatych let
nakupni centra vitala, v stasné dob se proti stav® novych diskontnich prodejen,

supermarkét a hypermarkétstavi 81,4% okani.”*

Nakupni centra dokazala ovliviilovéka- spotebitele jak v ramci jeho nakupnich
zvyklosti, tak travenim volnéh@asu. Jsou navrhovana séetelem na smysly
spotebiteli, proto hraje dlezitost i os¥tleni nebo hudbai klimatizace, @koliv

prvoplano¥ to nakupujicimi nemusi byt zaznamenanair€vnakupnich center jsou si

*Prevzato z Pavel Posgh: Nakupni centra a i&iny prostor- studie o regulaciéstského prostoru, Brno
2012

° Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Ferémova (eds.), feti mssto, Brno, 2011, str. 137

" Celostéatni pizkum agentury Resporfid Co
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toho ale ¥domi a snaZi se prdetinictvim &chto postufi ovlivnit vnimani a reakce
navsevnika.

Nejprve tedy existovala nakupni centra, co by ji&emy monotypu vi&ejného
prostoru, ktera ®la jasnou funkci, funkci prodeje. Naczaku 80. let ale dochazi ke
spojeni nakupu a zabavy. V transformaci nakupnétier se tak odrézi vyvoj zapadni
spolg&nosti. Jeji patby uz nepokryji pouhy nakup produktu, aleéghpridanou

hodnotu.

2.9.2 Nakupni centrum jako kontrolovany prostor

Jak uz jsmeekli, nakupni centrum je specifické priesti, kde je upldibvana moc
ve forme kontroly. ,Nakupni centraipdstavuji v krajid sowtasného rssta zhmotani
platonského ,mytu citadely (Akkerman)- podle Akkerma pedstavuje historie
budovani mist konflikt, na jedné stranstoji maskulinni ,mytus citadely”, tedy forma
mésta, vmzZ je vSe- tak jako z ochozu citadely- viditelnépnitolovatelné a
piedvidatelné. Mytus citadely se vaze ke kategorunau, na druhé strarstoji ,mytus
zahrady“, tedy fedstava mssta, vimZ je leccos skryté, leccos nejednaareg
negredvidatelné, zavégci. Mytus zahrady je podle Akkermana feminni @cionalni
(ve smyslu ne-rozumovy; namisto rozumu je spojélesnosti).”?> Rad, kontrola,
stability i viditelnost jsou nastroje nakupnich t@nproti neptadkim nmgestskych
prostranstvi.

Podleceskeé legislativy je nakupnim centrumiipen status ,uzaeného prostoru
volné pristupného viejnosti® (dle zakona&.379/2009 Sb.). Jedna se tedy o soukromy
prostor, ktery ma jistyigsah do prostoru ¥&ného.

DalSim regulativem, ktery nakupni centra vyuzZivggou tzv. Domovni i
Navsevni rad.

.EXkluze nezadouciho jednani a jeho noditeje provadna najatymi
bezpénostnimi agenturami s pomoci technickych pemiti dohledu a kontroly®
Ohledre téchto praktik jsem hou@la uz v souvislosti s Foucaultovym Panoptikem.

AvSak v kontextu nakupnich center si musime kgomi (Eelu, ke kterému byly a
priori planovany. Jsou tak ahistoricka stejako utopicka mista. Historie je pottgena,

neodehrava se, je reprezentovana historickymiadtyef ,Utopickému nistu je viastni

"2 Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mésto, Brno, 2011, str. 138
" Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mésto, Brno, 2011, str. 140
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touha po mst zbaveném nezadoucich naiokistorie, @iSttnim zrenovovaném.
Zatimco planovani aipstavby existujicich #st se musi s historii a jejimiasledky
vyrovnavat, utopisté tid mssta na zelené louce svéepvidavosti.** Podstata prostor
nakupnich center tkvi v jejich futkosti, &koliv v zavislosti na svém umisti vici
okolnimu progtedi se mohou vyskytovat v mistech se zvySenou pawvét péi, pak
je moznost kontroly a ut¥éni jejich prostordasté&né omezena.

~Sprava tchto prostranstvi je legitimizovana odkazem na edolnakladani se
soukromym majetkem a soukroma je zde i definicgpbgzkterou spravciéchto
prostranstvi prosazuji. Spravce prostranstvi magaiesit vzniklé konflikty viastnimi
prostedky, které nemusi vZzdy odpovidatej@ému pravnimiadu a nejsou odkazany
na vysledky trestapravnihorizeni“’

Nakupni centra vyti&ji svij prostor progtednictvim nastrdj vnejSi regulace.
Tento prostor se tak jevi jejim nasgtikam jako ojedirly, a jako takovy pdtbuje
dodrzovat standardy jednani. Ty jsou n&wsiky prijimany a diky tomuto procesu jsou
navic posilovany. ,V tomto smyslu je &8i regulativ nakupnich center reprodukovan a
posilovan, zaroveje vSak prominlivy ve vztahu k dovolenym a zakazanymnostem.
Tato pron¥nlivost je dana instrumentalni povahoujén regulace.”

Nakupni centrum je ale uitym mistem, které je ddpdu jasd definované
s disledkem na poeby, a nasledné chovani nakupujiciho. ,Kontrola kadstrukci
prostoru umoiuje developaem vetknout do & hodnoty, které jsou z hlediska jejich
zdjmi a marketingovych ail Zadouci; Voyce tento proces oZog jako vepsani
hodnoty do prostoru (spatialization of virtuéy.*

Nakupni centra tak maji napodobovaistsky véejny prostor, ktery je ale zbaven
ohrozeni a nastot. ,Skrze mechanismy ¥$i regulace definuji nakupni centra samy
sebe jakorodinné a komunitni prostory, ¢imz vytv&i nostalgickou protivahu ogi
vnimanému Upadku yeiného prostoru #sta. VrEjSi regulace prostoru v nakupnich
centrech je fitom neustale rozpolcena mezi snahou o vigno ,vaejného” prostoru a

snahou o vylo&eni nezadoucich elemérit’

" Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Ferémova (eds.), feti mssto, Brno, 2011, str. 141
75Shearing, C. & Stenning, Private security: implicas for social control. Social problems 30(5): 493
505

Ptevzato z Pavel Posgh: Nakupni centra a i&iny prostor- studie o regulaciéstského prostoru, Brno
2012

""Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mssto, Brno, 2011, str. 142
"®prevzato z Pavel Posph: Nakupni centra a bgjny prostor- studie o regulacissiského prostoru, Brno
2012
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2.9.3 Nakupni centrum a jeho prostorovy aspekt

Zména spoléenskych vztalh a prongna prostorové struktury m& mezi sebou
recipraini vztah. Prostorové struktury vyzna#nrovliviuji charakteristiku mistni
spole&nosti. , Thrift nebo Giddens uvadi, Ze vztahy velsfmosti jsou strukturovany
v ¢ase a prostoru, a Ze spmaskécasoprostorové struktury jsou vysledkem lidskych
aktivit.*”® Nejen, Ze byly ustoupeny do pozadi téadiformy maloobchodu, na které
jsme byli zvykli, ale také doslo k transformaci tkmhich navyk spojenych s nakupy.
Nakupni centra totiz, jak uvidime dale, zaujalakitinvefejného prostoru se vSemi

svymi specifiky.

2.9.4 ldeovy koncept ndkupniho centra

Nakupni centrum mé jistou vazbu k rodlime smyslu jejiho fungovani v ramci
Zivotniho stylu. Marketingovy koncept rodinného np&vani v nakupnich centrech tak
ma vliv na rodinny Zivot jako takovy.i€sto, Ze tato prace neni sociologickou studii o
chovani rodiny v ndkupnim centru, ale jejim cilenzgngiit se na definovani kliovych
prvka ovliviwujicich chovani nakupujiciho v rdmci mist prodggetieba se alespove
zkratce zminit o fenoménech, které tento vliv natigitele maiji.

Jednim z kfovych nastraj, ktery ma za cil prodlouzZeni pobytu réiv nakupnim
centru, je dtsky koutek. ,Rodinny ndkup zde tedy odkazujecteth, ale paradoxn
spise k jejich absenci: jde o pohodiny nakup higiz«&°

D¢éti jsou ambivalentnim z hlediska jejich role- ,relpé stradjsou dti dalezitym
facilitatorem spdtbniho chovani (ditporad réco chce), a proto je jejichiipomnost
v nakupnich centrech zadouci- mimo jiné i prototradicni verejny prostor center ést
je do utité miry prostorem ,dosfym“ (Sennet), ktery nepodléha centralni regulaci,
ucinit je atraktivrgjSim pro dti je tedy obtizijSi nez v pipad planovaného prostoru
nakupnich cente® Na druhou stranuifiomnost dti znamen4, e se rééi nemohou

zcela a pla vénovat nakupu.

93. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. Szcyrba: Nakugpdid, nakupni chovani a nakupni centra, Praha 2012,
str. 883

8 Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mésto, Brno, 2011, str. 143

8 Barbora Vackova, Lucie Ganova, Slavomira Fer&mhova (eds.), feti mésto, Brno, 2011, str. 144
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V ramci ideje a konstrukce nakupniho centra velotitd funguje stereotypizace.
Podle praci padnh Zukina, Friedena a Sagalyna byva nakupovani ponaio za
feminizovanou aktivitu, tudiz komunikace ohleédmékupniho centra byla vzdy vedena
takovym zpisobem, aby se wm dokazaly identifikovat a orientovat hlavizeny.
Jestlize je pak nakupovéani brané jako feminizygdnani, vyvstava tendencélgkat
do center i muZe. Ti jsou vabeni na typicky masiailtinnosti, jako je moZznost myti
aut atd. Nakupni centrum tak pracuje se stereatyipriastnostmi diferencovanymi
gendrem.

Stereotypizace je ustalenou strukturou zkuSengStereotypy funguji satasre
jako nositelé soud nazot i piedsudk, jez jsou v ramci kazdodenniho Zivota tzv. vzdy
k dispozici.®? Richard Dreyer u stereotypu tdznil jeho schopnost redukovat,
esencializovat a fixovat,rozdily“.” ,Stereotypizack jako psychicky a sdasré
socialni mechanismuggrstavuje na jedné stranrity konsenzus v pohledu naésy
konsenzus usnadjici skrze sdileni socialni orientaci, ale nargtrdruhé determinuje
vnimani i hodnoceni sitych skupingi jevi a ovliviiuje postoje a chovaniwi nim.“%®

Stereotypizaci tak G@Zeme vtomto kontextu rozuinjako nastroji reprodukce
mocenskych vztah jenZz pomah& naturalizovat status quo.

V rdmci medialni produkce byva stereotypiza&@sto spojovana s mytickymi
strukturami. Schémata reprezentovana pedstictvim mytu tak ,Ginné multiplikuji
symbolickou represi, petrifikuji socialni exkluzekonomickou nerovnost, atp.) a
sousasré mohou slouZit jako racionalizace ustrnulosti, néstai agrese.®

Nakupni centra se tak stavaji cilem obchotinikle také sluzeb, zébavy a
obcerstveni. Neobchodni funkce center svadi nejenpadebnimu chovani dhem
nakupovani prodult ale také ke sptbnimu chovanidnem nakupovani zabavy. Zde
muzeme byt sédky prolinani paralely kina a obchodu v ramci jeumprostoru.

.Postupemcasu se tak zal vytvaet novy koncept nakupovani charakterizovany
dokonce i rekreanimi atributy, podob#jako je tomu jinde v zahratii(Butler, Dallen,
Backstrom).® Ugel nékupu tedy nemusi byt primarnifinitelem, pré se do

obchodniho centra vydat. Frekvence n&wusbsti nakupnich center se tak stava

8 VLADYKA, Milan. StereotypizaceRevue pro médifonline]. 2001- 2005, RPM. 9, [cit. 2013-05-
15]. Dostupny z WWW: <http://rpm.fss.muni.cz/Revdeslar/stereotypizace.htm >.

8 VLADYKA, Milan. StereotypizaceRevue pro médifonline]. 2001- 2005, RPM. 9, [cit. 2013-05-
15]. Dostupny z WWW: <http://rpm.fss.muni.cz/Revdeslar/stereotypizace.htm >.

8 VLADYKA, Milan. StereotypizaceRevue pro médifonline]. 2001- 2005, RPM. 9, [cit. 2013-05-
15]. Dostupny z WWW: <http://rpm.fss.muni.cz/Revdeslar/stereotypizace.htm >.

