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ABSTRAKT

Prace se zabyva vykladnimi ski¥inémi a jejich vyznamem pro obchod, podrobné se vénuje
vykladové tvorbé obchodniho domu My v Praze. Zkouma vyvoj vykladové tvorby od
vzniku obchodniho domu aZ po soucasnost. Zaméfuje se na stanovené vyrazové prvky a

moznosti preézentace, jako je zavéSovani, manekyny, stojanky, pouziti obrazu a textu.

Vyzkum se zabyva prizkumem vnimani vykladnich skiini a jejich prezentace. Ukazuje

jaké prvky prezentace jsou nejefektivnéjsi a jak jsou recipienty vnimany.

Kli¢ova slova: visual merchandising, vykladni ski#in, podpora prodeje, instore marketing,

manekyny, obchodni daim My/Maj.

ABSTRACT

The thesis is concerned with shop windows and importace for business. It is focused on
shop windows of department store My in Prague. The tesis examines development od shop
windows presentation, from inception to the prezent. It is focused on set expressive
elemnts and the possibilities of presentation like hanging, mannuequins, holders, using of

colours and text.

Research is enganged in the exploration of perception shop windows and thein
presentation. It shows which elements of presentation are the most effective and how they

are perceived by recipients.

Keywords: visual merchandising, shop window, sales support, instore marketing,

mannuequins, department store My/Mgj.
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UvoD

Oko je oknem do nasi duse, vykladni skiin¢ jsou okny do duse obchodu. Jsou jednou
prvni, co zékaznik vidi a mohou ho nalakat i odradit. Jiz po staleti vylohy prezentuji
nabizené zbozi a jsou soucasti velkych i malych obchodd. Cilem bakalaiské prace je
predevsim systematickd analyza fotodokumentace a zmapovani vyvoje tvorby vykladu, se
zam¢efenim na nékolik prvkl, a to jak vyrazovych, tak komunikacnich. Vénuje se
prezentaci vykladnich skiini obchodniho domu M4j v Praze na Narodni téidé. OD Maj
(nyni My) je vlajkovou lodi spoleénosti Tesco Stores.a.s. divize Obchodni domy. Svym
umisténim v centru Prahy, nov€ zrekonstruovanym interiérem a Sirokou nabidkou

luxusniho zbozi se fadi mezi $pi¢ku obchodnich domii v Ceské republice.

Soucasti Sirokého tymu zaméstnancti obchodniho domu My jsou i oddéleni jako aranzovna
a Visual merchandising. Zamé&stnanci téchto tymu se staraji o to, aby vykladni skiiné a
prodejni plocha obchodu vypadala dobte, pfehledné a ptedevsim lakavé. Prace se zbozim
musi ctit pravidla a zkuseny aranzér musi ovladat celou fadu dovednosti a pfedev§im by
mél mit az umélecké vlohy a vrozenou zrucnost. Pravé aranzéfi a visual merachndisefi jsou
zodpovédni za vzhled vyloh. Mnoho prvkl je nutné vymyslet, vytvofit a vhodné pouzit.
Dtlezitym komunika¢nim prvkem jsou barvy, které dokazi pulsobit na psychiku.
Prostiedky prezentace jasn¢ a srozumitelné komunikuji k recipientim, jasné i skryté
prezentuji a také prodavaji sortiment OD. Vyraznym a efektivnim nastrojem prezentace
jsou manekyny, které nejenze prezentuji zbozi, ale také rovnou navrhuji mozné kombinace
sjinymi kusy odévu a s dopliky. Vykladni skiin muize jasné komunikovat potiebna
sdéleni, k tomu se vyuziva obrazu i textu. Neplati zde zadné limity, vSe je v kompetenci
VM oddé¢leni, proto mizeme vidél vylohy s textem na zadnich sténach, kostkach, ale i
prednich sklech, apod. Zbozi, manekyny, obrazy a fotografie, dokonce 1 text — to vSe Ize do

prostoru vykladni skiiné jakkoliv umistit i zavésit, tento aspekt je nize také rozpracovan.

Vyse uvedené aspekty jsou v bakalarské praci zpracovany v ¢asti teoretické, kde najdete
obecné platné informace a v ¢asti praktické, kterd je zaméfena na konkrétni ukazky
vykladnich skiini OD My. Soucasti praktické Casti jsou i sesbirana data vefejnym
prizkumem, vysledky odhali mnoho zajimavych aspektli vykladové prezentace. I ve
vykladové tvorb¢ plati, Ze nejvice upoutd pozornost originalita, kvalita a vtip. To je cilem

visual merchandisert, ktefi tvofi ,,okna do duse obchodu‘ obchodniho domu My.
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Cilem prace je zmapovat vyvoj vykladnich skiini obchodniho domu My, pfedevsim za
pomoci fotografického materialu, ktery dokumentuje vykladni skiiné od vzniku OD az po
soucasnost. Prace je zamétfena na nékolik detailti vykladové prezentace, které porovnava a
mapuje. Jedna se pfedevsim o techniku zavéSovani a vyuzivani manekyn, dale také vyuziti

barev, textu a obrazu.

Ugelem této prace je souhrn vy$e uvedenych informaci do jednotné formy. Autor prace se
sam podilel na tvorbé vykladnich skiini OD My, zvolené téma je mu tedy velmi blizké a
ma k dispozici mnoho informaci a materiali. Prace muze byt také brana jako historicka

sumarizace vykladové tvorby od vzniku OD az po soucasnost.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYSTAVOVANI

Vystavovani je nedilnou soucasti kazdé prodejny, setkdvame se s nim naprosto vsude.
Zbozi je umisténo do prodejnich stojanti a ndbytki dle stanovenych pravidel, at’ uz se jedna
0 novinovy stanek, prodejnu potravin az po prodejnu zahradnich potieb. V kazdém odvétvi
maloobchodu a velkoobchodu je vystavovani zavéreCnou fazi prezentace zbozi
zédkaznikovi. Vétsinové vyuziti je v maloobchodnich prodejnach, kde je na vystavovani
nebo také merchandising kladen veliky diraz. Souhrnné mulzeme vystavovani
charakterizovat jako aktivity provadéné k ujisténi, ze vyrobek je dostupny svym cilenym
zdkaznikim a ze je ndpadné¢ viditelny v obchodech, ve kterych je prodavan. V
maloobchodé je merchandising spojen s rozhodnutim o vyrobku a o skupiné ptibuznych
vyrobki. To zahrnuje rozhodovéani o tom, které zbozi by mélo byt nabizeno a jakym
zakaznikim, na kterych vystupech a Vv jakém Case a v jakém mnozstvi. Merchandising
popisuje taktiky pouzivané pti fyzickém vystaveni vyrobkt v obchodech. ,,To znamenad, ze
se vztahuje k rozhodnuti o propagaci v obchodé a mistech ndkupu, ve kterych je zbozi
vystaveno, coZ umoznuje predstavit nakupujici verejnosti vyrobky v priznivém svetle.*
(Clemente, 2004, s. 124) V soucasné dob¢ je s vystavovanim spojeno nékolik dal§ich
aktivit. Jedna se o tvorbu in-store propagace, jako jsou vystavky zboZi na prodejni plose.
Skupiny produkti, které nabizeji zakaznikovy vhodné kombinace a nenasilné nabadaji ke
koupi dalsiho zbozi. Pouziti POS (Point — Of — Sale) materiald, které¢ dokresluji prodejni
plochu, funguji i jako navigace k ur¢itému typu zbozi a predev§im informuji o vyhodnych
nabidkach, specidlnich akcich a podobné. Vyznamnou a nedilnou soucésti vystavovani je 1
tvorba vykladnich skiini a celkova prezentace zbozi. Kazda prodejna, ktera dba o svého
zakaznika a jejimz cilem je vytvofit na prodejni plose piijemné prostiedi ma svého
aranzéra ¢1 Visual Merchandisera. Vystaveni zboZi v obchodech s potravinami lze fidit
centraln€. Na zaklad€ vytvorenych tzv. planogramt se urci presné umisténi kazdé polozky,
kterd ma na polici vy¢lenéné misto piesné dle své velikost a sile prodeje. Na druhé strané,
pfi tvorbé prezentace odévii a modnich doplikil je u aranzéra nutné vlastni invence, ktera

ptredstavi dané produkty ve vhodnych kombinacich a lakavé pro zakaznika.

1.1 Historie vystavovani

Vystavovani zboZi 1ze odvozovat od vzniku samotného obchodu, tedy takika od vzniku
samotneho lidstva. ,,Vystavovani zbozZi vyplynulo z potreby ukdzat zbozi urcené na prodej

potencionalnimu kupujicimu.© (Hornak, 2010, s. 129) Obchodovalo se sménou zbozi za
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zbozi ¢i sluzbu. Se vznikem penéz vznika i trzni obchod. Jiz ve stiedoveku (zacatek
sttedovéku je datovan od roku 476 n.l. do roku 1492 n.l. (Némec, 1997 - 2014)) vznikaly
trhy a prostranstvi, kterd se vénovala pouze prodeji rizného zbozi. Pravé toto zbozi bylo
nutné prezentovat zakaznikiim a kolemjdoucim. K tomu slouzilo poutavé vystavovani a
prezentace vlastnosti zbozi pfimo na prodejnim pultu ¢i stanku. Spole¢né s vyvésnymi
Stity, obchodnimi znaCkami a méstskymi vyvolavaci patfilo vystavovani zbozi
k nejfrekventovanéj$imu prostfedku reklamy. S pokrokem doby a diky objevovani novych
prevratnych pokroka techniky, jako byl knihtisk (datovano k roku 1445(Bachanova,
2009)), elektricky proud (19. stoleti (Remeslnici, © 2013)) a podobng, doslo k vyraznému
posunu i v oblasti vystavovani. Vystavka byla doplnéna plakatem ¢i popisem, zbozi a cela

vykladni skiiii bylo nasviceno dle potieby.

Vznikem konkurence byla kladena vétsi dulezitost na prezentaci a tedy i vystavovani
zbozi. Jednotlivé obchody museli zacit bojovat o svého zakaznika. Vznikaji prodejni pulty
S polickami, které jasné predstavi dany sortiment obchodu a zékaznik tak mize pohledem
najit co potiebuje i nepotiebuje. V mezivale¢ném obdobi (1918 — 1939 (Schveiner, 2013))
a obdobi &eské okupace (1940 — 1944 (Ceské pravo — studium, © 2009)) jsou naopak diky
vystavovani zaplilovany jinak prazdné prostory, na trhu chybi zdkladni sortiment a proto se
obchodnici uchyluji k mohutné prezentaci. Obchod musi vypadat zaplnén, i kdyz zbozi
neni dostatek, zékaznik se tedy setkaval s omezenym poctem zbozi, které zabiralo az

neodpovidajici prostor na policich a stojanech.

Otevienim hranic (po revoluci 17.11.1989 (Vicek, 1999 - 2014)) se oteviely dvefe i
obchodu a zac¢ina na ¢esky trh proudit nespocet produktti a zbozi. Obchodni stojany a jiné
vybaveni je plné zaplné€no a v tuto chvili pfichazi novy rozmér diirazu na vystavovani.
Obchodnici musi dbat na prezentaci zbozi, aby nezaniklo v fadach dalSich vyrobku.
Zacinaji vznikat pravidla a predpisy, kam umistit dané zbozi, aby navazovalo na celkovy

sortiment, kategorii zbozi a podobné.

Vyvoj poslednich nékolika let tento trend jeSt€¢ posunul a ve velkych spole¢nostech
vznikaji specialni oddéleni, které se zabyvaji umisténim zbozi na prodejni plose,
kombinace produktti a skupin zbozi. Tyka se to pfedevsim maloobchodu a to ve vsech

odvétvi, at’ uz se jedna o potraviny, textil, zbozi pro domécnost ¢i papirnictvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Vznik vykladnich sk¥ini

Postupnym vyvojem a pii vzrlstajici poptavce vznikaly ve stiedovéku femeslné cechy a
gildy (prvni cechy vznikaly v Indii v letech 2000-500 pt.n.l. (Alkerin, © 2013)), které
prezentovaly svou praci v oknech dilen a u prodejnich mist. Tuto prezentaci lze povazovat
za prvni ukazku vykladnich skfini, i kdyz prozatim v okrajové formé. Jednalo se o prosté
predstaveni vyrabéného sortimentu dané dilny, cechu ¢i gildy. Prezentace zbozi v téchto
oknech nebyla nijak promyslena, jednalo se o prostou prezentaci dané dilny, aby vetejnost,

ktera jde okolo mohla vidét co piesné v diln€ vyrabi a jaké jsou moznosti nakupu.

Dalsim vyznamnym krokem byl vznik pravidelnych trhli, pro které mésta budovala
specialni prostranstvi a podloubi. Pravé v téchto podloubi vznikaly kramky a prodejny,
které v oknech prezentovaly prodavané zbozi. Kolemjdouci mohl zahlédnout zajimavou
vystavku zbozi a razem se z néj stal zakaznik a kupujici. V ramci téchto prezentaci je
materidly, plakaty ¢i letacky. Potencionalni zakaznik tak zjisti vice informaci pouhym

pohledem do okna — vylohy.

Tento styl prodeje se dale rozvijel a dal vzniknout pasazim a pozdé&ji i obchodnim domtim.
Vice o tomto odvétvi je uvedeno v bodé ,,Obchodni domy*.

Vykladni skiiné vzdy patfili k dilezitym nastrojim marketingové komunikace. ,,V letech
1926 a 1927 se uskutecnila v Ceskoslovensku prvni soutéz v aranzovani vykladnich skifini.«
(Hornak, 2010, s. 153) Od roku 1963 pak vznikaji i prvni specialné zaméfené ucéiiovske
Skoly, které vyucuji budouci aranzéry. ,,Pri brnénskych veletrzich a vystavach se zrodil
Aranzérsky klub, ktery vytvoril tradici aranzérské biendle Arbien.” (Hornak, Vopalenkova
a kolektiv, 2009, s. 12) Tato bienale byla zalozena v roce 1969 a poradala se kazdé dva
roky jako vystavy aranzérské tvorby. ,,Vvkladni skriné jsou bezeslovnym sdélenim o tom,
co prodavame, v jaké kvalité a vybéru, a hlavné za jakou cenu. Z vyloh rychle kolemjdouci
odhadne pritomnost pozadovaného produktu. V neposledni rade ale také jak si zakaznika
vazim, ja obchodnik, predkladam-li to nejlepsi, aby se mi podarilo svého zakaznika ziskat.

(Nevecetalova, 2012)

1.3 Visual Merchandising

Moderni a novatorské pojeti vystavovani aranzovani je zastiténo Visual merchandisingem

(VM). Jedna se o pracovni oddéleni, které je povétSinou soucasti oddéleni Marketingu,
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zabyvajici se celkovou prezentaci a uspofadanim prodejny. Zabyva se nékolika oblastmi
prezentace, vzdy s vysokymi ndroky a dirazem kladenym na zvyseni prodeje. Dulezitou
soucasti prace Visual merchandisingu je uspotradani prodejni plochy. Jedna se o rozmisténi
pouzitého nabytku, Kk tomu piesné uréeni umisténi zbozi s diirazem na jeho prezentaci
véetné pouziti marketingovych materialt, jako jsou POS (Point — Of — Sale), navigace a
podobné. Vyznamnou ¢asti prace VM je tvorba malych prezentaci v rdmci jednotlivych
oddéleni prodejni plochy, jako jsou mista s manekynami, vystavky produkti, které je
vhodné kombinovat ¢i jako inspirace k pouziti. Kolemjdouci se s praci VM setkavaji jeste
pred vstupem do obchodu a to v prostorech vykladnich skiini. Vyuziti VM mizeme
zaznamenat ve vSech castech obchodu, at’ uz se jedna o oddé¢leni potravin, textilu ¢i
zahradniho sortimentu. Visual merchandising vyuziva uméleckych prvkid, jak pro
prezentaci, tak i pro vykladni skiing. Je to obdobné jako diive u aranzérské Cinnosti, pfi
které bylo um¢lecké a grafické nadani nedilnou soucasti procesu vyvoje a vzniku dekoraci

a vykladnich skfini.

Ukolem Visual merchandisingu je tprava prodejni plochy tak, aby celé prostiedi prodejny
pfijemné plsobilo na zédkaznika a to v n€kolika oblastech. Jedné se o uspofadani prodejni
plochy, rozmisténi nabytku, prezentace zbozi, ale také pouziti hudby, osvétleni, barev.
Vsechny tyto aspekty je nutné zohlednit pti tvorbé celého prodejniho prostoru. VSe musi
korespondovat s celkovym obrazem obchodu, se zacilenim na cilovou skupinu a tak, aby

oslovily zakaznika.

Pii tvorb& nové prodejni plochy obchodu ¢i prodejny prace zac¢ind od rozmisténi nabytku,
zde plati jednoduché pravidlo, které l1ze pfirovnat k rozloZeni krajiny. Jedna se o rozmisténi
nabytku dle vysky a to tak, aby pfedni stojany nezakryvaly pohled na zadni a uplné vzadu
jsou vysoké stény a regaly. S timto koresponduje pfirovnani: jezera — stromy — hory.
S pfirovnanim k prodejni plose obchodu s textilem jsou jezera jako pfedni stoly, stromy
jsou stojany a hory piedstavuji stény s regaly. Dilezitou Casti prezentace je rozmisténi
zbozi, které¢ ma velky vliv na prodej. Zbozi umisténé na stiedovych policich, ve vySce od
kolen az k o¢im, se rychleji prodava nez zbozi ve spodnich ¢i Uplné vrchnich policich.
(Tesco Stores a.s., 2013)Prezentace zbozi musi také zohlednovat to, jak se zakaznik
pohybuje po prodejni plose. Zbozi je prezentovano viditelné, dle thlu pohledu pii pohybu
zédkaznika po hlavni komunikaci v prodejné. Soucasn¢ s tim je vhodné zvyraznit zbozi, na
které chceme upoutat pozornost, vhodné jsou pro to POS materialy umisténé hned u zbozi

nebo v jeho blizkosti. Pouziti POS by mélo byt stiidmé, aby upoutalo pozornost a nemély
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by pfesahat mozné hranice vnimani. Pokud bude na prodejni ploSe ptili§ mnoho POS miize
dojit az k tak zvané ,,slepoté“, coz je moment, kdy zakaznik pfestane vnimat jakékoliv
marketingové komunikace ve form¢ POS, nebot je prodejni plocha jiz pfeplnéna.
K pouzit¢ POS materiala, které jsou ve vétsing piipadi papirové nebo papiry vlozené do
plastovych kapes ¢i stojankd, jsou vazana dalsi pravidla, ktera musi vyhovovat, mimo jiné,
1 pozarnim ptedpisim. U zavéSenych POS je kladen diraz na viditelnost, aby POS
zédkaznika oslovila v dostatecné vzdalenosti, nebot’ nikdo nebude zvedat hlavu, aby si
precetl uvedené informace. Zavésené POS musi tedy oslovit z dalky, zaroven ale musi
umoznit volny prichod i vysSich zdkaznikii a zaroven spliiovat bezpecnosti predpisy
Vv piipad¢é pozaru. S tim je spojené i rozmisténi nabytku a zachovani dostateénych ulicek,
umoznujicich pohodlny pohyb na prodejni ploSe a zaroveil umoznujici bezpeény Unik
v piipadé¢ pozaru. Kazdy obchod je pravidelné podrobovan dikladnym pozarnim
kontroldam a pii nedodrzovani pravidel jsou udélovany vysoké pokuty. (Hasic¢sky
zachranny sbhor, © 2008) Pokrokem techniky zaznamenat i Visual merchandising vyvoj.
Lze vyuzivat specialni programy na tvorbu plant prodejni plochy, kde 1ze pfesné rozmistit
nabytek a poté i1 skupiny zbozi i1 jednotlivé produkty. Nové technologie umoziuji posun
Vv prezentaci, naptiklad laser-show a jiné projekce v ramci vyloh a venkovni komunikace.
U vykladnich skiini netvofi aranZéfi malé makety v poméru k prostoru vykladni skiiné, ale

navrhy jsou tvoteny v grafickém programu i s moznosti 3D nahledu.

Visual merchandising je, jako dfive aranzérstvi, samostatné¢ fungujici Zivnostenskou
¢innosti, jedna se o volnou zivnost v oblasti ,,Navrhaiska, designérska, aranzérska ¢innost
a modeling”, bod ¢islo 67. (Zivnosti, © 2010 — 2012) A stava se nedilnou soucasti

obchod, siti prodejen, obchodnich domt i ndkupnich center.

1.4 Techniky prezentace

Prezentace je hlavnim néstrojem vykladnich skiini a je dulezité, aby byla prezentace
pusobiva, sdélna a pochopitelna recipienty. Techniky prezentace se 1iSi od pozadavkl a
moznosti vykladni skiin€, prodejny, zboZzi s kreativity aranzéra. Primarné si musime urcit
co ve vyloze bude prezentovano a dle toho se poté vybere ta nejvhodnéj$i metoda
prezentace. Dulezity je napad, originalita a design. Ne vSechny néapady lze vyuzit ve
vykladni skiini, proto je nutné pfedem vSe naplanovat a poté zvolit nejvhodnéjsi techniku.
»ZbozZi vystavUjeme do vykladni skiine s umyslem upoutat pozornost spotiebitele.