® J. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. Szcyrba: Nakugmad, nakupni chovani a nakupni centra, Praha
2012, str. 884
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signifikantem touhy vydat se do prostorénd ,Nakupovani v maloobchodnich
prodejnach je z hlediska konceptu geogré&hsu jednou ze zakladnich opakovanych

aktivit cloveka v asoprostoru®®

2.9.5 Uspo fadani a planovani nakupniho centra

Uspadadani centra je klové pra¥ pro swij vliv na chovani navsvnika. Hlavnim
faktorem je rozmishi tzv. kotevnich najeni€’. Ti musi byt umisni takovym
zpusobem, aby nawstnik byl nucen projit co nefSi plochou nakupniho centra.
Kotevni ngjemci byvaji zpravidla supermarkety, atd.

AtraktivnéjSi ndjemci tak 1&kaji navdtniky a davaji tim moznost mé&atraktivnim
prodej@&im, nalédkat prochazejici potencialni gpbitele. Podle Colemana je t&m
nutné, abyayoutcentra vytvdil ,silné proudy zakaznik tak, aby prosly kolem vSech
obchodnich jednotek. Kotevni najemci, velké obchadyakce, vchody, eskalatory, to
vSe by n&lo byt rozmistno tak, aby tyto proudy podporoval®“

Néakupni centrum je tedy vzdy planovano tak, abyazakk nél moznost si projit
celé centrum, coz je v zajmu ekonomickych preferergjiteli center. Z vysledk
studie Nakupni centra aiegny prostor- studie o regulaciéstského prostoru vyslo, ze
Colemariiv pozadavek, aby byly viditelnégdevSim obchody kotevnich najeimc
potvrzuje rozhovor s Developerem C, kt&ika, Ze v kazdém mishakupniho centra
by meélo byt vidét bud’ néco, kam smsfujeme, co je nasSim cilem nebé&cno zajimavého.
Uvadi paralelu s gstem, kde kdyz jdeme, tak jdeme &kind ntkam. Dojdeme na
konec ulice a tam je kaSna nebo schody, zkr&tka,rco je v dohledu. Ani nakupni
centrum by nerlo popirat tyto parametry ¢sta. Ml by byt vidt eskalator, lawika,
n¢jaky vyrazny prvek. Snahou center by taldarbyt i navozeni pestrosti, ¥t

monotonni dojem a nahradit ho atraktivitou.

8 J. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. Szcyrba: Nakugmad, nakupni chovani a nékupni centra, Praha
2012, str. 884

8 Hlavni obchod, ktery ma za kol zvySovat prodep&im obchotim. Tyto &t&i obchodi domy nebo
supermarkety jsou obvykle ststi ndkupnichettzci a v hypermarketu maji vysadni postaveni.

88 Coleman, P. Shopping environments: evolution, glegmand design. 2006, Oxford: Architectural

press, str. 282
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Dalsi dilezity aspekt, na ktery musi byt bréamtel @i planovani nakupniho
centra, je ostleni. Vyzkumy”® dokéazaly, Ze lidé nejvice chodi nakupovat, kdy? je
venku nejméa prirodniho s¥tla. Proto je nutné, aby asieni v nakupnim centru bylo
co mozna nejlepsi. Mame ovSem dva druhytheri- funkni, které ma za cil ostlit
prostory, aby byla dobré viditelnost, a sdeni- efektové, které je vyuzivano regad
u regal a ma zatraktivnit zbozi.

Nedilnou sotasti ndkupnich center jsou také zvukové efekty hRaz
upozonujici na nabidkyetézce, ale také hudba stimulujici nakupovani. V n@sth
mezi obchody si iveme vSimnout hudby neutrélni, kterd nas tii@mpre naladit.

V konkrétnich obchodech je potom hudba vybirandepoitow skupiny daného
prodejce. Vyjimkou je obdobi Vanoc, kdy stiibeme vSimnout tematicky z&bené
hudby, po zbytek roku tomu taktginou nebyva.

Emotivni nastroje, jsou dalsi z technik, jak upbuatavstvnikovu pozornost.
Jsou to reklamy apelujici na zdravi, &#i,cha charitu, a to, Ze prdv tomto nakupnim
centru vam vyjdou VEic a vyslechnou si va&i ¢ichové efekty, kdy v &kterych
centrech dochazi k parfemaci sektéirochutnavkove akce, které maji navnadit
zé&kaznikovy chtové poharky fi nakupu potravin.

Fyzicky vzhled a uskupeni ndkupnich center je teggdgeno v korelaci
s jednanim a Zivotem naeshikt. Jsou to celky, které se snazi brat v potaz ekark@m
zajmy a pedevsim faktory, které maji dopad na tyto zajmwi Jsou hlavrs
navstvnikovy preference, a touha motivovat ho a stimato¥im mohou také
ovliviovat pohyb potencialnich zakazaigo ndkupnim centru. ,Vizuélni a sluchové
podrety, jako je vyzdoba, ostleni a vykEr hudby, maji dale za cil vytyib prostor,
ktery pisobi dojmem ,jiného sita“. Tento s¥t je svym vzhledem ohromujici, zarave
se v3ak brani tomu, aby byl vniman jako odogokr{*

Cilem obchodnik je prodlouzit navévnikovu dobu v ndkupnim centru na co
nej\etsi moznou. Proto nechybi @rstveni a odpnkové zony. Zakaznik by &h
odchéazet doiina odnéaset sideo vice, nez co pi#buje. To je hlavni rozdil oproti
meéstu, kde je tradni verejny prostor organizovan na zakéasbukromé a vejné

struktury. Rirozenou atraktivnost uété misto jako je nakupni centrum mit niefa,

8 Coleman, P. Shopping environments: evolution, mifegn and design. 2006, Oxford: Architectural
press, str. 10

* Prevzato z Pavel Posph: Nakupni centra a igjny prostor- studie o regulacisstského prostoru,
Brno 2012
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proto je teba vkladat do prostoru hodnoty, které n&wsika oslovi, a které si spoji
s nE¢im mimaadnym, vyjim&nym. Krome toho si nakupni centrum snazi zachovat i
strukturu mésta- usptadanim pasazi mezi obchody, centralizovany gpakky prostor,
kde se kazdy e s kazdym potkat, atd.

Témito modely se tak snazi ndkupni centitagbit na navévniky a jejich
smyslové prozitky. Nakupni centra jsou tedy obldd&ré jsou aktivé vytvarené a jsou
nositelé hodnotovych reprezentaci, kdy predtictvim aktivace &jakého stimulu si

dany motiv dokazeme spojit s konkrétni hodnotou.

2.9.6 Nékupni chovani a jeho motivace

V této praci se snazime zabyvat faktory, ktefji@kym zpisobem ovliviuji chovani
nakupujiciho. Zatim jsme si ukazali misto prodepaxalele s stem, to je rozdil mezi
klasickym veéejnym prostorem a obchodnim centrem. Zanedlouhalksizeme i
orientaci¢lovéka uvnit obchodniho centra se z&éifanim na konkrétni zgku. Proto je
zapotebi zminit, jaké vSechny faktory na Sfedtitele misobi. Ne vzdy se jedna jen o
ekonomicke ¢initele. Podle studie J. Kunce, P. Toneve, B. RdantZ. Szcyrya:
Nakupni spad, nakupni chovani a nakupni centr&geheca drive uznavany nazor, ze
¢lovek preferuje co nejmensi mobilitu spojenou s ndkupemaracen faktem, Ze gast
konzumeni misto nakupu vybira i podle jinych kritériierhi mohou byt dobré sluzby,
kvalitni obsluha, velky vydr zbozi, atmosféra, atraktivnost a velikost progefpodle
Walmsleyho a Lewise by to znamenalo, Zéespo pokud by bylo ve &t vybudované
takové centrum, které by splnilo vySe zgrié faktory, neznamenalo by to, Ze by grav
zde vSichni lidé nakupovali. Dokonce by zde bylo Zzm® potkat nakupujici ze
vzdalenych mist. To namika, Zze nakupovani je ovli¢né celou Skalowasow i

prostorow promenlivych faktori, a stava se tak specifickym socialnim jevém.

°1 prevzato z J. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. SzcyNékupni spad, nakupni chovani a nakupni centra,
Praha 2012, str. 885
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2.9.7 Obchodni nabidka a nakupni chovani

Vyzkum Rushtona se pokusil zobecnit vztah nakuprdhovani spdebiteli a
obchodni nabidky. Zakladem bylo poznani prostorbyyreferenci mist nakapa jejich
déleni do konkrétnich typ lokalizace obchodnich center. V zavislosti na tomt
vyzkumu pak v roce 1979 Pottefighazi s analyzou Zigohi ziskavani informaci o
maloobchodni nabidce v lokaci mista bydlist tyto poznatky shromdije do tzv.
informacniho pole ,V ném pak rozliSuje pole informaci o prodejnach, ktedak
zakaznik nevyuziva, a pole vyuzitili kde se nachazeji mista realizace nakupato
druh& uzsi vyse(realiz&ni) lezi uvnit prvni vysée (informani), a ta je tim SirSkim
vy33i je spoleensky status zakazrik®® Tim Potter ukazal, Ze spebitelské chovani je
procesem obsahujici nejen ziskani, ale také zapaardta uziti informace utvgjici
nakupni rozhodovani.

Na chovani spotbitele ma vliv spousta fakinrnelze ho proto shrnout do jednoho
modelu. Faktory ovliiiuje tendence nastupu #mv odwtvi, kdy klicovy je gechod
mezi jednotlivymi etapami vyvoje spdélgosti a hospodétvi. Je to minné formovani,
kdy ,spofebitel podstupuje proces prostorového hledéad pim, nez nasbira ebné
informace o maloobchodnickilezitostech, aby z nich mohl post@pwyiadit ty, ktere

jsou pro ®j nevyhodné.®

3 Seémiotika a marketing

V této préci nas sémiotika zajiméepevsim v oblasti uplatni pro marketing.
Vychazet budu fevazre ze studii sotasnych autdr, ktei se odvolavaji hlavhna dva
autory, ktei byli pro formovani této &dy klicovi, a jez v kapitole ,Keny sémiotiky”
zminim.

Na Gvod sifekréme, co je to vlasthsémiotika? Sémiotika jesdou o znacich, je
uplatnitelnd prakticky ve vSech aspektech lidsk@béindni, neb® znaky (semeion)

jsou vsude kolem nas. OvSemic neni znakem, dokud to neni interpretovano jatak

%2 prevzato z J. Kunc, P. Tonev, B. Frantal, Z. SzcyNigkupni spad, nakupni chovani a nakupni centra,
Praha 2012, str. 886

%jana Spilkova, Novy fenomén: nakupni centrum a fahia nakupniho chovani spebitek:

v transformé&nim obdobi, Geografie 108 (4): 277-288
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Sémiotika je ¥da, ktera probiha v kategoriich. Sémiosis je nagpalces, ve
kterém jsou ¥ci a udalosti rozpoznavany jako znaky, je to tedgcps, kde znaky
figuruji.

Sémiotika se #i na ti subdiscipliny: sémantiku, syntaktiku a pragmatiku

Sémantika(druha triad&) zkouma vztah mezi ozt@vanym a oznaujicim,
zkouma tedy vztah znaksic¢i objektim.

Syntaktika(prvni triada) se zabyva vztahy mezi znaky, nexalse ale vyznamy
téchto znak.

A pragmatika (treti triada) je ¥da o vztahu znakKk jejich interpreim. Jejim
predmétem je girozeny jazyk.

Vyhoda takového ¢lenéni sémiotiky spoéiva v kombinaci vice ifstup,
problémem vSak f¥e byt, Zeler¢ni je vSeobsahlé.

Sémiotika je disciplinou, kterd ve spolupraci yim védami dok&ze pronikat
nagi¢ spoleénosti. Dr. Laura Oswald je specialistkou v oblastiategie znéky,
spotebitelskeho vyzkumu a sémiotiky, kde spojuje anmeh@ nastroje s teorii
sémiotiky a odutvim kulturni antropologie zaghenou na studium znakPodle jejiho
piistupu mohou byt sémiotické metody a teorie pouditidentifikovani trend
v popularni kultie, k porozurani postofi zadkaznika a ke zkouméni toho, jak je
formovano zakaznikovo chovani péawe vztahu k popularni kulte. Sémiotika
umoziuje systematickou audlednou analyzu dat sebranych z komunikaci vSech
moznych druf, z médii vSech druh(v¢etrg téch nonverbalnicki vizualnich). Sila
symbolické reprezentace je zachycena v myslich zrdkia prostednictvim vyznam
vizualnich, auditivnich a verbalnich zrmakSémioticka dimenze ztly se tak stava
nastrojem k budovani pédomi, pozitivnich asociaci a dlouhodobé loajalékazniki
a [ispiva tim k vlastni ochranné znamce. Laura Oswahiciika, ze je ,piklonéna
spiSe nez k sémiotice jako suplementu marketirajgzito souboru nastfoproduktu,
ceny, promoce a prasdi, spiSe k tomu, Ze hodnota &@naje sémioticka a zria diky
tomu nuZze byt definovana jako systém zhaksymbal, které se snoubi se zakaznikem
a tim pispiva konkrétni hodnotou do produktové nabidRy‘Sémiotika je navic
zakladnim kamenem managementu politiky ¢kyga od symbolické komunikace
obsahujici spa#ebu, k forn# komunikace zniky v reklan€, aZz po baleniéi logo

znaky.