Pomahame si pritom riiznymi materialy, barvami, zpracovanim do poutacii a dekoraci.
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Chceme-li mimoradné upozornit na nékteré zbozi, pouzijeme ve vykladni skiini pohyb.*

(Szalay, 1973, s. 180)

Chceme-li prezentovat jeden druh zbozi nebo konkrétni produkt, mizeme zvolit metodu
pyramidy a jednoduchosti. Prezentované zbozi se poté umisti na pomyslna piedestal na
stied Sitky vylohy, do vySe o¢i recipienta ¢i o kousek vysSe. Technika prezentace do
pyramidy je také pouzitelna i pfi jinych stylech prezentace, napiiklad s manekynami.
Veskeré doplitky a pomocné predméty pro vystavovani jsou umistény spolecné do
pomysiného tvaru pyramidy. Jedna se o to, ze ve stfedu vylohy je nejvyssi bod a cast
prezentace, napt. manekyna na vyvySeném podstavci. Okolni prezentace je vedena dle
velikosti od stfedu doleva a doprava a to vzdy doli. Manekyny jiz nemaji zvyseny
podstavec, vedle jsou sedici manekyny nebo dopliiky prezentace sahajici zhruba do

poloviny vysky manekyny, atd.

Lze vyuzit metodu zavéSovani, kdy vétSina klicovych ¢asti prezentace visi v prostoru
vylohy v riznych hloubkach, tedy rizné daleko od skla vykladu. Rdmcové muizeme
techniky prezentace rozdélit na vertikalni ¢i horizontalni, tématické, prezentace Zivotniho
stylu, apod. Jednotlivych technik je nepfeberné mnozstvi a hodné zaleZzi na kreativité
aranzéra. Dfive byla tato metoda vyuZzivana predevsim pro prezentaci odévi a latek. Velmi
zajimavé je vyuzit tuto metodu i pro prezentaci jinych druhii zboZzi. Osobné jsem se
podilela na vzniku vylohy prezentujici kosmetické vyrobky. Pro toto zbozi jsme vytvofili
plastové stojany ve tvaru pismene ,,U“, ty jsme poté zavé€sili v riznych vyskach a
hloubkach vykladni skiing a zbozi poté bylo umisténo v jakychsi houpackach. Pfi tomto
stylu prezentace je dulezita vizualni kontrola zvenku, aby mél aranzér jistotu, Ze je
prezentované zbozi dobie viditelné. ,,Posledni casti aranzovani je prohlidka a kontrola

vysledku.” (Szalay, 1974, s. 194)

Vykladni skiin mutze obsahovat skupiny zbozi, které jsou soucasti nabidky prodejny.
Pokud neni ur€en jasny motiv vylohy, Ize vyuZzit manekyny a rizné dopliiky z prodejny,
aby byl vytvofen obraz ,jako ze zivota“. Skupina manekyn miiZze prezentovat rodinu,
kamaradky na prochazce, ¢i kamarady cestou na sportovni utkani. Pro dokresleni
atmosféry vylohy je dilezity kontext a detaily, aby bylo patrné, co vyloha prezentuje.
Popiipadé mize byt vSe doplnéno plakatem ¢i POS s textem, ktery celou scénu povysvétli.
Na aranzérovi zavisi vzhled vylohy a jeji obsah. Nikde neni psano co se musi a nemusi a
jak se to smi ¢i nesmi délat. VeSkeré techniky 1ze navzajem kombinovat, vyuZzivat ¢i ménit.

Dulezity je findlni vysledek a osloveni vefejnosti.
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Metod a technik prezentace mize byt opravdu Siroka Skala. Vzdy musi byt prezentace
zvolend vhodné ke stylu prezentovaného zbozi. Minimalistickd prezentace je velmi
poutava, pokud je vystavené zbozi opravdu hodno tohoto privilegia mit celou vylohu jen
pro sebe. Napfiklad je na stfedu vylohy umistén kvadr a na ném mala stojanek s velmi
drahym parfémem. Pozor, parfém musi byt dobfe viditelny a idedlné je prezentace
doplnéna o polepy zadni stény ¢i ptedniho skla, kde bude uvedeno logo parfému, aby bylo
pro zakaznika mozné zjistit co pfesné je ukazano. Polepy jsou velmi diilezitou soucasti
prezentace. Dily polepiim se mtize celd vykladni skiin velmi jednoduse zménit v otevienou
Satni skiif, ulici, dim, krajinu ¢i v abstraktni vyjev. Polepy mohou byt na sténach vylohy a
na pfednim skle i doplicich prezentace. Barevné polepy kostek, na kterych se zbozi
prezentuje, je skvélé doladéni atmosféry vylohy. Dfive byli aranzéti zb&hli ve vlastni
aplikaci polepil, v dneSni dobé& jsou na to spiSe najiméany externi spolecnosti, které vyrobi
dany polep dle specifikaci a pfani Visual merchandisera. Jak jiz bylo fe¢eno, mohou byt
polepy velmi vyraznou souéasti vylohy. Mohou nenapadné ladit atmosféru nebo vyrazné
poutat pozornost ¢i informovat. Polepy na sténach jsou povétsinou doplitkové, aby naladily
celou povahu vykladu. Na skle jsou poté nejCastéji informace nebo motivy tykajici se

vystaveného zbozi nebo daného tématu, jako je rocni obdobi, vyprodej, apod.

Nedilnou soucasti vylohy je také osvétleni. ,,Vykladni skriné jsou nejpritazlivéjsi a
nejefektivnejsi pri vecernim osvétleni. Jsou-li osvétleny sprdvne, pritahuji kolemjdouci,
kteri zpravidla prave vecer maji nejvice volného casu, a tak pvi vecernich prochazkach po
mésté se casto zastavuji pred osvétlenymi vykladnimi skrinémi.” (Szalay, 1973, s. 173)
Zé&kladnim piedpokladem osvétleni vylohy je nasvétleny prezentovanych prvku a zbozi.
Na manekyny by mélo byt svétlo namitfeno tak, aby jim osvétlovalo hrud’, nikoli naptiklad
hlavu nebo pouze nohy. Kazd4 vyloha je proto vybavena liStou na kterou jsou umistény
pohyblivé reflektory, které se daji libovolné posouvat a natacet, nebo je vylohy vybavena
podobnym =zatizenim, které umozni praci se svétlem. Pomoci svétla muze byt také
zvyraznéna urcitd €ast prezentace nebo urCité zbozi, nékteré ¢asti vylohy mohou zistat
védomé zastinény a méné osvétleny. Obecné vsak plati, ze vyloha by méla byt rovnomérné
osvétlena. Zde musi aranzér odhadnout spravnou miru osvétleni, aby nedoslo k ptesviceni,
ve kterém by zanikly detaily a cely efekt z vykladu by se mohlo zcela zménit, ne-li zcela
vymizet. Diky svétlu lze ziskat mnoho zajimavych efekti. Za pouziti barevnych
sklenénych clon lze urcité¢ ¢asti vykladu ¢i svételné kuzely zaméfené na urcité zbozi

zvyraznit a upoutat na né pozornost, stejné¢ tak diky barevnému svétlu mizeme doladit
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celkovou atmosféru vykladni skiing. Cely vyloha by méla byt uklizend a Cist4, podlaha by

m¢éla byt vytfena bez Smouh, veskeré povrchy bez prachu, apod.

1.4.1 Stojany a dekorace

Pro vykladovou prezentaci je dilezité vyuzivat Sirokou $kalu pomuicek, které usnadni praci
S materidlem a zbozim a pomohou aranzérovi vytvorit jedinecné prezentace. Jedna se o
nékolik dilezitych pomtcek, jako je silny vlasec, fezdk, kvadry ¢i jiné tvary, lepidlo,

samolepici folie, a mnoho dalSich.

Pro umisténi zboZi a soucasti prezentace, stejné tak jako pro umisténi POS materiald a
jinych popiski jsou dulezité stojanky. Ty se mohou vyskytovat ve standardnich formatech,
od A0 ve velkych vylohach az po A6 jako popisky zbozi, nebo v nestandardnich formatech
a to dle potieb a standardli obchodnika. Pfi volbé formatu stojankl je nutné vzit na zietel
tiskové moznosti marketingového a VM oddéleni, aby bylo schopno si pozd¢ji variabilné
upravovat popisky a informace do stojankii samo a nemuselo vyuzivat externi tiskarny,
které nezaru¢i rychlé a pruzné dodani. Stojanky lze také variabilné pouzit, mohou se
zavésit, umistit na sténu jako obraz, opfit o sténu ¢i jinou vykladovou dekoraci nebo
umistit samostatné stojici do prostoru vylohy. NejcastéjSi jsou kombinace zavéSeni a
samostatného umisténi, tedy polozeni na pozadované misto. Vzdy je dulezité vylohy
pirekontrolovat zvenku, z pohledu recipienta, aby byl cela stojanek viditelny a informace na
ném citelné. Toto pravidlo plati obecné u kazdé vykladové tvorby, vzdy je dulezité vidét

vylohu i z pohledu potencionalniho zakazniky, abychom odhalili pfipadné nedostatky.

Pro vykladovou tvorbu jsou také velmi dilezité¢ dekorace do vyloh. ,,Velmi casto miizeme
pricist dramaticky charakter a ucinek na zakaznika spiSe prvkim prezentace nez
samotnému usporadani.“ (Diamond, 1999, s. 87) V této kategorii nejsou zadné limity a vse
je pouze na kreativit¢ aranzéra, mnohdy ovSem musime vychdzet z naplanovaného
budgetu, ktery dokaze byt velmi limitujici. Jako dekorace mohou poslouzit i véci denniho
pouziti, nabytek ¢i vyfazené a staré véci jako stary kufr, hlinikova konev na zahradu, atd.
Pro kolemjdouci je vzdy milym zpestienim a momentem piekvapeni, kdyz ve vyloze
objevi néco pro zivot béZného a pfitom ve vykladu tak neobvyklého. Naptiklad
v obchodnim dom¢é My mél pronajatou vylohu dodavatel Philips a umistit do vylohy
nekolik robotl a mixérh, nékteré hnétace tésta a metly zapojil a po celou dobu prezentace
se ve vyloze hybaly metlicky. Pro kolemjdouci to byl velmi vesely moment a Casto se u

vylohy zastavovali. Jind vyloha napiiklad obsahovala manekyny (obleCené ve zboZzi
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znaCky Lee) a knim aranzéfi pridali umélou travu, zahradni kolecko a hrabé. Velmi
pasobivé je také pouziti zebiiku ¢i §tafli, skvéle se na nich prezentuji jeansy a trendové
obleceni. Tyto prvky prezentace jsou v obchodé neprodejné a dnes jiz nepatii do bézného
zivota méstantl, v celkové prezentaci vsak pusobily perfektné. Vétsi obchody a obchodni
domy maji velké sklady s uskladnénou dekoraci z vyloh. Pfedev§im se jedna o sezonni
dekorace nebo jiné zajimavé kousky pro celoroéni vyuziti, napt.: stolky, prouténé zidle,

drevéné prepravky, kosiky, umélé kvétiny, velkoformatové ramy, apod.

1.4.2 Manekyny

Pro vylohy, které prezentuji produkty odévniho pramyslu jsou nedilnou soucasti
manekyny. Ty ovSem mohou byt i ve vylohach, které prezentuji jiné nez odévni zbozi,
predstavuji dilezitou soucdst celé prezentace a napomahaji dokreslit atmosféru vylohy.
Manekyny lze vyuzit pro ptredstavu vyjevu ze Zivota nebo jako dopln€k k prezentaci
napiiklad domdcich potieb ¢i sportovnich dopliki. Vzhledem k velikosti manekyn se
stavaji k vyraznému prvku prezentace a proto je nutné s nimi zachazet obezietné. Typy
prezentace se li$i dle po¢tu manekyn, dle jejich vzhledu a zda jsou damské, panské, détské
¢i zviteci. Jedno ale plati vzdy: ,,Ze vSech casti prezentace je ohniskem pozornosti cast
s manekynami. Manekyny jsou vidy hlavnim bodem prdce visual merchandisera, jeho
triumfalni pocin.© (Diamond, 1999, s. 64)

1.4.2.1 Historie manekyn

Vznik manekyn jak je zname dnes lze ¢asové zatadit do 19. stoleti a spojit je s rozvojem
maloobchodu, vyloh a s tim spojené prezentace. Podivame.li se jesté dale asi nas prekvapi
jak hluboko lze manekyny nalézt. Samotna krejcovska panna je také takovou manekynou a
slouzila nejen k praci na Satech, ale také k prezentaci odévu zakaznikovi. Jiz ve starém
Egypté pouzivali podobné pomicky k vyrobé a umisténi odévii, zbroje, apod. ,,Kdyz
Howard Carter oteviel hrobku faraona Tutanchamona v roce 1923 objevil drevené torzo,
tedy bez rukou a nohou, které bylo vytvorené specialné proporcné a ve velikosti faraona,
stojici hned vedle s tehdejsim krejcovskym metrem - pravitkem na hrudi torza. Datovane
stari je 1350 pr.n.l., to mize byt prvni svétova krejcovska pana.* (d’ Aulaire, 2014) Timto
nalezem se tedy miizeme piesvédcCit, Ze manekyny a jejich rizné podoby jsou staré jako
lidstvo samo a provazeji naSe zivoty jiz po staleti az tisicileti. Je tézké piesné vystopovat a
zmapovat vyvoj manekyn, diive spiSe torz a krej€ovskych figurin, panenek ¢i soSek.

~Manzelka rimského cisare Nera méla vytvorenou kopii své postavy, aby na ni mohla
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predvadet nove saty, které ji vladar musel predem schvalit.* (d’Aulaire, 2014) Cisai Nero

zil v letech 37 az 68. (Panovnici, © 1996 — 2014)

V priabehu dalsich let Ize velmi naro¢n€ mapovat prubéh vyvoje. Mdda byla po staleti spise
praktickd a musela vyhovovat vysokym naroktim, predevSim pii naporu zimy, pii tézké
fashion. Dals$i zminky o pomocnych pomuckach v odvétvi odivani jsou z obdobi 14.
stoleti. ,,V roce 1391, Karel IV. privezl ze Spanélska panenku v Zivotni velikosti, kterd byla
odend dle francouzskeho dvora, tu daroval anglické kralovné jako soucast probihajiciho
mirového jednani. Jindrich IV. odeslal miniaturu elegantné oblecené panenky své Zené,
aby ji tak informoval o britskych trendech. Stejné tak Marie Antoinetta pravidelné posilala
své matce a sestie do Versailles tyto malé panenky odeéné do poslednich vystielkii mody.*
(d’Aulaire, 2014) Systém malych panenek byl velmi efektivni a snadno pfenosny. Damy si
mezi sebou posilaly ndvrhy a stejné tak probihala i vzdalenda komunikace mezi krej¢imi a
zakaznicemi. Krej¢i s sebou prinesl nékolik panenek, tedy nékolik ukdzek jeho prace a
poté staCil jen maly vzornik latek a zakazka byla kompletni. Postupem casu ovSem
nartstaly naroky na modu a panenky jiz nestadily. Zeny chtély vybirat z vice variant a
prenaseni véts§iho mnozstvi panenek se stalo nepraktické. Byly proto nahrazeny barevnou
kresbou, jakymsi médnim navrhem, jako jej dnes zname od svétovych navrhait, ovsem
tehdy precizné a do detailu propracované. Klasické dievéné télo figuriny bez rukou a
nohou na trnozi s podstavcem byly nahrazeny draténymi torzy. Prvni manekyna, tak jak ji
zname dnes, vCetné rukou a nohou, byla pfedstavena ve Francii vroce 1870. ,,Neni
nahoda, zZe se tato akce shodovala s priimyslovou revoluci: cas kdy americti délnici
zdokonalili manufakturni vyrobu ve velkém, kdy byl vynalezen Sici stroj a kdy se
elektrifikovala mésta.” (d’Aulaire, 2014) Tyto figuriny se vyuzivali prozatim v odvétvi
krejcovské vyroby. S rostoucim pramyslem roste velmi rychle i obchod a vznikaji nové
druhy kramku a prodejen. Tyto obchiidky chtéji zakazniky oslovit jesté diive nez vstoupi
do jejich obchodu, roste i konkurence, proto se o zékaznika zadina bojovat. K tomu
obchodnici za¢inaji vyuzivat vice a vice vykladnich skiini. Jak 1épe prezentovat Saty ¢i
oblek nez na manekyné. ,,Takovy byl puvab voskovych figurin, Ze se vykladni skriné rychle
staly zabavou, miliony lidi se prislo podivat, aby vidélo a uvérilo v maly zmrazZeny svét ve
vykladu. Damské manekyny na né ziraly zpét a v téchto zacdtcich je jevily jako hrdinky ve
trech pozicich: leva noha vpred, prava noha pred nebo s nohami u sebe.“ (d’Aulaire,

2014) Prvni manekyny byly tedy ddmskeé a to piedevsim proto, Ze pravé Zeny byly cilovou
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skupinou pfi oslovovani vetejnosti jiz odedavna. Pozdéji je samoziejmé nasledovaly i
panské a détské. Détské figuriny na sebe nechaly cekat, pro prezentaci se pouzivaly
panenky ¢i jiné malé makety spiSe urcené k détské hie. Mezi prvni détské manekyny patii
ty od némecké umeélkyné Kathe Kruse. ,,V roce 1928 obdrzela Kathe Kruse nasledujici
pozadavek: ,, Drahd pani Kruse, planUjeme pripravit specialni vykladni skrin tykajici se
Dne matek, ale moc se nam pro to nelibi manekyny, které mame. Mohla by jste ndm
pomoci pripravit Vasi panenku dostatecné velkou, aby se mohla obléknout do détského
obleceni? Manekyna by méla reprezentovat trileté a petileté dite.” To byl zacatek pro
Kathy Kruse ve vyrobé manekyn.* (Kaethe Kruse, © 2014) Da se fici, ze od té doby se
manekyny snazi s co nejvetsi presnosti nahradit lidské figury. Obli¢eje jsou namalovany
s jemnosti a vkusem, dokonce jsou manekyny opatfeny fasami a parukami. I ve vyvoji
manekyn jsou patrné moderni trendy, v prab¢hu 20. stoleti jsou velmi popularni manekyny
S tzv. umélymi vlasy, které jsou spiSe spole¢nym odlitkem s hlavou manekyny, nékdy jsou
tyto pevné vlasy obarveny sprejem nebo jsou ve stejné barvé jako celé télo figuriny. ,,Ve
chvili, kdy jsou tradicni manekyny pouzivany vétsinou obchodnikii, vznikaji jiné typy, aby

je vystridaly.© (Diamond, 1999, s. §)

Ke konci 20. stoleti a pfedev§im ve 21. stoleti se objevuji stale nové typy manekyn, které
se jakoby oprost'uji od lidského vzhledu a snazi se navodit spiSe industrialni dojem. Je to
patrné ptedevSim na tvaru figurin, jejich barvé a postaveni. Odosobnéni manekyn podléha
moddnim vindm a trendim. Nejmodernéj$i manekyny nemaji oblicej, jsou zachovany lidské
tvary postavy, ale bez detaild jako jsou prsty apod. Nekteré kiivky jsou az piehnané
vykreslené a zvyraznéné, jako naptiklad pas ¢i boky. Velmi zajimavé jsou také barvy, od
zékladnich pletovych ¢i svétle Sedych aZz po Cerné, stfibrné 1 zlaté. Barevnost manekyn se
da vSak pomérné¢ snadno meénit prestiikdnim, mohou tedy podléhat sezénnim zméndm

obchodu ¢i vylohy.

Co zlstava stejné po celou dobu pouzivani manekyn je jejich vysoka cena. Obchodnici si
uvédomuji diilezitost a vyznam manekyn a proto do nich stale investuji. ,,Vybér manekyn je
precizni a casove narocny proces. Visual merchandiser, specidlné ten pracujici pro
sofistikovaného obchodnika, stravi mnoho casu na cestach a utrati mnoho penéz, aby zpét
privezl ty nejlepsi dostupné manekyny.” (Diamond, 1999, s. 64) Vylohova prezentace

V obchodé s odévy je bez manekyn takika nemyslitelna.

Pokud nemame k dispozici manekyny muzeme si pomoci bézné dostupnymi prostiedky.

Naptiklad mizeme vyuzit raminka na kterd navésime obleceni na sebe, tak jak je bézné je
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nosit. K tomu zavésime kalhoty, které dole stahneme, jakoby do kotnikd. 44asti odévu poté
nastylizujeme jako by vSe bylo na manekyné, napt. stréime rukdv saka do kapsy kalhot,
apod. Muzeme také vyuzit konstrukce, jako na slaméného panaka v poli. Misto hlavy
pouzijeme kouli na kterou umistime klobouk ¢i ¢epici, s délem pracujeme stejné jako u
pouziti ramének. Kreativni aranzéii piisli béhem své praxe na mnoho zajimavych zptsobi,

ve vykladové tvorbé se meze nekladou, pokud jsou napady ku prospéchu prezentace.