“Diferenciace na zakladPeircovy klasifikace
% Laura R. Oswald, Semiotics and Strategic Brandddament, in: Marketing Semiotics, 2007
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Jak uz jsme tedy naztih, dalezitost pochopeni povahy a role vyznamu aktivit
v misg prodeje, jako je design produktu, branding, reldaprodej, je v dnesni déb
mezi marketingovymi strategiemi nesporna. Jdebd porozurt jakési ,kultue
spotebitele”, & uz jde o produkt spi#bitele a jeho vztah ke &dni jakéhokoliv druhu,
od reklamy a organizace obchodnich prostor az pturkil podréty internalizované
prostednictvim @asti skupin a etické identifikace.

Roland Barthes uz t&fhpred padesati lety aplikoval sémiotiku do marketirgov
discipliny (znama je jeho sémioticka analyza nalameki na &stoviny Panzani).

Sémioticka analyza takime slouzit i k dekddovani mediovanycleleahi.

3.1 Myty a mytizace

Souasti mediovanych sténi, se kterymi se setkdvame prakticky dennogenn
jsou myty. Ribéhy, které jsou jejich s@asti, ale nemaji co dnéni s pivodnim
vyznamem tohoto slova.

Mytus byl totiz gibéh symbolickéha@i nabozenského charakteruiilze utvael
ramec lidské spotamosti, byl nositelem soudrznosti, moralky a jistidjcem ke
slozitym situacim. Nabizel nAm osvojené vzorcea&jgoiského chovani, které
fungovaly a které serpnasSely z generace na generaci.

Mytus v dneSnim smyslu znamena b§tim mimo kazdodenni zkuSenost.

V navaznosti nagvodni smysl| se ale mytus snagéyrit mechanismus, podle kterého
bychom se réli chovat. Proto ho vyuZivaji i markéi&e snahou proniknout do naSich
Zivota.

Podle Barthea je mytui®ci, ktera neni dana obsahentledi, ale je zavisla na
dgjinnych udalostech. Mytus je tedy sekundarnim séygiokym systémem. Obsahuje
primarni jazykovy systém (znak, tedy spojeni @mfiaiho a ozné&ovaného), na ktery se
aplikuje tradéni rozctleni, tedy diadickd dvojice oz#égjici- ozn&ovany. Znak
primarniho jazykového systému je vychoziflenem pro sekundarni sémiologicky
systém (viz obrazek). Jazykovy znak se tédékpyva s mytickou formou. Koncept ma
podvojny charakter, coz je specifické pro mytuengna znaku ve formu. Ta vyznam
znaku sice netmi, ale niize zasadhzkreslit jeho podobtf Existuji tedy formalini, nikoli

% Roland Barthes, Mytologie, Praha: Do#n, 2004
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vSak obsahové hranice mytu. Nositelem mytické vgdomaze byt cokoliv. Mytus ale netrva

vécne, neni girozeny (jako nafiklad piiroda), je pouze promluvougjih.

1. ozn&ujici 2. ozngovaneé

3. znak, vyznam
|. OZNACUJICI (forma)
Ill. ZNAK (signifikace)

Il. OZNACOVANE (koncept)

Podle Barthea je jistou obranou proti mytizaci eymiis. Ten je schopen odliSit vyznam
od formy a tu dokaze identifikovat jakéimého nositele konceptu. V ajmeém gipad dochazi
k deformaci mytem, ktery neni ani IZi ani pravdalg tv&i se jako fakticky systém a tak je i
chapan.

Tuto problematiku rozviji Roland Barthes v knize tMggie (1957), jejimz cilem
je demytizovat to, co se na prvni pohled jevi jakitiurré piirozené. Cilem Barthea je

demystifikace masoveé kultury a jejich steredtyp

3.2 Koreny sémiotiky

3.2.1 Ferdinand de Saussure

Sémiotika Rolanda Barthea vychazi z pojeti Svy@drsklingvisty Ferdinanda de
Saussurea, jehoz idea mévpd v lingvistice.

Saussulv model znaku je diadicky, sklada se jen ze dwteni. Tvoii ho
ozna'ujici (akusticky obraz) azna‘ované(pojem), jejichz vztah je arbitrarni.

Podle Saussurea je slovdt\nepa@itans. Re¢ se podle § sklada z langue (systém
jazyka) a parole (konkrétni promluva). Jazyk je kv3autny, aby promluva byla
srozumitelna a naopak, aby se jazyk mohl konstatiov

Podle Saussurea maji slova hodnotu jen tim, jakdéguji od slov jinych. Tak
vznika systém, poz§l nazyvany struktura, kde se mnozina prvztahuje k jinym
praw tim, Ze je jina. Jazyk je tedy podlg struktura a prosednictvim €chto vztali je

jazyk reélny.
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Ferdinanda de Sausserea zajimal vztah kkigwuze z jazykového hlediska. Na
Sausserea navazuji i jinédci (Lévi-Strauss, Barthes- jak uz jsrekli), ktefi berou
jeho model a aplikuji ho na oblasti, které nejsoumprre jazykové. Tomu sdika
lingvistické modelovani.

»Ackoliv Saussure a jeho nasledovnici se v oblagyvistiky zangfili na vztah
vyznami zvuki v lingvistickém znaku, dvou dimenzionalni Saugsumak se stal
modelem pro analyzovani struktury vyznamu v médgwehtne poetickych obrax
(Jacobson), myt(Lévi- Strauss), kina (Metz, Oswald) a sgditelova chovani (Floch).
Tyto extrapolace jsou zaloZzeny na pochopeni ne@zyth znaki, jako jsou
symbolické, rétorické figury, které jsou motivovaspsSe nez arbitrarni. Jinymi slovy,
vztah mezi oznaijicim a ozn&vanym nelingvistického znaku jezen r&¢im, co paiti
do ozn@&ovaného, jako ve vztahu mezi ,zahradou” a §jtv& Shakespearovske

metafde ,v jejim oblieji je zahrada“®’

3.2.2 Charles Sanders Peirce

Druhym zakladatelem sémiotiky, o kterém jeba se ve zkratce zminit, je
Ameri¢an Charles Sanders Peirce.

Jeho znak ma koncepci triadické relace. Tuto raddsiahujevehiculum, objeka
interpretans kdy objekt vyvolava vehiculum a ten vyvolava npieetans. Dochéazi tedy
k posunu saussurovského (viz kapitola FerdinandSdaessure) .&co, co oznéuje
néco” za peircovské ,#co, co zastupujedso vzhledem k &emu®.

TaktéZ zavedl kategorii prvosti (to jsou kognitiwatisahy), druhosti (aktualizace-
existence) aret'osti (reflexe). Na zakladtéto klasifikace Peirce dale rozpracovava
trichotomii cEleni znaku, kde v ramci kazdé triady (prvni triadaak sdm o sabdruha
triada- vztah k objektu a&dti triada- vztah k iterpretans) uglaje onu prvost, druhost a
tiretost. Na zéklagitohotoc¢lenéni pak vznikd mnozstvi kategorii.

Vratme se ale od sténého shrnuti zakladsémiotiky zgt k predmétu nasi prace.

" Laura R.Oswald, David Glen Mick, The Semiotic Régen on Meaning in Marketplace, handbook of
Qualitative Research Methods in Marketing, RusgeéliBeck, editor, Northampton, MA: Edward Elgar
Publishng Ltd (2006)
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3.3 Syntagmatické a paradigmatické uspo fFadani prostoru

Syntagmatické a paradigmatické uisgmtani prostoru jeffznainé pro oblasti
jakéhokoliv druhu- éiuz se bavime o oblasti jazykové, oblasti vizukirnfury nebo
tieba o prosedi, se kterym se setkdvame kazdy den- nakupnucent

Syntagmatické usgadani je rovina, se kterou pracuji v ramci hypekmeiri
marketéi. Ti maji i cile syntagmatického vyzkumu:

1) rozvrZzeni doplkovych produkii poZzadovanych uZivateli produktu zéetem

dosaZeni konkrétnich @ispoteby danéhdetézce

2) popis pravidel, jak kombinovat produkty v ramayau

3) popis jakychkoliv systematickych rozéliv ramci kombinanich pravidel

vypozorovanych virznych uZivatelskych segmentech

O rozvrzeni dopikovych produkli pozadovanych uZzivateli produktu zéetem
dosazeni konkrétnich @ispoteby daného odsvi mluvime ve chvili, kdy najklad
zé&kaznik pichazi uspokoijit pgebu hladu. Mluvime- li o pégbs uspokojit hlad a
mame- li na mysli véeii, pak realizace takového uspokojeni musi probitrdmci
kategorii, které jsou kombinovany p&av veiere. V kategoriich musi tak byt obsazen:
piedkrm, polévka nebo salat, hlavni jidlo a dezert.

Popis pravidel, jak kombinovat produkty v ramcidkgplati pro vSechnyit
spoftebitelské cile, tedy ffadi, ve kterém jsou kombinovany zalezitosti jedmgth
kategorii. V gipadt uz zmihované veéere, je kombinace kategorifgrepsana umluvou.
Ocekavame tedy, Ze se ndm na stole objevi stha,chez dezert. Existence pravidel
pro kombinovani produlit(v rdmci rgéjakého pouziti) vytvél syntagmatické kategorie.

Pro popis jakychkoliv systematickych roZdil ramci kombinanich pravidel
vypozorovanych virznych uzivatelskych segmentech uplagéme intuitivni zgfisob
piemysleni o rozdilech. Tak jako jsou verbalni digleddliSné steji v syntaxu jako

sémantice, i ritudly z hlediska spety se li&i v obojint®

Vratme se zgt k hypermarketu. Projektanti prop&gého spatebniho zbozi (tedy

ti, ktefi provadi merchandising) jsou zvykli neemysSleni ohledhivztahi mezi

% Prevzato z: Trudy Kehret-Ward, Combining Productsige: How the syntax of product Use Affects
Marketing Decision, in: Marketing and Semioticsadé&Jmiker- Sebeok, 1987, str. 226
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vyrobky. Mnoho promoéf je vytv&eno s ohledem na to, abkimélo uZivatele jednoho
produktu zkusit také produkt jinyriRladem toho je umishi kuponu na dany produkt

uvnité baleni jiného a vyt@ni tak slevy podmémé zaslanim dokladu o koupi jinych

produkii.

Strategie rozmt®vani zboZi byvaji vymysleny s ohledem na to, adaznik mohl
hledat v rozmanitosti produki el tak moznost vyéru jiné znaky nez té, co pouziva
(paradigmaticka strategie). Regaly mohou byt takézeny tak, aby zakaznik ziskal na
jednom mist celé portfolio brandu, co pouziva (tedy veSkewmxlpkty, které pod danou
znaku spadaji)- (syntagmaticka strategie). Tofjesp to, co Jean Umiker-Sebeok
zminuje v rdmci historické perspektivy, a sice Ze payactické usptadani potravin

(regaly podle druln) nahradilo syntagmatické §&i objem prode).

3.3.1 Zaklady syntagmatickych a paradigmatickych os

Z&klad syntagmatického a paradigmatického téséni rozvinul Roland Barthes,
navazujice na Ferdinanda de SaussWRéd, Ze vztahy, které spojuji lingvistickieny,
se mohou rozvijet ve dvou rovinach. Kazdéchto rovin ma vlastni hodnoty a
,odpovida d¢éma formam duSevriinnosti (tato generalizace jégimana
Jacobsonem)*®°

Syntagmatické usgadani je rovina, kde se kombinace zhakira o rozlohu.