1.4.2.2 Manekyny jak je zname dnes a prace s nimi

Prace s manekynami neni nikterak jednoducha, je velmi snadné celou prezentaci zniCit
nevhodné zvolenou ¢i Spatné obleCenou manekynou. Je dilezité zaméfit se na detail a
vytvoftit opravdovou kopii bézného ¢loveka. Manekyna by méla pomoci pii vybéru zbozi,
ukdzat jak by se zboZzi mohlo kombinovat a napomoci tak doplitkovému prodeji. Ve
vykladni skiini je vyraznym komunika¢nim prvkem, ktery ma naldkat recipienty, aby
vstoupili do naseho obchodu. Manekyny pifipominaji vyjevy ze zivota a k tomu
napomahaji 1 jejich rizné pozy a uspotradani do skupin.

Moderni manekyny jsou upraveny tak, aby manipulace a prace snimi byla co
nejjednodussi, presto je nutné si rozkladani, oblékani a opétovné skladani manekyny
nacvicCit a ziskat v této ¢innosti urc¢itou praxi. Jedna o pomérné fyzicky naro¢nou praci.
,INejcastéji jsou manekyny usporadany jako soubor nékolika kusii, které do sebe zapadaji a
tvori celé télo manekyny.“ (Diamond, 1999, s. 67) Vyjimek je mnoho, ale zdkladnim
modelem je manekyna, kterd ma v jedné nohy trnoz, ktera se pfipevni k podstavci, ktery je
vétsinou sklenény. Pfi celkovém rozlozeni manekyny vzniknou kusy jako trup s hlavou,
dve ruce a dvé nohy, pfi¢emz jedna noha je soucasti hyzdi a pasu, to byva pravé opérna

noha s trnozi.

Pii oblékani je nutné dodrZovat zékladni postupy, jednotlivé kroky by mély navazovat
vV uréeném potadi, tim je prace nejefektivnéj$i a nejméné ndrocnd. Pro piiklad uvedu
damskou figurinu. ,,Nejprve oddélime nohy od podstavce. Poté obrdtime nohy vzhiru
nohama, abychom mohli obléci kalhoty ¢i sukni. Pokud md mit manekyna puncochové
zbozi, musi byt pouzito jako prvni.* (Diamond, 1999, s. 69) Poté nohy umistime do stojanu
a pripravime si vrchni ¢ast té€la bez rukou, tedy torzo. Na to navlékneme pfipravené
obleceni a az poté prostr¢ime rukavy jednu ruku. Pokud budeme na manekynu oblékat
jeste kabat €1 sako, tak je nyni ta prava chvile. Sako oblékneme na jednu ruku, kterd je jiz

pfipevnéna k manekyné a poté jen piehodime pfes rameno. Druhou ruku protdhneme
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rukavy a upevnime. Nyni nastava dilezita faze s dopliiky (kabelka, obuv, $atky, Sperky,
apod.). Vse se dovrsi celkovou tpravou odévu, aby bylo vse perfektni, nikde nekoukali
cedulky a cenovky. Poté se k noze manekyny umisti popisek zbozi s cenou a piipadné

informaci, kde zakaznik zboZi nalezne.

Veskeré pouzité obleceni by mélo byt vyzehlené a bez visacek s cenou. Pti oblékani

manekyn plati zasadni pravidlo — Obléknéte figurinu tak, jak by jste se oblékli sami!

1.4.3 Vyvoj obrazu a fotografie

Pojmeme-li obraz jako formu komunikace mezi lidmi a snahu sdélit a $ifit informace,
muzeme jej datovat jiz do paleolitu. Pfeskocime zde mnoho staleti a zaméfime se spiSe na
novodobé d¢jiny. Se vznikem pisma se z obrazu stava spiSe dekorativni soucast knih,
samostatné obrazy, malby, apod. Obrazy modnich novinek a trendi kolovaly mezi Francii,
Anglii a Spanélskem, dvorni damy si dle téchto obrazii nechavaly it své garderoby.
Obrazy sdé€luji i bez textu, prenaseji vyjevy situaci, dokresluji pocity a nalady, které situace

na nich pfinéseji a vizualné zachycuji zvyklosti, déjinné udalosti ¢i pfirodu a lidi.

Pro vykladovou tvorbu jsou malby spiSe nepouzitelné, snad jen pro dokresleni atmosféry
vylohy. Vyrazné&ji se vyuziva reprodukei ¢i aranZéry kreslené obrazy. Umélecké vlohy jsou
prednosti kazdého dobrého aranzéra, ktery si musi Casto svépomoci poradit a pomoci
s fadou ukolt. Jednim z mnoha takovych ukoli je i kresba obrazkd, piktogrami ¢i poutaci.
Tyto obrazy se mohou pouzit v celé $ifi a hloubce vylohy, umozni-li to vykladovy display.
Je tedy mozné vyuZit tvrdého a plastického materialu, aby obraz plsobil robustnéji, napf.

1ze postavicku opravare vyfezat z kartonu a poté jej na vytvoreny tvar domalovat.

Vyraznym prvkem vykladové tvorby je vyuziti fotografie. K tomuto vyuziti fotografie
vedla dlouha cesta. Pocatek vyvoje fotografickych metod lze datovat od roku 1839.
»Princip temné komory, camery obscury, patii k nejstarsim poznatkium prehistorie
fotografie.” (Baatz, 2004 s.10) Nejdiive se jednalo o pomérn¢ velké bedny, které
obsahovaly soustavu ¢ocek a zrcadel, kterd prevracela obraz, ktery byl poté pienesen na
sklenénou desku, ze které jej poté kreslit okopiroval. Bylo tedy stale zapottebi umélecké
nadani. Mén€ umélecky vybaveni jedinci, ktefi propadli pofizovani obrazkli pomoci
camery obscury zacali intenzivné pracovat, aby i oni mohli potizovat obrazky zachycujici
momenty a situace tak jak jsou. Jiz Leonardo da Vinci ve svych dokumentech s vynalezy
popisuje pfistroj, ktery vytvaii autenticky obraz okamziku.V oblasti védy, predevSim

chemie a fyziky doSlo k pfevratnym objevim. Pocatkem 19. stoleti doslo k vyvoji
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konkavnich a konvexnich ¢ocek, které usnadnily konstrukci aparatu. Od 17. stoleti
probihali chemické pokusy, predevsim tykajici se citlivosti slou¢enin stiibra, které na
slunci ¢ernaly (chlorid stiibrny — §védsky chemik C.W. Scheele, jodid stiibrny — H.Davy) a
také na poli dalSich dilezitych sloucenin a latek pro ustaleni obrazu a jeho vyvolani
(ustalova¢ — W.H. Talbot). (Bures, 2002) ,,Zverejnénim detailii prvni funkcni fotografické
metody 19.srpna 1839 v Akademii ved a Akademii krasnych uméni v Parizi byl ucinén
zcela rozhodujici pritlom ve vyvoji obrazoveho zaznamu.* (Baatz, 2004, s. 16) Vynalezce
L.J.M. Daguerre byl autorem a proto se zachyceny obrazek jmenuje po mén -
daguerrotypie. Nejvétsimi milovniky nového oboru se stala Francie, Anglie a némecko.
Postupné vznikaly stale lepsi a presnéj$i metody zachyceni obrazu. Priilomem byly také
vynalezy irisové clony (dle potfeby se méni otvor objektivu a tedy i sila osvitu), lepsi
optiky (soustavy ¢ocek a zrcadel), citlivych fotografickych desek pro zachyceni obrazu

(pouzival se kamen, sklenéna ¢i cinova deska a od roku 1834 i papir).

»V roce 1837 byl porizen prvni zachovany snimek: zatisi se sadrovymi odlitky.* (Baatz,
2004, s.19) jednalo se o tzv. heliografii, ktera vznikala na zaklad¢ lepani zinkovych nebo
cinénych desek, jejim vyvojafem byl J.N. Niépce, ktery se pozdé&ji zaslouZzil o zhotoveni

prvniho snimku, ktery Ize nazvat fotografii, a to v letech 1826 nebo 1827.

O popularitu fotografie se zaslouzil i jiz zminény W.H. Talbot, ktery v letech 1839 — 1845
cestoval po Evropé a aktivné seznamoval Sirokou vefejnost s moznostmi fotografie. ,,A
konecné jako prvni zaradil ve svém dile The Pencil of Nature vychdzejicim v letech 1844 az
1846 fotografie do knihy a tim prakticky vyuZil reprodukovatelnosti svych calotypu.
Talbotova metoda prinesla budoucnosti snimani na papir, vyrobu pozitivu z negativu a
neomezené kopirovani.« (Baatz, 2004, s. 22) Vyvoji a popularizaci fotografie pomohla také
primyslova vyroba a soutéZivost mezi lidmi a staty. Fotoaparaty se zmenSovalya diky
védeckému pokroku se usnadnovala i prace s nimi. Vlastnit fotografii své rodiny, déti ¢i
domu bylo velkym privilegiem. ,,Fotografie, jaké byly mozné od doby Daguerra, splnily jiz
dloufo existujici touhu clovéka po veérné a stdlé reprodukci svéta.” (Baatz, 2004, s. 34)

Fotografie nejCastéji zachycovaly portréty, rodinné klany, pfirodni scenérie, véci a lidi

Vv pohybu, dokumentujici zivot, vyrobu ¢i jinou lidskou préci, atd.