V artikulovanéiei je to rovina linearni. Kazd§len nabyva na vyznamu
prostednictvim protikladu k tomu, car@dchazi a co nasleduje. Prvky se faté
vertikalre a vyskytuji sen praesentia

Paradigmatické uspadani se vztahujewi vybéru pouzitych znak z mnoziny,
ktera se nabizi. ,ProtoZze vyznam jednotlivych Zngkdan jejich vzajemnou
rozdilnosti, je paradigmaticka Uravanalyzy zaloZena na popisu schémat vychazejicich
z binarnich pozic (hodny-zIy)* V kazdérads seclenové objevuijin absencia

Saussure o syntagmatickém a asouia (paradigmatickém) plarika, Ze jsou
v Uzkém vztahu. #rovnava jej k nasledujicimu: ,, kazda jazykova jetka se podoba
sloupu antické budovy: tento sloup je ve sknémn vztahu stjnosti k ostatningastem
budovy, nap. architravu (syntagmaticky vtah); jestlize vSahkttesloup je v dérskem

stylu, vyvolava v nas srovnani s ostatnimi archaeickymi styly, ibnskymmebo

% podpora daného produktu
19 Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 199,187
191 Tomas Trampota, Martina Veéjthovska, Metody vyzkumu chovani, Praha: Portal026fr. 122
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korintskym: to je pak virtuélni vztah substitii (asoci&ni vztah); oba dva plany jsou
vazany tak, Ze syntagma né&fe ,postupovat” jinak nez postupnym odvolanim naéno
jednotky mimo plan asociact®*V dnesni dob ale u? pouZivdme misto vztahu
asoci&niho vztah paradigmatickyyipadré systémovy. ,Asociéni plan je zejme spjat
velice Uzce s ,jazykem* jakoZto systémem, zatimgtdagma ma mnohem blize

k mluve.«13

Z téchto vztali a pozic v celém systém vyplyva vyznam znaku.

3.3.2 Metafora a metonymie

Saussure chapal syntagniatist i paradigmathost tak, Ze musi korelovat
s formami lidské (duSevn@innosti. Mluva je podle & syntagmatické povahy, jelikoz
muze byt utena kombinaci zndk ovSem podle ¢ ,syntagma nemize byt chapana
jako jev mluvy: pedevsim proto, Ze existuji ustrnula syntagmataicia pouziti nesmi
nic zmenit (& quoi bon? = npak to?, Allez donc! = ale §te!) a jez se vymykaji
kombinatorni volnosti mluvy (tato stereotypni syiteata se tedy stavaji jakymisi
paradigmatickymi jednotkami), dale proto, Ze symiata mluvy se utv@ji podle
pravidelnych tvai, které tim pray pati k jazyku.%*

Jacobson proto aplikuje metaforu @du systémn) a metonymii (v fadu
syntagmatu) na nejazykové aspekty. Zde vidimegaglikaci saussurovského modelu
na nejazykové oblasti, tedy lingvistického modeldvdviz kapitola Ferdinand de
Saussure). Vramci této problematiky timtoiggbem vzniknou dva typy promluv:
promluva metaforickd a metonymicka. Chybou by bgmnivat se, Ze pro kazdou
promluvu bude fiznané jina rovina. V obou existuje jak paradigmatist, tak
syntagmatinost, zalezi jen, ktera z nichewlada.

Podle Jacobsona ¢govek ,lépe vyzbrojen k tomu, aby mluvil o metagonez o
metonymii, nebt metajazyk, ve kterém musi prowédvou analyzu, je sam
metaforicky, a tudiz homogenni s metaforou, kterjgho objektem® To je paatek
prechodu od lingvistiky k sémiologii. @ivé roviny se tim musi setkat i v jinych

rovinach nez je artikulovariéc.

192 Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 19%7,188
193 Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 19%7,188

194 Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 19977,1s}2
195 Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 1997,1s0
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3.4 Merchandising

Vratme se ale od vyznamzpit k nakupnimu centru a pojmu merchandising.
Tento koncept spada do marketingoveé oblasti. HESilgiiiblizeni pojmu merchadising,
a nez se podivame na to, co merchandising znarjeetiéba alesp rAmcow poznat,
do jaké ¥dy pati.

Marketing je tendence, jejiz podstatu vystihigela definic. Tyto tendence maiji
zpravidla spolené utité prvky- je to integrovany kompleginnosti, proces, ktery
zainad odhadem pigb a utvéenim gedstavy o produktech, které by mohly uspokoijit
zdkaznika. Vychozi bod marketingu se odviji z ppemd problém zakaznika a
nabidcetreSeni &chto problémi. Marketing nizeme definovat jako ,proces, ¥mz
jednotlivci a skupiny ziskavaji pradstnictvim tvorby a simy produkfi a hodnot to, co
pozaduiji.1%®

Nyni se niizeme vratit k pojmu merchandising. Tato technikansgrice vyuziva
v ramci marketingové terminologie a znamena ,fommarketingové podpory produkt
v mist prodeje, jehoz hlavni naplni je zajist odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni
produkfi a zvySeni atraktivity prodejniho mista. Jinymivsio merchandising ma
zajistit, Ze se to pravé zboZzi nachazi ve spréaasyna spravném méskza spravnou
cenu. Zahrnuje na&jklad: umiséni zboZi v regalech, péo misto prodeje, ale i dalSi

podporu prodeje’®’

3.5 Komponenty produktu

V ramci merchandisingu, ktery nam pabe @ analyze mista prodeje, hraje
dulezitou roli pra¢ produkt. Produkt je to, co si lidéijplou koupit do hypermarketu, a
praw koupt vede zakaznikovy kroky. Préstnictvim tzv. vyrobkovych médii je
produkt schopen komunikace se $pbitelem a viejnosti wibec. Mezi tato vyrobkova

média pati znaka, obal a design. Nyni se napodivame podroliji.

1% jana Botkova a kol., Marketing, C. H. Beck, Praha, 2008, 3t
197 petr Mil&ek, Media Guru offline, publikace medialniho sewBHD, Praha, 2011, str. 116
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3.5.1 Znacka

Znxka je jednim ze Zysohi, jak si dany produkt (potazmo sluzbulizeme spojit
s firmou. Jak uz jsmeekli na z&atku prace, v prvnich fazich konzumni spaolesti
existovaly pouze vyrobky anonymni. Spojeni jménaosluktem tedy dalo za vznik
znace, kterd ,zobeawuje dlouhodobé zkuSenosti spadiiteli s vyrobkem a je ji mozno
povaZzovat za @ité dsdictvi firmy.“1%®

Proto, aby zng&a fungovala, je dlezité jeji dlouhodobé pouzivani. Z tohoto
pohledu niZzemetici, Ze jednim réritkem jeji UspSnosti je pra¥ to, jakym zgsobem
pieSla do jazykai se stala obecnym pojmenovanim produktu (jar, mjagg

Z&kladni funkce znr&ky spdaivaji v jeji identifikaci, v jeji komunikaci, aleaké
pravni ochrat&. Znaka tak byva vyjatena kombinaci verbalniho vyjéhi (nazev) a
grafického zobrazeni. Obvyklé je ale i vyuziti kinjako je logo, slogan, melodig
n¢jakého pedstavitele (maskot).

Pii vybéru jména zn&ky je vSak teba davat pozor na to, aby Zka byla lehce
zapamatovatelna, vyslovitelna, aby spojovalgemné asociace a byla schopna viiad
i povahucinnosti firmy. Idealni je, pokud se zfka dokaze odliSit od konkurence a byt
originalni. Vyhodné také je, kdyz jednotlivé Zkg (v marketingové terminologii tzv.
brandy), které spadaji pod jednu sp&test, maji 8co spoléného. Tento spotay
element nemusi tk& pfimo v ndzvu, mze v nas jen vyvolavat podobné sociace, byt
abstraktnii expresivni (parfémy od Calvina Kleina- Escapes€dsion, Eternity).

Aktualnim problémem spojenym s uzivanim &yaje zejména v zapadni Evrop
pokles vyznamu zr&ty a snizovani jejiho vlivu na spgebitele, coz se projevuje
odklonem spdtbiteli od konkrétnich zrigk. Tato tendence je posim domgnkou,
Ze mezi tiznymi zn&kami nejsou zadné rozdily, dochazi tak k tzv. eroztky.

Vyhody a nevyhody pouziti maloobchodni &k ¢i znatkova strategie pro nasi

praci neni relevantni, proto tuto problematiku éligzvadt nebudu.

Analyza zna €ek jako vizualnich znak G podle Flocha

Znaky mimo jiné slouZzi jako pro&tdek pro analyzu vizualnich zngkteré jsou
velmi podstatné i pro zachyceni sfediitelovy pozornosti. Jako prvni rozpoznal &ilur

vizualni invarianty Lévi- Strauss na tzv. masesihwé

198 Jana Botkova a kol., Marketing, C. H. Beck, Praha, 2008, 541
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Obrazeks. 1: maska swaihwé

~Stejné jako cokoliv jiného, mZze byt vizualni identita definovana z hlediska
rozdilu i kontinuity. Vizualni identita znamena @alost, protoZze zajifije schopnost
rozpoznat a spra¥numistit spolénost, a proto je také vyrazem jedinesti dané
spol&nosti. Na druhou stranu, vizualni identita znamgsi@du kontinuitu, jelikoZ ta
swdci o probihajici pimyslové, hospodéké a socialni hodnospol&nosti. Kontinuita
by zde nerla byt vnimana jako pouhé opakovani, ale spiSe jakési ,stavani se
né&im*“, co ma svou vlastni logiku a na&mvani. Receno ze sémiotického hlediska,
identita mize byt koncipovand&i vnimana v rdmci dvou os- systému (paradigma) a
procesu (syntagma). Tento dvoji rogmje implicitnim pozZzadavkem vznesenym
spole&nostmi na své kreativni agentury a sémiotické pmra&@rvéadym cilem &chto
sluzeb je vymyslet vyrazové vlastnosti a konzistestzsahu, ktery zajisti vyjdeni
Jextury” (aspérité) spolmosti a na strandruhé, schopnost podrabrvylicit svou
,misi“ (projet de vie).*°°

Na kratkém pikladkk dvou znamych spoteosti si ukazeme, jak korporatni

design shromafuje ok vySe zmigné tendence- tedy odliSnost a kontinuitu. NaSim

cilem neni podat analyzu reklamy ani loga, ale edéin k tomu, Ze oboje je S@sti

199 yean-Marie Floch, Visual Identities, IBM and Apjsléogocentrism, str. 33
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komponentu produktu a ma dalekosahly vliv na igtitele a jeho chovani, tedy i
chovani v mist prodeje, musime se @ém alespé rdmcow zminit.

Pro giklad nam poslouzi loga dvou infortm-technologickych gigaidt IBM a

Apple.
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Obrazeke. 2: logo spoleénosti IBM

Obrazeke. 3: logo spolénosti Apple

Jean-Marie Floch, ktery provedl analyzu logaehto dvou spoléosti, se nejprve
zametil na loga jako znaky, respektive jako vizudlni eygdi, které jsou integrovany
do diskursu spotaosti.

,Vvidéno ze strategického uUhlu pohledu, spotest Apple zminou loga na
pokousané jablko jagndentifikuje svého protivnika a ot&ne piiznava své ambice.
Prijetim loga, které je jednoduché a silné, @lemanim lemovaného motivu spolu se
systematickymi zvraty vizualni invarianty spéatesti IBM, celi spolénost Apple tzv.
,Big Blue® vzdoru. (...) Ri bliz§im zkoumani zjistime, Ze jak IBM, tak Appoléhaji
na skloubeni dvou odliSnych narativnich progiarkoncegni program a program
komegniho provadni. V prvnim programu jsou jak IBM, tak Applefgamétem
diskontinuity v rdmci historie infornaich technologii. Redstaveni kazdého z nich je
spojeno s odpovidajiciipobnosti: IBM pimo odkazuje na kompetenci, zatimco Apple
odkazuje na kreativitu. Na druhou stranu druhy tharaprogram pinasi dalSi postoj,

ke kterému je firazena role: klient- uzivatel. Tento postoizeame analyzovat jako
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komunikaci, ve které je hodnotouegaintt zjisSttny v predchozi fazi. Hodnota sluzeb je

prvnim stupm a hodnota svobody a pohostinnosti je stapdruhym.**°

Na nasledujicim shrnuti taki@eme vidt fenomeén rozdilu i kontinuity.

IBM APPLE

Structure ® complex configuration ® simple configuration
e repetition (abab) ® non-repetition (abba)
e disjioined lines @ joined lines

Colour o monochromatic ® polychromalic
e cold ® warm

Forms ® substance (‘bold') e outline
e straight e curved

Obrazeke. 4: shrnuti Jean-Marie Flocha, IBM vs. Apple
3.5.2 Obal

Obal je jednim z komponantproduktu, ktery ma velmi podstatny vliv na
merchandising a nasledné chovéani sgmtele. V SirSim smyslu se rozliSuji 4 typy
obali: prepravni, spdtbitelsky, obchodni a servisnirddnttem naSeho zajmu ale
zustavaji pednety spotebitelské.

.Vyznam obalu na spégbitelskych trzich vistd tou mdrou, jak se rozsije
nabidka zboZi, rozviji samoobsluzna forma prodejerasta podil tzv. impulsivnich,
tedy neplanovanych nakap**

Obaly vzasa#l pIni ti zakladni funkce- jsou technické, marketingové a
spole&enské. V ramci marketingu, a &m, ktery nas zajima, iieme sledovat

marketingové pisobeni obalu na spgebitele, které je nasledujici.

upoutani pozornost—— > identifikace produkttE——> informovani />
poskytnuti sluzby

10 Jean- Marie Floch, Visual Identities, IBM and Agjsl logocentrism, str. 43
1 Jana Botkova a kol., Marketing, C.H.Beck, Praha, 2003, 548
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3.5.3 Denotace a konotace

Denotace a konotace jsou &dvoviny, které v rdmci komponentu zikg hraji
primérni roli. Denoténi rovina gedpoklada rovinu konotai, kdy je jast cileno na
zakaznika jako na recipientzchto sdleni.

Se systémem denotaci a konotad¢iSgd Roland Barthes. Navazuje sice na
saussureovskou dichotomii znaku canj&ci- ozn&ované, ale aplikuje ji agp mimo
jazykovy systém.

Denotace je popis prvotniho vyznamu, je univerzalabjektivni. Konotace je
zavisla na badateléwrientaci v socio-kulturnim prastdi, na jeho asociacich a hledani
kontexti v zavislosti na daném znaku. Konotovany systégygémem, jehoz plan
vyrazu je sam tvi@n systémem oztiavani. Denotovany systém se tak sava planem
obsahu.

Konotaci vSak spotaost utvéi na zaklad prvniho systému, ktery ji poskytuje
lidskareg, proto v ni vidi Barthes budoucnost lingvistikikgnotace sama je systémem,
obsahuje ozrijici, ozn&ované a proces, ktery je spojuje navzajem jedmylsyani,
proces ozngvani. (...) Oznéujici konotace, ktera nazveme konotatory, jsouerg
znaky (oznaujicimi a ozngovanymi spojenymi dohromady) denotovaného systému,
n¢kolik denotovanych znakse samazjmé muze spojit a vytveit jediny konotator,
jestlize je vybaven jedinym kond@t@m ozngovanym, jinymi slovy lzéici, Ze jednotky
konotovaného systému nejsou riustejré dulezité jako jednotky denotovaného
systému.x?

Oba systemy oziavani jsou zasunuty jeden do druhého, z&t@le jsou na
sok® nezavislé. Prvni systém ftifoi denot&ni rovinu je rovinou vyrazu a ozéigicim
druhého systému, konotace. Existuje i drutifpgd navazani rovin, a sice kdyz je prvni
rovina rovinou obsahu, tedy ozfmvanym denotni roviny. V tomto pipad mluvime
0 metajazyku, coz je ,systém, jehoz plan obsahugien systémem oztiavani, nebo

to je také sémiotika, ktery pojednava o sémiotice."

12Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 1997,1st1
13 Roland Barthes, Kritika a pravda, Dauphin, 199,150
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3.5.4 Design

Design je pojem, ktery v s8bmiZze skryvat celodadu vyznam. V naSem smyslu
to vSak je ozngni vrgjSiho vzhledu nebo tvaru objektu v souvislosti sigieem
vyrobku, popipadt firmy. Design firmy zpravidla koresponduje s myidteu designu
jednotlivych produki, které spolénost produkuje.

.Podstatu vyrobkového designu Ize definovat jakoimalni sla@ni ¢tyi prvka, a
to funkenosti, estetiky, elegance a ergononi&.Design produktu je nastrojem rozvoje
firmy a podstatnynginitelem, ktery ovliviuje prodejnost vyrohk Dobry design je také
schopen zvyraznit mysSlenku firmgjmz dokaze snizit vydaje na reklamu- pokud je
tedy schopenigvzit, alespd ¢asténg, ukol tohoto kanalu.

Design by mil spotebiteli predat informaci o zékladnich funkcich produkt o
zpasobu pouziti. Takeé fize vypovidat o Pslusnosti vyrobku k fird a svym zjisobem
by m¢l byt schopen kultivovatlovéka. Vyzkumy dokéazaly, Ze design dokaze vigta
pozitivni nebo negativni psychickéi socialni vazby, umailje tedy vyvolani

emocionalniho vztahu mezi spelbitelem a vyrobkem.

3.5.5 Metoda ,Human-Computer Interaction“ (HCI)

V rdmci problematiky designu zéky se ukazuje, Ze v s@asnych vyzkumech jsou
metodologie z oblasti ugni a kritickych teorii zpsobem, jakieSit vyzkumné otazky
tzv. Human-Computer Interaction (HCI). Studie JB®abovena dokazuje, Ze prolinani
metod a posehi kritické teorie a HCI mize byt velmi plodné. Derboven dai&a, ze
existuji i pipadové studie dostupné v litersgusémiotiky marketingu, které popisuji
sémiotickou analyzu sledovani Gdlajeye-tracking data), ze které vyplyva, Ze
interdisciplinarni pistup HCI vede k podstatibohatSim vysledkn vyzkumu.

»Z pohledu HCI metody existuji zajimavéilezitosti ve snazeifzpusobit stavajici
teorie z jinych oblasti do ramce HCI. To jéizmainé zejména od doby, co se HCI
dostala do své igti viny”, ve které jsou nové elementy, jako jetlrd, emoce a
zkuSenost, saiasti HCI. Stej jako k analyze kultury, emoci a zkuSenosti js@bad

noveé fistupy, tak i HCI vita teorie twodem z jinych disciplin proto, abytigpely

114 Jana Botkova a kol., Marketing, C. H. Beck, Praha, 2008, 516
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k jeho vyzkumu. V sémantické analyze kotmého obalu tak hraje koncept izofdp’
klicovou roli.“®

Oproti kritické teorii, kde mnozi vyzkumnici neraddi pronikani teorii z jinych
disciplin do jejich oblasti, zde sesje pravy opak: vyzkumnici hledaji v jinych
vyzkumnych oblastech, snazice se uplatnit svédaoramci &chto obotfi. Frikladem je
francouzsky sémiotik Jean-Marie Floch, ktery poazigrmin ,aplikovana sémiotika“
pro uziti sémiotiky v jinych oblastech. Aplikujektaémiotické teorie na marketing i

komunikaci. Pro Jeana-Marie Flocha budegj@dto praci vyhrazeny prostor.

3.5.6 Marketingovy vyzkum

Souasti komponerit produktu je i reklama, ktera byva nedilnou &siti v mist
prodeje. Pro ilustraci si ukdZzeme saussurovskouosdmn v marketingovém vyzkumu,
o které se zniuje Laura R. Oswald a David Glen Mick ve studii TBemiotic
Paradigm on Meaning in the Marketplace. Podle mwh velky vliv Jacobsotiv
vyzkum strategie zri&y, kde se zntiuje o tom, Ze hodnoty vazané na&@nanebo logo
nahrazuji atributy produkta odliSuji zn&ku v konkuregnim boji. Pro ukeni vztahu
mezi formou vyznamu a mentalnimi operacemi rdilne nebo divaka, Jacobson otevira
moznost  mapovani  sémiotického  vztahu mezi atributemnaky a
uspokojenim nespémych symbolickych paeb zakaznika. Jakoriglad uvadji dite,
které si jde koupit obuv ztky Nike. Di€ si ale nejde koupit Nike jen jako boty, ale
spolu s péizenim produktu a ziky tak pokr&uje (ast na image Nike a na jeji
filozofii, ,Just do it!“. Znaka je tak posilena;i dokonce pimo definovana hodnotou

uzitku.

115 |zotop si nizeme pedstavit jako t&kovanou ¢aru redstavujici virtualni cestu pohledem, které
jednotlivé bodyradi v chronologickém gadi a pomaha tak divakovi pochopit zpravu

118 Jan Derboven, One Plus One Equals Three: Eyekifiggand Semiotics as Complementary Methods
in HCI
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3.6 Sunar

Pro tuto praci jsem si vybrala jako fetni brand, znku Sunar. Jde o zdlau,
ktera je typickyceska, ma dlouholetou tradici a jakie@stavitel dtské vyzivy ma i sva
specifika.

Nejprve se zagfime na to, co jsme vySe rozebrali a aplikujeme réavgp na
Sunar.

Rekli jsme, Ze je idedlni, pokud se Zka dostane do pédomi lidi a ma
z hlediska dlouhodobého pouzivani svého jména temdiostat se dodiného jazyka
jako synonymum pro obecné pojmenovani produktuagumont toho, zZe je zn&kou
konkrétniho vyrobku, ma také to privilegium, Ze hdé pouZivaji v bzné teci,
obzvlas¥ pak &Zné populace. Sunar je pré alternativou nahradni kojenecké vyzivy,
co? je jist spjato s tradici a jistou vazbou, néhpa Sunaru vyrostli i nasi rogg“**’,

Druhym bodem, ke kterému bych sedthtodkazat vzhledem k@deslé kapitole,
je nazev. Malo kdo vi, ze Sunar vlasttmamena SU3ené- NARodni. Je to jednoslovny
nazev, velmi lehce zapamatovatelny a lehce odvVogite

Tretim atributem je propojeni z¥ek, které spoknost distribuuje. Jde o
komplexni d@tskou vyzZivu, kteracita nejen nahradni pateeni ¢i pokraovaci
kojeneckou vyZivu, ale takéfigrmy, suSenky atzné druhy kaSi. Linie, kter4 je
ustedni pro vSechny odnozetdké vyzivy, tkvi nejen v jednotné komunikaci, grafa
kvalitnich produktech, ale také v nazvu- Sunar fadhi p@ate:ni kojenecka vyziva),
Sunarka (kaSe- tekuté, nmitéé i nemléné) a Sunarek {fkrmy ovocné a zeleninove).

Sunar je zn&ka, kterA musi byt vzhledem Kk cilové skupinelmi citlive
komunikovana. Pokud dojde k jakékoliv zawfci informaci, ma to pro celou zéku
drtivy dopad. Pra¥ kategorie kojenecké vyzivy je pro tdignana, nebé cilovou
skupinou jsou sice ti nejmensSiétd ale o ty se staraji roth, a tak veSkeré materialy
(POS, POP?), designy apod. musi byt realizovany s ohledermuance, kterych si

rodice vSimaji.

7 Toto souslovi tak spotaost Hero, s.r.o. vyuziva figkomunikaci o znéce Sunar
18 Materialy (gipadré aktivity) pouzivané pro komunikaci v migtrodeje/nakupu
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3.6.1 Legislativa d étske vyzivy

V ramci tchto nuanci musi byt dodrZeny i normy dané zakonemislativaCeské
republiky o dtské vyzi¥ upravuje reklamu, tim padem i misto prodeje, riebo

reklamou se mysli nejen POS, POP materialy, ake ¢dlal a design produktu.

.Reklama na p&ateini a pokréovaci kojeneckou vyzivu:

a) musi obsahovat pi@bné informace o spravném uziti vyrobku a nesisbhpit
proti kojeni,

b) nesmi obsahovat pojem ,humanizované“ nebo ,matevaizé“ nebo podobny

vyraz vyvolavajici dojem, Ze se plnahrazuje prozené kojeni

Reklama na pgteEni kojeneckou vyZzivu:

a) musi obsahovatietelny text:* Oilezité upozordni“ poukazujici na fednost
kojeni a doporteni, aby vyrobek byl uzivan jen na radu nezavisiygdhorniki
z oboru mediciny, vyzivy nebo d& nebo jinych osob profesiond@nse
zabyvajicich p& o kojence a maléatl,

b) nesmi obsahovat vyobrazeni kojence ani jiny obramgho tvrzeni, které by
mohlo idealizovat nahradu m#ského mléka. Mze vSak obsahovat grafické
znazorgné pro snadnou identifikaci vyrobku a pro ilustrapisob gipravy.