,Asi deset let pred prelomem stoleti prisSel na trh lehky jednoduse ovladatelny fotoaparat,
ktery vyvoj fotografie natrvalo zmeénil a stal se nejslavnéjsim milovnikem jeji nove
radikalni pritazlivosti.“ (Baatz, 2004, s. 65) Stalo se tak vroce 1888 a jednalo se o

fotoaparat znacky Kodak, kterd méla v podtextu ,,fotografie pro kazdého*.
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Fotografie byly doposud ¢ernobilé a v odstinech Sedi, staré daguerrotypie byly spiSe hnédé.
Prelomovym objevem byla fotografie barevnd. Jiz od roku 1861 probihaly snahy o
zachyceni barevné scenérie za pomoci barevnych filtri a clon, nejednalo se vSak o pfesny
obraz skute¢nosti. Dilezitym prvkem byly autochromové desky, které vyvinuli bratii
Lumierové (vynalezci také filmu). Barevnd fotografie vznikal dily miSeni zakladnich
barev, vytvofily tfi snimky za pomoci rizné barevnych filtrii (Cerveny, modry a Zluty) a
poté pies sebe piekryly jejich diapozitivy. V roce 1855 byly objeveny principy pro

zhotoveni aditivni barevne fotografie fyzikem J.S. Maxwellem. (Tesaft, 2014)

Koncem 19. stoleti se fotografii zacinaji aktivné zabyvat i umélci a vytvarnici. Vznikaji
novda umeéleckd hnuti ve kterych je fotografie vyraznym vyrazovym prostfedkem.
Dadaismus ¢i surrealismus se vénuje montazi a kolazi fotek, v kombinaci s malbou a
retusi. Fotografie se také hojné vyuzivaji v tisku, vznika samostatny obor dokumentarni
fotografie. V novinach jsou také Casto vidét inzeraty s fotkou ¢i koldzi a kombinaci
s textem. Okolo roku 1935 se fotografovani vénuje spisovatel, scénarista, navrhai a malif

C. Beaton a vznika fotografie jeho navrhaiské ¢innosti. (Baatz, 2004)

V poloviné 20. stoleti je komer¢ni vyuziti fotografie v plném proudu. Vyznamnym
milnikem uzitkové fotografie je také vznik nového tisténého média - Casopisu. Vznikaji
modni snimky a zadind dochézet k silné retusi. Casopis je barevngjsi, kvalitngj§i neZ
noviny (pouzity papir, tiskova technika, atd.). Za¢ina novy fenomén doby a fotografie je jiz

nedilnou soucasti zivota snad kazdého ¢lovéka.

V dnesni dob& je fotografovani zaméstnanim, konickem a béZnou soucésti Zzivota.
Digitalizace celého procesu fotografovani, vyuziti po€itaci a béznych tiskaren zpftistupnila
tuto technologii opravdu vSem. Za fotografa lze povazovat takika kazdého s novéjSim
typem mobilniho telefonu. Lidé mnohdy komunikuji spiSe obrazem neZz textem.
Profesionalni fotografie jsou podrobeny dikladné retusi v pocitaci, nez je fotografie
reprodukovana je mnohdy zcela zménéna nejen k ,,lepS§imu®, ale Casto az k neredlnému
obrazu. Lze v dnesni dobé¢ jesté véfit fotografiim? Jsou skute¢nym obrazem nebo ukazkou

zruénosti v praci s pocitatem? Je dnes fotograf umélec nebo IT technik?

Fotografie se hojné vyuzivda mimo jiné i1 v marketingu, kde je soucasti mnoha
marketingovych nastroji, jako jsou inzeraty, plakaty a letaky, billboardy. Fotografie
zapusobi na recipienta vice nez text, dokaze ptenést atmosféru, pocit a rozpolozeni (napf.

zachycenym vyrazem ¢i scénou), pusobi na city. ,,Vyznam fotografie v propagaci potvrzuje
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predevsim jeji schopnost vécné, presné a presvedcivé zobrazovat vSechno, co je pro
propagaci prospéesné. Fotografie zobrazuje skutecnost, kresba predstavuje jeji stylizaci a je
meéné verohodnd. (Kaplova a Turek, 2005, s.54) Napomaha prezentovat znacky, firmy a
vyrobky v pozadovaném svétle a kontextu. Fotografie jsou soucasti prodejen a také
vykladnich skfini. Jsou nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zzivota a staly se
vyznamnym vyrazovym prostiedkem. ,,POstupné zaujima fotografie diilezité postaveni
mezi propagacnimi prostredky. K jejim vyhodam patii, Ze dokdze veérné, presné a

presvedcive zobrazovat skUtecnost.* (Szalay, 1973, s. 137)

1.4.4 Reprodukce obrazu a textu

Tisk jako metoda zdobeni, jako metoda komunikace, zptisob rozmnozovani, jako umélecka
disciplina pro samostatné umeéni ¢i soucasti vykladové tvorby. Takto mizeme najit spousta

odvétvi kde lze tisk v jeho riznych modifikacich vyuzit a kde je potiebny.

wPocatky tisku rozmanitymi primitivnimi zpusoby lze sledovat uz v nejstarsich dobach, kdy
davni lovci provadeli zdobeni odévii a vydélanych kuzi, stami i zbrani pomoci
jednoduchych primitivnich razitek. Za kolébku vyndlezu prvotniho tisku je vsak vseobecné
povazovan Dalny vychod.* (Barton, 1999, s. 40) Tisk se vyuzival pro zdobeni a pozdé&ji pro
reprodukci textd. Vyznamnym meznikem je vynalez knihtisku roku 1440
J.G.Gutenbergem. Knihtisk fungoval na principu tisku z vysky, kdy je na vyvySena mista
nanesena tiskova barva, kterd je poté pomoci tlaku pienesena na potiskovany material.
Béhem 15. a 16. stoleti se knihtisk rozsifil po celém svété. Postupem asu vznikaly dalsi
tiskové techniky, které se liSily pfedevsim vzhledem k jejich vyuziti. Ramcové lze tyto
techniky rozdé@lit na pfimé a nepiimé, vzhledem k tomu, zda je tiskova barva pfenasena
z tiskové formy piimo na potiskovany material nebo je do procesu zapojeno jesté jiné
téleso, napt. prenosovy valec. Dalsi tiskovou technikou je hlubotisk, neboli tisk z hloubky.
Ten se vyuziva piedevsim k tisku novin a jinych tiskovin s vysokym nékladem, kde neni
nutna precizni kvalita (napf. noviny). Vzhledem k principu tisku je metoda tisku z plochy,
neboli ofset. Tisk pracuje na principu odpudivosti mastnoty a vody a tiskovy forma je
Vv jedné roving, na rozdil od piedchozich technik, kde je tistény obraz bud’ vyvyseny nebo
naopak zahloubeny. Snad nejvice umélecky vyuZzivanou tiskovou technikou je sitotisk.
,Priitisk, pri néemz se tiskova barva prendsi na potiskovany material protlacenim skrze

tisknouci prvky (oka) sitové tiskové formy (Sablony).“ (Zlatohlavek a Breza, 1989, s. 179)
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Nové tiskové techniky vyuzivaji moderni pocitacové prvky, jednd se o digitalni tisk, kde
nedojde k zadnému kontaktu piedlohy a potiskovaného materialu. ,,Pod pojmem digitalni
tisk jsou zarazeny takové tiskove technologie, kde obraz v digitalni formé obvykle uloZen
V paméti pocitace, nebo na jiném perifernim médiu, je postupné po jednotlivych bodech
vytistéen na bézny potiskovany material. Tato technologie, prudkym ndstupem zaujala
vyznamné postaveni v oblasti reprodukcnich technologii. Nechd se o ni mluvit jako o

tiskove technologii budoucnosti. (Barton, 1999, s. 346)

1.4.4.1 VyuZiti tisku p¥i aranZovani

Pro aranzérské zaméstnani je dilezité osvojit si i zdkladni znalosti tisku. Dfive se hojné
vyuzival sitotisk. Aranzéfi si sami vyrab&li tiskové formy (sita) a tiskli v prostoréch
odd¢leni aranzovny, nyni marketingu, pfimo v prostorech obchodniho domu. Diky této
tiskové technice bylo mozné reprodukovat text i obraz a to hned v né€kolika barevnych

variantach, dle potfeb a schopnosti aranzéru.

Dalsi vyuzivanou technikou byla razitka, pomoci kterych se na malé Stitky vytvarely

cenovky do vyloh ¢i na prodejni plochu.

Nedilnou soucasti aranzovny jsou v poslednich letech i digitalni tiskarny a to hned
v nékolika formatech, vétSinou od malych §titkli az po velké formaty Al. Aranzéfi jsou tak
schopni zabezpecit veskeré cenovky, POS a POP materialy, plakaty a jiné doplikové prvky
do vykladnich skiini a na prodejni plochu. Potiebné tiskoviny lze zajistit také objednanim

u externich tiskaren, to vSak zalezi na finan¢nich moznostech obchodu.
Novinkou se miize stat i opravdu nova technologie tzv. 3D tiskaren, na kterych je mozné
vytvofit pfesny 3D objekt z plastové hmoty. Tuto tiskarnu by bylo mozné vyuzit 1 pro

vyrobu dekorativnich prvki pro vykladovou tvorbu.
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2 NAKUPNI CHOVANI

Zakaznik je pro kazdy obchod klicovym, mél by byt sttedem z4jmu kazdého obchodnika.
Veskeré ¢innosti, prezentace a uspofadani prodejny by mély byt v souladu s pozadavky
zédkaznika, zaroven by mély byt naplnény pozadavky prodejce ve smyslu vytvoreni
spravného prodejniho prostiedi, aby byl zakaznik motivovan k pohybu po prodejné a ke
koupi. K tomu miuZze napomoci mnoho faktort, které si niZze piedstavime. Nejdiive si
predstavime zdkaznika jako spotiebitele, aby bylo pIné pochopen postup prodejcti, tiprava

prodejni plochy a celkové ndkupni prostiedi.

2.1 Nakupni rozhodovani

»Chovani zdkaznika zahrnuje vSechny cinnosti, které zakaznik uskuteciiuje v souvislosti
S ndkupem a uzitim zbozZi nebo sluzby. Firma by méla védeét, co vSechno zakaznika
ovliviiuje, aby mohla uspésné piisobit na daném trhu. Neni to jenom akt koupé vyrobku, ale
i Situace, které koupi predchazi — cely rozhodovaci proces.* (Marketing, © 2008) Samotny
nakup probiha v nékolika krocich, které se mohou stfidat nebo mohou byt n¢které kroky
vynechany. Dilezitou soucast tvoii motivaéni sila, ktera urcuje spotfebni chovani. Kazdy
zakaznik ma své vlastni rozhodovani, na jehoz zaklad€ poté koupi ¢i nekoupi zboZzi ¢i
sluzbu ve vybraném obchod¢. ,,Ndkup néjakého zboZzZi predstavuje zakonceni procesu,
kterému predchazi celd rada rozhodnuti. Lea — Trapy — Webley (2004) uvddeji tento
., pOstup ““:

a. Rozhodnuti, zda viibec zbozi koupim,
b. Rozhodnuti o tom, které ndkupni stiedisko navstivim,
C. Rozhodnuti o navstevée urcitého obchodu,

d. Rozhodnuti o ndkupu urcitétho mnozstvi Zadaného zbozi.,, (Vysekalova,
2004, s. 49)

K nékupu vedou i dalsi psychické faktory, které obchodnich velmi tézko ovlivni. Jedna o
nakupni chovani a zvyklosti, které jsou pro kazdého lidského jedince rozdilné. Mlze se
jednat o extenzivni nakup, impulzivni a limitovany nakup ¢i zvyklostni nékup. ,,Ve smyslu
motivace predstavuji priciny kolem 15 procent diivodii, proc¢ lidé néco délaji. Na druhou
stranu, nasledky predstavuji 85 procent ditvodui, pro¢ zdakaznici nakupuji. Jinymi slovy se

da Fici, ze zakaznici od svého rozhodnuti o koupi ocekavaji urcité vysledky.Z toho duvodu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

¢im vice se pri své prodejni prezentaci soustredite na zduraznéni, o kolik lépe na tom vas
zakaznik bude, kdyz bude pouzivat vase zbozZi , tim vetsi motivacni vliv budou vase slova
mit.“ (Tracy, 2003, s.152) Co lze také ovlivnit je nenuceny pohyb zakaznika po prodejni
ploSe, idealn¢ aniz by si toho zdkaznik v§iml. Jednd se o jemné nasmérovani, rozmisténi
nabytku, prezentace zbozi, a jiné. Po vstupu zdkaznika do prodejny lze jeho pohyb na

prodejni plose rozlozit do nékolika fazi. Zakladni model 1ze rozepsat do bodu:
o Vstup do prodejny
o Orientace v prodejné
o Pusobeni nabidky nebo aktivni vyhledani urcitého zbozi
o Proces rozhodovani
o Volba
o Naékup

»I kKdyz o spotrebiteli ¢i zdkaznikovi nevime vSechno a kousek tajemstvi stile zistavd,
mame V soucasné dobé i o nasem ceském spotiebiteli mnohem vice informaci nez drive.
Prispivaji k tomu vysledky vyzkumii a analyz spotiebniho chovani obecné i konkrétniho
kupniho chovéani.« (Vysekalovd, 2004, s 44) Kazda informace ziskana prizkumem nam
muze mnohé napovédét a pomoci. Vhodnym zacatkem je vlastni pozorovani prodejny a
zakazniku. Kazdy vedouci pracovnik, Visual merchandiser a aranzér by méli vstoupit do
prodejny a podivat se na cely prostor o¢ima zakaznika, tedy od vstupu. Hned za vstupem je
dobré se zastavit a pozorovat prodejnu. Co vidime jako prvni? Co nejvice zaujme nasi
pozornost? Je pohyb po prodejni plose snadny? Jak se zdkaznik dostane tam, kam chceme

my? Kam a jak umistit zbozi?

Veskeré tyto otazky bychom meéli byt schopni zodpovédét a vzdy maximalné

pfizplsobovat potfebam zékaznika.

2.2 Vyznam prezentace

Po vstupu do prodejny je prezentace prvni véci, kterou zdkaznik vnima. Do prezentace
zahrnujeme takika veSkerou viditelnou cast prodejni plochy, zapoji se vétSina smysli —
zrak, sluch, ¢ich a pfipoji se 1 hmat. Lze tedy fici, ze do prezentace zahrnujeme rozmisténi
nébytku, hudbu a osvétleni, vytvoiené ulicky, rozmisténi zbozi do kategorii a sortimentu,

samotnd prezentace zbozi na nabytku. Umisténi zbozi je patrné z mnoha studii a ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

samotnych prodeji zbozi. Umisténi je tedy velmi dilezité, stejné tak jako dostatecna
zasoba. Vyznamnou roli hraje vyska umisténi, kombinace s jinymi produkty a podobné.
Dilezitou soucasti prezentace jsou také pouzité barvy, a to jak na sténach a nabytku, tak 1
V prezentaci a koordinaci zbozi. O vlivu barev na psychiku clovéka bylo napsano mnoho
publikaci a jedn& se o prokazanou G¢innost. Znaceni, grafiky a loga musi ladit s prodejnim
prostorem a v§e by mélo byt shodné v ramci celé prodejny. Veskeré tyto aspekty pomahaji
navodit pfijemnou atmosféru, ktera odpovida celkové Corporate Identity dané znacky ¢i
spolecnosti. Prezentace vytvoii piijemné Ci nepfijemné prostfedi, vyznamnou mirou
napomaha k tomu, aby se zékaznik citil v nasi prodejné dobie a rad tam nakupoval a stéle

se vracel.

Pro spravnou a poutavou prezentaci se pouziva a vyuziva mnoho propagacénich prostredki,
které tvoii jak vystavky na prodejni ploSe, tak i soucast vykladnich skiini. ,,Propagacni
prostiredky maji za ukol upoutat na sebe pozornost spotiebitele a vyvolat u nich potrebu
nékupu.” (Kapkova a Turek, 2005, s. 23) Propaga¢ni prostfedky se mohou opakované
pouzivat nebo se sezonné obménovat. V minulosti byli zkuSeni aranzéti vyuceni a uméli si
veskeré tyto prostfedky vyrobit z vlastnich zdroji. Dnes je toto uméni spiSe vyjimecné a

vse zastit'uji velké polygrafickeé a jiné vyrobni firmy.

2.3 Pusobeni barev

»Barvy vnimdame jako samoziejmou viastnost véci, ale zdaroven se chovaji jako samostatné
substance, jako komunikacni kody nebo v nékterych pripadech dokonce jako specificka
magicka sila, nezavislda na nasem vnimani. V soucasnosti dokdzeme presné zmérit vinové
délky a frekvence jednotlivych oblasti barevného spektra, ale otdzka, co je fo viastné
barva, ziistavd v podstaté nezodpovézena.“ (Elda Cmelda, © 2008) Barvy a jejich vnimani
jsou soucasti vS§eho kolem nas. Je znamo, Ze vnimani barev se liSi a kazdy jednotlivec vidi
a vnima barvy odli$né, 1 kdyZ zékladni rozdé€leni a vliv je platny vSem. Znamé jsou rozdily
mezi vnimanim barev muZem a Zenou. Zeny maji citlivéj$i a jemn&ji vnimani a dokazi
rozlisit 1 sebemensi rozdily. Na druhou stranu muZi rozliSuji né€kolik zékladnich barev a
vSechny tomu podobné spadaji do jedné kategorie. ,,Profesor Israel Abramov a jeho tym z
Newyorské univerzity zkoumali zrak studentii, kterym bylo okolo Sestndacti let. Ukazalo se,

spektra, napriklad u modro-zelené nebo zeleno-modré. Kazdé pohlavi také vnimad

jednotlivé barvy trochu jinak. Napriklad pri pohledu na stejnou vdzu v tyrkysové barvé ji
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bude muz vnimat jako modrejsi nez zZena. Podle Abramova spociva pricina v riznych
hladindch hormonu testosteronu u obou pohlavi.“ (Korzo, 2012) Ukazalo se tedy, ze
testosteron ovliviiuje vyvoj zraku jiz v prenatdlnim stadiu. Mnoho muzi se vénuje
»Zaklady psychologie barev polozil v 19. stoleti Johann Wolfgang Goethe, ktery presunul
problematiku barev z oblasti fyzikalni do oblasti psychologie.“ (Elda Cmelda, © 2008) ,,Z
fyzikalniho hlediska barva neexistuje, jde jen o zrakovy vjem, ktery je podminén vinovou
délkou svéetla. Od riiznych predmétii se odrazi urcita cast spektra, dopada do oka, kde
zpuisobi podrazdeni svétloc¢ivnych elementii, reagujicich na barvu - c¢ipku.* (Vidéni.cz,
©2009 — 2014) Kazda barva je obsazena v barevném spektru a zaujima jinou vinovou
délku, je tedy okem vnimana jako jina barva a oko vysila do mozku signal, Ze se diva na
cervenou ¢i zelenou barvu. Mozek v ndvaznosti na tento signdl za¢ina pracovat a reagovat.
Vliv barev na psychiku jsou prokazany a vyuzivany nejen v lékafstvi, ale i v jinych
oborech, védnich i medicinskych. Napiiklad zelend barva pisobi relaxa¢ng€, uklidiuje a
napomaha regeneraci a tedy i k ¢erpani energie. Kazda barva ma z pohledu psychiky své
vlastnosti a silu. ,,Modra barva vzbuzuje obecné asociace jistoty, pokojnosti, pasivity a
zdrzenlivosti, pricemz ucastnici prizkumu ji vnimali jako seridzni, chladivou a klidnou
barvu.“ (Elda Cmelda, © 2008) Barvy oviem mohou ptisobit na psychiku i z jiného
hlediska. Lidé z pozice zakaznika jsou jiZ z vlastni zkuSenosti zaujati nékterymi barvami.
Z pohledu maloobchodu jsou ur¢ité barevné kombinace pouzivany pro zvyraznéni
specidlnich nabidek a dalSi podpote prodeje. Naptiklad kombinace Zluté a ¢erné barvy je
vetSinou vyuzivana pro zvyraznéni akce, tedy procentualni ¢i jin€ slevy s ¢asové omezenou
platnosti. Oproti tomu Cervena s bilou ¢i ¢ernou jsou barvy vyprodeje a velmi vyhodného
nakupu. Zakaznici jiz v sobé znamych obchodech znaji POS a POS materidly a jejich
barevnost, mnohdy ani nectou zda je to akce ¢i jind nabidka, reaguji podvédomé a

podnétem ke koupi je pouha reakce na pouzité barvy, které maji upoutat.

Pro prezentaci ve vykladnich skiinich je jednim z dilezitych vyrazovych prostfedka
pouziti barev. Jedna se vyuziti barev a jejich pisobeni na psychiku, tak jako vyuziti barev
ke sladéni jednotlivych prvkia vykladni skiiné a jejich koordinace k ucelenému piisobeni
prezentace vylohy. Barvy jsou obsaZeny na vSech objektech ve vykladni skfini, nejen na
zbozi, ale také na sténach, podlaze, manekynach, stojanech, na obrazové ¢asti vylohy,
pfipadné na informativnich prvcich vylohy jako jsou POS a POP materidly, apod.