(...). 19

3.6.2 Portfolio zna €ky Sunar

Pod znaku Sunar spada spousta produikid subbranitl Sunarka (tekuté, mtéé i
neml&né kaSe a suSenky), Sunarek (ovocné a masozelénipdkrmy) az po
Nutradefense Sunar (prémiovecpteni kojenecké mléko), Sunar Original (didkdbva
fada pokra&ovaciho kojeneckého mléka), Gravimilk (ditkdva strava proéhotné a
kojici matky) az po Sunar, ktery je nejvice zak®n v obecné populaci, tedy zakladni
fada peateiniho a pokr&ovaciho kojenecké mléko, kterd se celym jménem véazy
Sunar Complex.

Pro oblast naSeho badani jsem zvolila préawo radu. V ramci této kategorie

existuji na trhu variace Sunaru Complexu zaloZemgifchuti a také odstupvané

119 Medialni pravo, Ale$ Rozehnal, Pize007, str. 160
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podle ¥ku ditte, proto mame Sunar Complex 1, Sunar Complex 2aiSGomplex 3 a

Sunar Complex 4.

Zékladnitada kojeneckych mlék Sunar Complex:
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3.6.3 Sémioticka analyza obalu Sunar

V ramci blizSiho zkouméani mista prodeje v zavislost zn&ce Sunar, by bylo
dobré dét, s jakym typem produktu viastibudeme pracovat. Proto jsem se rozhodla
poodkryt tendence a bliZze se podivat na motivy yiygici se na obalu produktu Sunar,
a sice uply prvniho unglého mléka, které novoroz&énmiZe dostat, tedy Sunar

Complex 1.
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Obrazek’. 5: Sunar Complex 1

Na prvni pohled n4s upouta tvar krabice, kterylgya zkoseny. Jedna se jak o
esteticky efekt, tak o praktiost- krabice je |épe uchopitelnd, a co jdedité, je na
prvni pohled rozpoznatelna od konkurence.

Celym designem obalu prochazi oranzova barva, etgkjgme ,narodni“ barva
Sunaru, ktera je prostoupena vyobrazenou vetkslici, kteratika, kolikaté je to mléko
v poradi kategorie a od kolikatého uk@emého nisice ho dit maze pit.

Ustrednim motivem krabice je lahev kojeneckého mlélavyvola gredpoklad,
Ze se jedna o produkimké kojenecké vyzivy,caby spotebitel konkrétni produkt

nemusel znat.

59



Diplomova prace Séitikie mista prodeje a merchandising produktu

Na paateni kojenecké vyziy, jak jsme vidli v podkapitole o legislat&, nesmi
byt vyobrazené dit Proto je vlevém spodnim rohu vyobrazend Zirat#, je opt
charakteristické z¥& pro Sunar, je to jeho maskot. Zirafa tohoto typoas nize
vyvolavat pocit hravosti, roztomilosti, jedna seq@ o produkt pro dét AvSak konotace
spa:iiva v gipodobréni Sunaru k Zira, jako symbolu istu, odkazujice se na jeji krk,
ackoliv tato asociace nenfiliS erudovana.

Pokud se podivame nad Zirafu, najdeme tam Shikirbalances pyramidou.
Naturbalance je zde jakymsi zdravotnim tvrzeniny, kdhlepka“ je ikonem, ktery nam
muze @ipominat peéet ¢i razitko. To byva symbolem pravosti, stvrzenim lityaa
symbolizuje nadiasovost. NejizrgjSi druhy péeti byly pouzivany uz za dob starych
civilizaci, krali a v moderni dob pieSly do rukou byrokracie v podébiazitek. Jisty
vyznam ma ufit¢ i kruhovity tvar péeti- zacyklenost, konecipchazi v z&atek, setba
korki sklizni, po zind nasleduje jaro, po narozeni smrti foSe divtipu ndm Sunar
ukazuje, ze je stefnjako cyklicky ¢as staly, nepodléhajici rezim ani narodnostem-
byl dobry a tim nejlepSim pro nas, stejtek i pro nasSe &i. Vnitini popisek
NaturbalancE® v sol& skyta kresbu ve tvaru pyramidy. Zobrazeni sice zuja
hierarchické slozeni nutnich hodnot, zaroveale mize symbolizovat jeden z div
swta. Pyramidy v sob vzdy skryvaly tajemstvi a poklady- st&jpako Sunar je
vyzivnym pokladem pro naSe nejmensi. Pyramida g@kuabol fesnosti, technologie,

jakési vzestupné uroérvedouci k nejvyssim diin. | to je Sunar.

4 Sémiotika prostoru

Vramci této kapitoly pouzijeme metodu, kterou dosgme na chovani
spotebitele a progednictvim které budeme moci sledovat vliv paraihet@kupniho
centra (hypermarketu). Tou analyzou bude analyzachmaedisingu a sémiotiky
z hlediska vystup vySe ukadzanych. Pr&Sunar ndm k tomu dopdide jakoZto st§ny
bod a cil zajmu sptgbiteli. Zjistime tak, co ovlisiuje chovani nakupujiciho, jaké
techniky v rdamci mist prodeje mark&té@ konstrukté& k motivaci zakaznik uzivaji a

jakym zpisobem na regalu zékea buduje svou pozici.

120\/yvazena kombinace zdravé vyzivy #rpzené mléné chuti
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Prostor je termin pouZivany k popisu dimenzion&lndspeki existujicich mezi
ostatnimi vyznamnymi fenomény. Sémiotika prost@wégskriptivni postup progeni
piisluSného vyznamu vztahmezi objekty a jejich prostorovymi souvislostm&tydie
prostoru jako sémiotického fenoménu navrhuje, Zensgn prostoru jako znaku, je
obecr vzato chapan ve vztahu k ostatnim zéjmi*?*

V kazdodennim Zivétje prostor jen #idka povaZzovan pro své nezavislé vlastnosti,
ale je obecé chapan jako kategorie koncepci, které jednaji jakaadi k jinym

objektim a vztalim (viz. Peircova sémiotika).

4.1 Strukturalistickd sémiotika designu hypermarket u
podle Flocha

Jean-Marie Floch napsaliippivek o strukturalistické sémiotice k designu

hypermarketu, na které si ukazeme analyzu fedst

Cela studie vznikla dhem planovéni konstrukce nového hypermarketu a byla
postavena na zakladozmluvy spatebiteli. Autor ukazuje, jaké identifikacaiznych
typtt hodnot jsou fipisovany spdebiteli — tato strana nahledu pomohla vyivo
uspdadani prostoru a definovat vimt strukturu hypermarketu. Je zaijedii takéfici,
Ze tato studie vychazela ze strukturalnititstppu rozvinutého Groupe de Recheches
Sémio-Linguistiquesfizené A. J. Greimasem.

Hypermarket ,Mammout”, na ktery byla celad studiewoyena, byl postaven
v Cofradelu v Dardilly. Pravna tento hypermarketiheme pohliZzet jako na konkrétni
ilustraci gispivku, kde sémiotika pomohla definovat novy typ hyparketu. Bistup
pouzity v navrhu koncepce byl zaloZen na pokusikayt touhy vyjadené spdtebiteli
dané spadové oblasti. Tyto informace byly sebrar@mci diskusnich skupin a
zrealizované techniky a managementem gjpalsti. Sémioticky fistup byl vyuzit
k provedeni analyzy fani zakaznik a nasled& k definovani obecnych vystip
rozloZzeni hypermarketu. Sémiotika tak hrala v topifpads dvoji roli, méla dopad na
koncepci a design hypermarketu.

Nejprve sémiotika poskytla interpretativni modekaznikovych reprezentaci a

ocekavani. Uziti takového modelu dovolilo identifikdvodliSné hodnoty, které jsou

121 Elliot Gaines, Communication and the semioticsSpace, Journal of creative Communications 1:2
(2006)
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pripisovany hypermarkém a odhalit to, Zeho vyplyvaji zakaznikovy odmitnuti
ocekavani, ktera jsou asociovana &itymi typy dispozic.

Déale sémiotika pspéla k aktualnimu designu samotného hypermarketu
zaloZzeného na souladu se zakaznikovyanim, jako je formalni charakter @eni,
trasy jednotlivych zo6n, zgani a itinerée, zkratka vnini dispozice. Vysledky
z diskusnich skupin byly analyzovany z hlediskallgtrralistického fistupu. Takovy
piistup se zawtuje na objaséni podminek, za kterychime byt vyznam produkovan a
vniman. Proto se zatfuje spiSe neZz na znaky samotné, na propojeni sistém
signifikace s verbalnim i neverbalnim jazykem. Matak i piistupy, které se pro
studii Jean-Marie Flocha ukazaly bytrmosné.

Prvni @istup je strukturalistické povahy, kdy jednotlivéjmpy samy o sobjsou
meére nez vztah, ktery panuje mezi nimi. Sémiotickisfup je také generativni povahy:
v odliSnych slovech nejprve identifikujeizné vrstvy tveici vyznam, fadi je
hierarchicky,¢imZ je obohacuje tim, Ze ukazuje jejich rostoutikalaci a sloZitost.
»Tvorba® vyznamu, jakiika Floch, nize byt chapana jako cesta, jejiX@iek z&ina
v abstraktnich vztazich zajificich minimalni podminky pro signifikaci vedouci
smérem ke komplexnim vzém, které jsou zakladem veSkerych prdjediskursu.
Podle &chto linii je mozné zaloZit strukturalni vztah méxikou sluzeb, kterésekava
zakaznik a organizaciasu, steji jako prostorenti podrobrjSim systémem dalSich
elemend designu hypermarketu. Navic tato logika deterngimupimani a materialni
kvality formované fyzickou manifestacietelnych zén usgédani prostoru a jejich
atmosféru.

V generativnim procesu se vyskytuji dva odliSnéhgrstruktur: jednak je to
struktura semio-narativni a jednak diskursivni.KDrsivni struktury jsou takove, kde je
vyznam dopraven jako okamzik, kteginitel diskursu selektuje a vybira z moznosti
nabizenych systémem. Semio-narativni struktury jgdualitami, které€initel prijima
a vyuZziva. Proto v generativnim procesu @owani gedchazi diskursivni strukie

struktura semio-narativni.
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{MANIFESTATION) Comments or dramngs
made by consumers

ACTORS,/ FIGURATIVE [ *logics of the
TIME/SPACE UNIVERSES services which are
DISCURSIVE 1 T expecied and the
STRUCTURES organisation of ime
| | and space’
SUPERFICIAL FROGRAMMES VALUE
-~ LEVEL: AND ROLES SYSTEMS
SEMID-NARRATIVE — ' |
STRUCTURES | ,
R‘H—u,_ DEEP OPERATIONS RELATIONS
LEVEL: AND PROCESSES AND POSITIONS (" *system of the major
| { elements of
hypermarke: design’
EYWTACTIC SEMANTIC
COMPONENT COMPONENT

Obrazeke. 6: Generativni proces signifikace Jeana-MariedHa

Strukturalni sémioticky ffistup je zaren na vyraz logiky diskursu, ma vzdy
zvlastni postaveni v ramci narativni arévworici diskurs, ktery jde daleko nad rdmec
doslovného deni napiklad do odstavt nebo ¥t. Sémioticky ramec, ktery je zachycen
v naratologickém poli byl ve Floch&\studii vyswtlen v ramci analyzy jibéha* jako
je ,mit nakoupeno tak rychle, jak to jerijge”, ,placeni, ,zistat zde na af“ atd.
Mnoho takovychto mikro4ibéhi se strukturou a sekvenci se pif@pje sémiotické
analyze do té doby, dokud jsou tyto mikridbghy analyzovany jako komplexni celek
»akci* vyjadrenych funkci v systému hodnot.

Zatimco rozhovory ukazaly skuteou rozmanitost zkuSenosti a situaci v ramci
hypermarket, patet vzor@ chovani, kritika a fani zakaznik byly pomérné omezené.
Tak miZze byt vztah mezi vySe zmdimym vzdjems organizovany, nebo dokonce
definovany podle &kolika klicovych hodnot, které zakaznici v hypermarketti (a
implicitné nebo explicitd) uznavaji. Diky tomu pak vnimaji prostor hypernedrkjako
prostor naplany socialni i ekonomickou funkci.

Navstva hypermarketu je dovrSeny soubor akci, které ]sgistického, ale i
pragmatického charakteru (v maximalniienitinného). Pro stejné spgebitele ale také
muze byt hypermarket mistem, kde je pojem funkciapadi prakténosti v rozporu.
Intimita, kterou wgktefi spotebitelé hledaji v hypermarketu, znamena negaciagakl
funkce hypermarketu, a sice nakupdkdaiv to ve Flocho¥ studii nebylo expresn

vyjadieno. Ve swtle takového pofeni utilitarismu hypermarketu, neniglivapenim, Ze
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spotebitelé v fiznych vypragnich doslova vybavovali hypermarket, kde by to
z hlediska prostoru bylo reélné, fyzickymi objektygge by bylo mozné udrzovat
hodnoty, jako je fivétivost, pgatelskost (z jednoho rozhovoru vyplynulo, Ze byydoy
preferoval typ patelského hypermarketu, kde bifrpo uprosted byl prostor, kde by se
¢lovek mohl posadit a dat si p&iaku).

V kratkosti se vratime k typologii potencialnihdkaanika. Budeme vychéazet z
predpokladupraktické hodnoty hodnot Zivotnict?, které tvéi sémantickou kategorii,
tak mizeme pejit na kategorii sémiotickéhg&tverce, picemz budeme definovatyii

pozice vyznamu, a tak budeme mit Etyfi potencialni rozmisni.

“"man" "hermaphrodite" W

male

non—femal e

Relations:

Operations:

contrariety

— _pnegatiun
contradiction
N Bl _-___passertian

..... implication

Obrazek. 7: Flochiv sémiotickyitverec

~Sémioticky ¢tverec je vizualni reprezentace vatahkteré existuji mezi
charakteristickymi rysy, a které tkiourcitou sémantickou kategorii. Jeho konstrukce
zavisi na jednom ze zakladnich olijekteré si sémiotika vyijcila ze strukturalistické
lingvistiky- na identifikaci dvouiznych typi opozice: soukromé vztahy a kvalitativni
vztahy, jinak zndmé jako protiklad a rozporidme to nejlépe ukazat naikpadu
opozice muze a Zeny. Tento vztabz®a byt vniman jako sémanticka osa, ve které kazdy
termin gedpoklada jiny. To je to samé, jako bychdekli, Ze dva terminy jsou
v kvalitativnim vztahuti v rozporu. Ale samostatrse termin dané kategorie takéza
apojit do soukromého vztahu: kazdy termin vyaijigi se pitomnosti

122 Tato distinkce bude podstatnou pro naslednou préinci sémiotickéhetverce
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charakteristickych rys je v rozporu sterminem, kterému tyto rysy chybinaSem
piikladk je touto kontradikci female/non-female a male/nuae.??

Uz jsme provedli definici kontradikce/rozporu ptesinictvim negace, nyni se
podivame blize na operaci ,tvrzeni“. Floch se vé studii dale pta, co se stane, kdyz
jeden ze dvou proti¢linych pojnii je udrZzovan proti kontrastu, ze kterého vySel.
V takovém pipack je na druhou pozici nahlizeno jako na nerecipr@resupozici: tedy
tvrzeni, Ze nebyt Zena znamena potencialni muzstixirzeni, Ze nebyt muz znamena
potencialni Zenskost. Vztah mezi female/non-malen@e/no-female je nazyvan
vztahem komplementarity, a operace, kterd tent@hvatonstituuje je znama pod
pojmem implikace.

Na pikladu muZzskosti a Zenskosti jsme si ukazali tumist sémiotického
¢tverce, nyni na & aplikujeme vySe zminé praktické hodnotya hodnoty Zivotni,
prostednictvim kterych se dostaneme do hlubSi (owrganiz&niho diskursu
hypermarketu. Projekce€dhto kategorii do sémiotickéhttverce nam okamzitukaze
Ctyii typy valorizace hypermarketu, které logickyieme pedpokladat. Z diskusi
vzesly hodnoty, které lidé cti- ndklad v ramcine-utilitarnich hodnotje to negace
praktickych hodnot, tedy relaxace, volné vstuprd, Baopak kriticizivotnich hodnot
jsou stoupenci objektivni kritiky a neustaléhemasitavani cen zbozi.

— utilitarian values (practical values): ‘con-
venience’ position;

— existential values (‘life’ values): ‘utopian’
position;

— non-utilitarian values (negation of practical
values): ‘diversionary’ position;

— non-existential values (negation of ‘life’
values): ‘critical’ position.

Obrazeke. 8: Hodnoty podle Flocha

Na nasledujicim obrazku je Vil jak Jean-Marie Floch reflektoval hodnoty
pocitované spdtbiteli a aplikoval je do sémiotickélioverce.

123 Jean-Marie Floch, The contribution of structuhiotics to the design of a hypermarket
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"Find the product gquickly,
always enough in stock,
always on the same shelr".

“Why on earth do yvou think we
go to a hypermarket 17 not to
cut down on the time factor?
Hhy don't they make a
hypermarket which we could shaop
In even more quickly? They could
build multi—-storey car—parks so
that 1t takes up leszzs szpace,

50 you'd be even nearer the
products. You'd need a system
to take the trolleys up and
down. It would work very
well."

CONVENIENCE
Utilitari1an wvalues

Mon-—-existential wvalues
CRITICAL

"My husband izn't Interested
in frills and friendliness...
He's only bothered about his
wmallet. He looks at the
quality of the products, and
at the price.”

"I wouldn't want anything
exotic or 'olde worilde'. I'd
want the hypermarket start to
be easily i1dentitiable so 1
can ask them Tor Information
when I need it, and I don't
want there to be anything to
get 1n my wmay when I'm In a
hurry."

Séiikie mista prodeje a merchandising produktu

“I like being somewhere on a
human scale, and not some—
where vast and overwhelming."

"Hypermarkets today aren’'t
friendly. That word's
important to me. You ought
to really want to go there.
That doesn't happen with me,
1 go because I have to.
Ideally, in a triendly
hypermarket, there'd be a
place right Iin the middle
where vou can have a =it.
talk to people, and eat
crepes."

UTOPIAN
Existential value

on—utilitarian values
DIVERSIONARY

"I get the basic stuff out of
the way Tirst, and then I
give myself a little treat...
I go browsing in the book
department."

"“You have to really want to
go to the hypermarket, Teel
at home when you're there,
and have zomething to do
ather than just fi1lling up
wour trolley with what you
need."

Obrazek. 9: aplikace mikro- fibéhii na sémiotickytverec podle Flocha

Studie mikro-pibéhi, kterd je znazokma vySe a jejiz motivy reprezentuji,

ukazuje, jak kazdy z¢thto mikro-gfibéhi dokaze znazdovat ugitou funkci

hypermarketu.

DalSim motivem, ktery byl v ramci diskusnich skugikouman, byly urbanni

motivy a jejich prostorové hodnoty. To znamenatyZprostorové vlastnosti, které jsou

spolg&né s figurami a které odpovidaji naSim igp hodnot, nizeme systematicky
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identifikovat. Napiklad ,orient&ni mapa“ je charakteristickd panoptickih
uspdadanim, které je vSeobjimajici a bezpmdhi, coz nazraje prostorovou
organizaci, ktera je kruhova a uniofe vidkt kolem sebe bez jakékolivigkazky.
Zakaznici, kté preferovali tuto mistskou metaforu, sifpdstavovali, Zze by vSechny
Gtvary nely byt uspdgadany kolem jednoho zakladniho principu kruhovébjezdu, jak
iika Floch.

Help with packing at the "Slicing" staff (Qt cheese,

chechout. butchery and delicatessen
counters) .

% types of checkout, 1n

function of the number of A plaza with snackbar and
items bought. newsstand.
A gallery area with coin— A harbour market, a fair.

operated lockers.
a4 garden, a greenhouse, an

Accessible car parking. ancient gate preserved from
before the hypermarket was
Compartmentalised trolleys. built.
CONVENIENCE UTOFPIAN
CRITICAL DIVERSIONARY
A complaints desk. A pedestrian street with

shops and stalls.
Meat prepared in full view, o
behind a glass soreen. A bookshop, ezhibitions.

Clear and unchanging system
of layout.

Special staff to give
information on the quality
and price of products.

Obrazeke. 10: organizace podle Flocha

Jak bylo uvedeno vySe, spalitelova typologie hodnot fipisovanych
hypermarketu, byla navrZzena na zaklaémiotickéhaitverce, stanoveného podle typu
hodnot, které jednotlivi spiabitelé vytyili.

Rozdilny vztah mezi zakaznikem- subjektem taledpokladala rozdily v

hodnotach pipisovanych hypermarketu, které jsou v souladuirscgrem reciproni

124 panoptikum je charakteristické kruhovitym usfmAnim kolem ,¥Ze“, ze které je vidt stejnym
zpisobem do jakéhokoliv Ghlu, aniz by z jakéhokolivuihylo vidkt do ni. Tento princip se v novodobé
ére za&al uplatiovat ve ¥znicich, kde festal byt efektivni systém trés& nahradil ho systém dohlizeni
(pozdtji v nemocnicich, Skolach, atd.)

67



Diplomova prace Séiikie mista prodeje a merchandising produktu

presupozice mezi subjektem a objektem. Podminlgrékisou nutné k teni €chto
subjekfi, byly pij¢ceny z dostupnychifpadovych studii, v nichz definicéanych typ
uzivateh hypermarkeat odpovidaji pozicim definovanym podle sémiotickeinverce.
Vyhoda pouziti vysledk z dostupnych studii v moznostic¢init srovnani mezi
koeficienty a socio-demografickymi definicemi jinyaruhi studii s &mi, které nam
vznikly na zaklad sémiotické analyzy. Na obrazku niZze sizame vSimnout tzemniho

rozmistni zaloZzeného na analyzach konzunéfit
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Obrazelk’. 11: uzemni rozmigti podle Flocha

125 prevzato z Jean-Marie Floch, The contribution ofcttital semiotics to the design of a hypermarket
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4.2 Analyza mista prodeje- Sunar

V této fazi prace se pokusime analyzovat misto gjeod ohledem naiistupy,
které bylyieceny vySe. NaSi snahou je zkoumat chovaniispdele v mist prodeje,
tedy v mist nakupniho centra a hypermarketu, v ramci kteréhdetme sledovat
piedevsim zn&ku Sunar.

Ke zkoumani nam dopomohou POS, POP materialy ahaedising. Uvidime, co
ovliviiuje chovani nakupujicich a jaké techniky v ramcstngrodeje jsou pouZzivany.
Analyzu jednotlivych obdl produkti portfolia Sunaru &lat nebudeme, ale obetn
uréime, jakym zfgsobem je pozice ztiky posilovana.

Specifika této znky a podpora prodeje nam ukaze, zda-li tendencétead
poukdZzeme, podloZi i data ziskana ze spwisti Hero, s.r.o., kter4 SunaCeské a

Slovenské republice prodava.

Pro prodejce i marketéry je idedalni stav takovyyXdpotebitel gichazi na misto
prodeje uz s umyslem zbozi zakoupit. Momentu, kikaznik pichazi sam s umyslem
zakoupit dany produkt,ipdchazi pouze dvmoznosti- bd’ spotebitel dany produkt
opravdu patebuje, anebo nagnzapisobila jind podpora prodeje, kterd znamenala, ze
uz do mista prodejefighazi s rozhodnutou mysli. V druhéntigact na r&j mohla
atakovat spousta aktivatgrod televizni reklamy, po inzerci, upoutavku vhizse nebo
n¢jaka jina ,navigace" na misto prodeje.

Misto prodeje tak neni jen mistem prodeje, ale ukbu, ktera atakuje na nase
materialy, které figuruji kolem hlavniho toku uvrm@kupniho centra, a které podporuji
nase rozhodnuti o koupi produktu dané kategorie prabéhu cesty.

Jestlize dorazime do mista prodeje, konkrétio hypermarketu, stojimeigu
regalem a rozmyslime, ktery z prodiuktoupit, je teba, aby byly spkny ti funkce,
které ma na starosti prdvmerchandising. Marketié tomuto principutikaji AVA
komplex- availability, visibility, accesibility. Dsiupnost, viditelnost a ffstupnost
produktu. Produkt by tedy ¢hbyt dostupny, to znamend, Ze bglrbyt doplrény na
regale, mil by byt viditelny, ideald uz z dalky a jakéhokoliv Uhlu a &nby byt

piistupny, tedy nes by byt zastteny vzadu nebo vysokd naopak velmi nizko.
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Obrazeke. 12: Foto regalu se Sunarem na prodejn

Konkrétni design, tedy oranzové krabice Sunaru Gexngak vidime na obrazku,
funguji v konkrétnim pro#tdi velmi dobe. Tvar a design krabic je natolik viditelny, Zze
dokaze ,pekryt” i konkurenci.

Ale viditelnost produktu produkt samotny neprod&ot® je teba mit produkty
umis&né na strategicky vyhodnych pozicich v rdmci celébchodu.

Vystaveni, které vidime na obrazku, se nazyva vestprvotni. Je to primarni a
hlavni cil, mit umisiné produkty v rdmci mist, ktera jsou idealni kolelavniho toku,
kterym zékaznici prochazi. Tak maji prodejci moZragselovat na tuzby a rozhodovani
spotebitele uz jen vizualnim viemem.

Druhotnym vystavenim potom nazyvame vSechny ostabpiikové vystaveni-
miniregaly u pokladen atd.

Z vyzkumi vyslo, Ze neni vyhodné mit regal umifst v mensi nez {gmetrové
vzdalenosti za ,novym“ sgmem chize, tzn. v mistech ohybani &y atd., jelikoz
¢lovék se tim dostava do nového piesti, trva mu, nez se zorientuje a prvnich x
centimetti produkty vystavené v novém prostoriibec nevnima.

Kromé viditelnosti produktu jako takového markitgouzivaji i pomocné nastroje,
jako jsou wobblery a stopery. Oba maji stejny zdldjmout pozornost zakaznika.
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Stoppery zpravidla byvaji ty materialy, které viéinkdyZ si stoupneme k regélu
z boku. Zpravidla nds upozwiji na cenové zvyhodni nebo gjakou akci.

Wobblery jsou ty materidly, které vidime, kdyz &g k regalwelem. Jedna se o
dopliujici informace k produkim nebo akcim s nimi souvisejicimi (na obrazku nize

v podolz let&ku).

Obrazeke. 13 a 14: ilustrace doplijici informace k produktu

Oblast, se kterou markeétéaké pracuiji, je oblast podpory prodeje, kdy vgheji
akce, soutZe a tak podohins cilem zvysit objem produkidaného segmentu. Zpravidla
se jedna o &jaké casow ohrantené obdobi, po jehoz skieni se ukaze, zda akce byla
UspEsSna, spravé zantrena na cilovou skupinu a schopna oslovit zakaziidkausem

takovych akci mze byt i ohled na public relations a vyuziti medate
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prostednictvim ostatnich kanal Produkt je tak v tu chvili viditelj§i nez dive a ma
tak potenci oslovit i nové zakazniky. Konkrétw piipact kojeneckych milék je
ziskavani novych spiabiteli slozi€jSi, nebd@ na zaklad vyzkumi, které byly pro
Sunar vypracovany, bylo zji&to, Ze nejutSi procento maminek si nechava konkrétni
znaku pri piechodu na ugiou stravu poradit od pediatrajipadré ¢erpa ze svych
zkuSenosti. Velkou roli také hraje zdravotni stéte (alergie, poruchy se zazivanim,
atd.) a cena. Proto se i Sunar, jak jsme mohbtwié provedené analyze, snazi mit, co
nejlepSi obraz garantovany logem Naturbalance, tegyaZenym sloZzenim zdravé
vyZivy a girozerg ml&né chuti, symboliky stalosti, tradice gepnosti.

Vratme se ale afi k mistu prodeje. Sundf v mesici kreznu letodniho roku,
spustil akci Sunar Fashion. Tato akcé&area cil podpiit prodej Sunar Complex, kdy
koupi rekolika vyrobki se spaebitel mohl zdastnit slosovani o unikatnictdkou
kolekci nazvanou Sunar Fashion, kterou spegifro Sunar navrhla znama maédni
navrhaka Hana Zarubova. V jednotlivych hypermarketeathimci nakupnich center
nagic celou republikou byly u regélse Sunarem vystaveny stojany, podlahova
samolepka a dalSi upoutavky, kter8lyrzanetit zakaznikovu pozornost prédwa Sunar
(viz fotografie nize).

Vysledky z akce ukazaly, Ze prodej narostl o 91%otpmésici predchozimu.
Cisla tak potvrzuji domimku, Ze na produkty j¢gba nejen atakovat &&imi vlivy, ale

také spolupraci podpnych program v misg prodeje.

126 Respektive spot@most Hero s.r.0., kterd Sunar vyrabi a distribuuje
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Obrazeke. 16: foto prodejny s akci Sunar Fashion
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4.3 Analyza mista prodeje- Fidorka

Krom¢ Sunaru, jako reprezentantétské vyzivy, jsem si pro ukazku, jak ovlivnit
chovani spdtbitele na prodef zvolila zn&ku Fidorka. Givod, pr@& jsem si zvolila
praw Fidorku, je jednoznany- je to znaka, kterd je extréminrozdilnéa oproti Sunaru a
ukaze nam tak opoziciwi komunikaci, ktera je uplabvana na Sunaru.

Fidorka je zné&ka, ktera pracuje s jinymi atributy nez Sunar, fangm opakem
toho, co se zda racionalni. Svou komunikaci magwestou na tom, Ze je hrava,
kreativni, plna napadu, zkratka vykutalend a'@oka, coz také v rdmci svého sloganu
pouziva. Vykutalenost zde nedenotuje pouze s tvangatky, ale asociuje i vykutalené
chovani, které je tuci, zlobivé a snad i vtipné. Tuto ideu ma poispmu jak televizni
reklamou, takidznymi podgirnymi technikami.

Ve stejném duchu, tedy v duchu hravostemysleli i marketd, kdyz vymysieli,

jak zaujmout spéebitele a vtipnym zisobem ho donutit, aby oplatku zakoupil.

Obrazeke. 17:Foto Fidorky
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4.3.1 Inovace vramci €eského prost redi

V ramci snahy najit idealni koncept, co &eském trhu jestnebyl, se agenta
Starcom Media Vest Group padia vymyslet ,mluvici regaly”, které byly v obdobi

dubna az k&tna roku 2012 realizovany na prodejhesco v Praze.

Obrazeke. 18: Foto prodejny s mluvicimi regaly

Jakmile zakaznikifsel k regalu a sahl najn regal vtipré odpovdel a zadkaznik
tak mel pocit, Ze si s nim povida. ,Fidorka a my zkrapaiime k sol. Proto i nova
komunikace Fidorky musi byt rodckd, vykutdlend a hrava. A kde lépe si Ize se
spotebiteli zahrat, nez v prasdi instore, které je nudné a Sedéiamp sitikad o
n¢jakou ro¥arnu. Podstatou instore kamgaje sam zakaznik a jeho pohyb, kterym
mimodék pii sahnuti do regalu pro svoji oblibenou oplatkuivalie zdizeni s
reprodukci uloZenych vzkazCidlo zachyti pohyb zakaznika a ten se stavé&dastil

komunikace znky, jde tak o skut&ou ,human experience®*’

127 Misto prodeje [cit. 2013-06-15]. Dostupny z WWW htkp://www.mistoprodeje.cz/pripadove-
studie/vykutalena-fidorka.html >.
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Obrazeks. 19: Foto mluviciho zZézeni

s

Prostedi mista prodeje je tim n@j@zit¢jSim mistem, kde je jeStmozné
zakaznika peswdcit, Zze i kdyZz doposud neéd¢l, Ze dany produkt pt¢buje, nerize
bez & odejit. Fyzicky vzato pravvtomto prostoru ma prodejce ke sgditelovi
nejblize. Avsak, jak uz jsme si ukazali ¥héjSich kapitolach, pravfunkce unglého,
neosobniho a néétiveho prostoru, kterym hypermarket §isie, je pra¢ tim
davodem, prd je dilezité, aby zakaznik citil doslova petbu koug, potebu, ktera
vyjde od rho samotného. Jde o jisty typ zmateni sfhyse klam, ale apel na emoce,
na gidané hodnoty, na uzitek, ktery z k@upude mit. Jde o jisty typ zmateni sniysl
kde spotebitel zapomene na ,n&elské” Gzemi, ve kterém jefgsto schopen se
orientovat tak jako ve #stt, kde vidi stejny prototyp uspéadani jako ve uejnych
prostorach- velmtéasto pouZzivany princip panoptika, dohled na ralakaény (& uz
jsou to lavéky v parku nebo mezi obchody). Nakupni centrumr@ergj mistem setkéni
a znovupoznani uz znamych mist predhictvim novych produlit a element

k podpde produkid uréenych, které ona znama mistanina getvai.

Konzumni spolénost uz od své prvni faze, jak ji popisuje Lipokgige stale
tou stejnou konzumni spdieosti, ktera touzi po novotach a hypermodernim izlaz
jak se zda, se momentdalnachazi spise v letardii antagonii wici nakupnim centm.
Stale je ale prévtato situace potencialem, ktetgkd na své vyuZziti. A tak markété
prisli s inovativnireSenim mluvicich regdl které pohybem zakaznikovy ruky spustily
sviij monolog a zakaznik nemohl jinak nez byekvapeny a udiveny. Co na tomto
piikladé je stzejni, je uspSnost a jedingost v ramciceského trhu, celé akce.
V prabéhu této akce totiz narostl prodej az o 90%, a t«povlivnénim spotebitele

v misg prodeje.
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5 Zaver

Celou praci prochazel zajem o prostor, jakogkémmisto vytvdené clovekem.
Rozebrali jsme jeho transformaci vzhledem k vyvspole&nosti a pojmenovali jsme
misto, které nas zajima a kde dochazi k prodekp jadkupni centrum, posléze
hypermarket.

Na vznik a usptadani nakupniho centraé¢ta vliv transformace konzumenta.
Nakupni centrum nas v prviiadé zajimalo pedevsSim jako prostor, ktery maciié
atributy spoléné s niéstem. Paralelaéthto dvou oblasti byla nosnym tématem prvni
casti prace.

Rekli jsme si hlavni rozdily mezi soukromou afejeou sférou, a ze nakupni
centrum je na pomezédhto sfér. Zkoumali jsme ho v paralele &stem, kde jsme
castén¢ vychazeli z jiz vytveenych studii, pomoci kterych jsme zjistili, Ze padsé
pro prostor nakupniho centra je, aby byl vyei s ohledem na schopnost zakaznika
dokazat se vam identifikovat, popsat ho a poroztimu. Kli¢ové jsou proto pojmy
identita, struktura a vyznam. Pokud tyto komponerékupni centrum sfilije a jestlize
si zakaznik vybavi jeho prostory a usfaani, dokaze se ¥m orientovat. Progedi by
tedy n€lo byt, nejen (jednodusSe) organizované, ale tak@amnatelné a vyznamuplné.
Takové prosedi pisobi natlovéka zpisobem, Ze ma touhu se vratit.

Ukazali jsme si ulohu sémiosis v procesu medialsiteni.

Dale jsme hovili o vlivnh Jeana-Marie Flocha na konstrukci hyparketu, ktera
byla vytvaena na zakladaplikace dat sebranych z rozhaovalo sémiotickéhdgtverce.
Vliv Greimasova pistupu je tak dalekosahly a mozny pro vyuZiti taplikované
sémiotiky.

V ramci merchandisingu jsme rozebrali komponentydpktu a sledovali jsme
pohyb ¢loveéka, respektive jeho nakupni chovani. Linie, kterds rvedla naifié
zékaznikovym pohybem, byla zaloZzena naigtitelow reflexi wvici konkrétni znéce.
Chovani zakaznika posléze bylo podloZzeno daty péesmwsti Hero, s.r.o., prodejce
znatky Sunar VCeské a Slovenské republice.

Ukézali jsme, Ze kiiovy motiv pro nakupni chovani, a tim padem i pohyb
spotebitele v ramci ndkupniho centra, je zaloZzen ngp@dprodeje, ktera zdkaznika

dokaze oslovit. Metodou jak dosahnout na chovaofisbitele, nebyla pouze analyza
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YR T4

vlivu parameté ndkupniho centra jako takového, ale také sledaw@mirétni znéky, a
sice zné&ky Sunar.

Pro doplgni byla zmigna i Fidorka, jejiz inovace v méfprodeje je v ramci
ceského prosedi raritou.

Poukazali jsme tedy na to, co owliyje chovani nakupujiciho a Ze techniky, které
k této podpte marketé& vyuzivaji, jsou zakladnin¥initelem znény v nakupnim
chovani potencialniho sgebitele.
V zavislosti na zpsobu, jakym buduje zkka svou pozici na regale, jsme si
analyzovaly jeden konkrétni obal produktu, kterynnéxl pomoci pochopit strategii
znatky. Ukazali jsme si, Ze vramci designu jsou rozpaelné tendence, v ramci
kterych chce byt zrika rozpoznatelna a definovana. Dekodovasiesd potom dokaze
emocionald ovlivnit zdkaznika. Tyto sdieni vSak nemusi bytifmmo nutnou sotasti
designu obalu, ale mohou se skryvatiiidad v technikach podpného prodeje atd.

Sémiotické zkoumdni prostoru ndm taklonprinést uceleny obraz o roli a

chovani zédkaznika v ramci celého nakupniho prostoru
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