Jednotlivé ¢asti vylohy by méli plisobit sladéné a vSe by mélo byt promyslené pouzito tak,
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aby bylo docileno co nejvétsiho efekty, tedy co nejvétsiho osloveni vetejnosti. ,,Vykladni
skrin by meéla byt barevné sladend. Dekorace k danému tématu musi ladit s vybérem
vystaveného zbozi.“ (Vesecky, 2013) ,,Barevné schéma, usporddani nebo harmonie je
snadno dosazitelné pti pouziti nasledujicich pravidel, které vychazeji z barevného spektra
umisténé¢ho do skaly barev, tzv. barevné kolo. (Obr. T1.) ,,Barvy spolu mohou byt pouzity
dohromady harmonicky v designu, dle rozdilu jejich umisténi na skale barev a také dle
intenzity kazdé pouzité barvy.” (Diamond, 1999, s. 129) Barevna Skala usnadni préci
S barvami i nezkusenému aranzérovi, napovi a piedem ukaze jaké barvy lze kombinovat a
jaky bude vysledny efekt. Kombinace barev je rozmanita, dle pozadavkl aranzéra, barevné
mohou byt sladény a nebo naprosto opacné byt vzajemné v opozici a vytvoii tim hru
kontrastd. ,,AranZmad a pouZiti barev visual merchandisery je pro maximalizaci efektu
vaimani barev a jejich ucinku.* (Diamond, 1999, s. 130) Vykladni skiiii denné oslovuje
nespocet lidi, ktefi védomeé i nevédomé vnimaji display. Vzdy na né plisobni vystavené
zbozi, jednotlivé prvky vylohy a také barvy, které jsou obsazeny na vSech zminénych
Castech prezentace vykladu. ,,Barvou se da vyjadrit nejen teplo a zima, ale i svéZest,
hygiena apod. Barvou miizeme vyvolat chut’ k jidlu, charakterizovat rocni obdobi, smutek
anebo riznou ndladu a atmosféru.” (Szalay, 1973, s. 85) Barvy jsou vnimany i bez
zaméfeni na detail, co vSe vykladni skiin obsahuje. ,,Role hry barev ve vylohach nebo
interiéru obchodu je mnokem vice nez jen snaha o navozeni prijemného pocitu pro
nakupujici. 1 kdyz kazdy ma svou oblibenou barvu, malo z nich chdpe odivodnéni jejich
volby. Barvy maji vyznamny vliv na nase emOCe a je prokdzané, ze pouZiti barev na display
miize motivovat ke koupi. Aby bylo mozné vyuzit psychologicky efekt barev je duleZité
rozumét moznostem jak mohou byt barvy pouzit k vytvoreni toho nejlepsiho emocionalniho

prostredi, na podporu nakupu.* (Diamond, 1999, s. 134)

2.4 Souvisejici aktivity

~Podpora prodeje (Sales Promotion) je neprimym komunikacnim ndstrojem, ktery mda
pomoci zvysit poptavku po produktu nebo sluzbé, ziskat nového zakaznika ci si udrzet
stalého klienta. Podpora prodeje piisobi na konecného spotiebitele, a to velmi intenzivné a
v kratkem casovém horizontu.” (Event Arena, © 1999 — 2014) Aktivity souvisejici
S prezentaci 1ze zahrnout pojmy jako podpora prodeje, vérnostni programy, akce, slevy a
mnoho dalSich. Vyznamnym komunika¢nim prostfedkem jsou na prodejni plose POS

materidly. Slouzi jako komunika¢ni kandly, které se vyuzivaji pro predani informaci
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zékaznikovi. Vyznamnou soudasti podpory prodeje jsou akce a slevy, které jsou v Ceské
republice velmi popularni. Jedna se o plosné nastavené slevy ¢i jiné bonusy k nakupu.
Informovat zakaznika o slevach a akcich muze spole¢nost ud€lat pomoci nékolika
jednoduchych nastroji, muze se jednat o letaky, inzerci, news-lettery, rozhlas
Vv prodejnach, POS materidly, a mnoho dalSich. Pro podporu prodeje se vyuzivaji i vylohy
a manekyny umisténé na prodejni plose. Vylohy mohou komunikovat probihajici akce,
veetné ukazek zbozi, které do akce spadda. Manekyny se na prodejni plose umisti do
prednich ¢asti oddéleni, jsou tedy jasnou prezentaci zbozi, které v dané sekci zakaznik

nalezne. Na manekynach je opét pouzito zbozi v akci s pfislusnou POS a cenou.

Pro podporu prodeje mize byt vyuzito i specialnich projektt, jako jsou naptiklad modni
prehlidky, bezplatné poradenstvi s li¢enim, zdravou stravou, oblékani, apod. Velmi
popularni jsou také kameloti v ulicich, kteti rozdavaji vouchery s moznosti uplatnit slevu v

daném obchod¢ nebo upozoriiuji na planovanou ¢i probihajici akci.
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3 MALOOBCHODNI PRODEJ A JEHO MOZNOSTI

Prode;j je stary jako lidstvo samo, obchod vSak proSel fadou zmén az do dnesni podoby,
kdy se obchod stale vyviji a upracuje dle potieb a pozadavki zakaznika. ,,Obchod jako
zvldstni samostatnd hospodarskd cinnost se zacind objevovat na rozhrani rodové a
otrokarské spolecnosti po oddéleni remesel od zemédeélstvi a mésta od vesnice. Vznika
zbozni vyroba a sména zbozi probiha formou barter. Vyrobky viastni vyrobce a jeho cilem
je ziskat vymeénou jiny vyrobek.” (Dum financi, © 2006 — 2014) ,,Jednoducha naturalni
vymena vyrobkii byla postupné zprostiedkovana zbozim a obecné uzndvanou hodnotou a
posléze penezi. V této fazovand cinnost a obchodnici jako hospodarské subjekty, které
transakce uskutecnuji.* (Cimer, Zadrazilova a kol., 2007, s. 11) Trh také zménilo sdruzeni
do manufaktur a vznik cechu.. Pozdéji do hospodaiského procesu vyrazné zasahla 1. a 2.
svétova valka. Zéakladnim piedpokladem obchodu je prostor, kde zbozi prodavame, to se
také postupem case méni. Diive lidé pracovali doma ve svych dilnach a zékaznici je
navs§tévovali, pravidelné se svym zboZzim chodili na trhy i do okoli a tim se dostavali do
povédomi vefejnosti. Ve méstech vznikaji specializované obchudky a kramy, vétSinou se
sdruzuji dle zaméfeni, dodnes se mizeme setkat s ndzvy ulic dle dfivéjsi specializace
obchodt a prodejcii, napiiklad Masna, Uhelny trh, Ovocny trh, Truhlaiska, Kovarska ,
apod.

Postupné vznikaji skruzené prodejny a kramky, kde zdkaznik seZene zboZzi z rliznych
odvétvi. Vyrobni druzstva a cechy zacinaji vytvaiet své vlastni odbytisté a postupem casu
vznika i sité prodejen. ,,Maloobchod realizovany v siti prodejen v maloobchodé prevazuje
a po 2. svétové vdlce predstavuje v ekonomicky vyspélych statech sveta 85-90% vsech
maloobchodnich trzeb. (Cimer, Zadrazilova a kol., 2007, s. 16 - 17) PiedevSim ve
meéstech se ztrdceji moznosti lokalniho vyznamu. Kupci ziskavaji zboZzi z venkova ¢i
zahranici, vyrobni cechy zanikaji a slabnou. Predmétem zajmu se tedy stavaji hokynaistvi
a malé kramky se smiSenym zbozim kazdodenni potieby. ,,Radu stoleti piedstavovala
prodejna nevelkou mistnost a prodejni pult s nezbytnym prodavacem. Prodejni sortiment
byl relativné maly, pocet zdakaznikii také. Teprve priimyslova revoluce zacalo likvidovat
naturalni spotrebu, postupné rostla i zivotni uroven. Prodejni mistnosti byly vétsi a stale
v nich byly prodejni pulty, postupné specializované na rizné sortimenty.“ (Cimer,
Zadrazilovéa a kol., 2007, s. 17) Zména lidskych potieb a potieb se zrcadli ve zméné
obchodu, zkracené feceno: zména poptavky meéni i nabidku. Zakaznici se stdvaji narocné;jsi

a nakupni chovani se zcela méni. Zacina se nakupovat z rozmaru a pro osobni potéchu nez
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potiebu. ,,Rika se, ze lidé kupuji jenom ze tii motivii: z chtivosti, strachu a sebelasky.*
(Adams, 1996, s. 125)

wewvr 4

Obchodnici tedy musi oslovit stale naro¢néjsi zakazniky a snazi se jim prezentovat veskerée
dostupné zbozi. Tim vznikaji pieplnéné vykladni skiiné s nesourodym sortimentem, ale
pfedev§im vznikaji 1 samoobsluhy. ,,Pozadavky rostouci koupéschopnosti, zdajem o vetsi
nakupy a pozdeji nezbytnost marketingového imperativu ukazat zakaznikovi vsechno, co
prodejna nabizi, vedly ke vzniku samoobsluhy, s riznym sortimentem rostly i prodejny.
Samoobsluha se poprvé objevila v USA Vv prvnim desetileti minulého stoleti, vetsi rozvoj
pak zaznamenala ve 30. letech a plné se zacala uplatniovat po 2. svétové vilce — a to jiZ i

Vv Evropé.© (Cimer, Zadrazilova a kol., 2007, s. 17)

3.1 Obchodni domy

Obchodni domy vznikaji z diive budovanych prostor pro trhy, které muzeme nalézt v
kazdém vétsim mésté jiz od 14. stoleti. ,,Na ndmeésti nebo pobliz nich tak vyristaly
prostorné haly, jakymi byly Kotce na Havelském nameésti v Praze, zalozené uz po r. 1392.%
(Tyrkys, ©, 2012) Pozdg¢ji jsou tyto stavby nahrazeny pasazemi, ve kterych je skryvaji
jednotlivé obchiidky s rozliénym zbozim (napiiklad prazské pasaze Cerna riize, Svétozor,
Lucerna, palac Adria a mnoho dalSich). Z téchto staveb postupné vznikal fenomén
obchodniho domu, ktery nabizel Sirokou nabidku produkt z riznych odvétvi primyslu a
obchodu. Nejvétsi zména piichazi ke konci 19. stoleti, kdy dochazi ke zméné obchodovani,
piedevsim v souvislosti s vyvojem spotiebniho pramyslu. Nejen tyto faktory méni bézného
spotiebitele a upravuji jeho nadkupni chovani a pozadavky. Tomu se musi pfizpisobit i
obchodnik, a to jak nabidkou, tak i vzhledem a stylem prodejny. ,,Obchodni domy
vznikajici v 2. polovine 19. stoleti byly jiz vskutku velké a reprezentativni jednotky, ale
provozné byly souborem malych specializovanych prodejen — zrodil se ndakup ,,pod jednou
strechou“, ale o souborném nakupu se stale jesté uvazovat nebude.* (Cimer, Zadrazilova a
kol., 2007, s. 17) Obchodni domy se stavaji popularnim modelem maloobchodu, zakaznici
s chuti nakupuji rozmanité zboZi na jednom misté. ,,Pokud bychom si chtéli vsimnout
hospodarsko-spolecenskych predpokladit vzniku téchto novych forem obchodu, byly ve
vSech zemich podobné: vysoky stupen idustrializace; rist poctu obyvatel; postupujici
urbanizace; zvysUjici se pocet zaméstnanych Zen a s tim ruku v ruce snizujici se tendence
souvisejici se samozasobovanim vlastnimi vyrobky v rodindach a domdcnostech (predevsim

ve méstech); postupny rust redalnych mezd a konecné také ménici se predstavy a normy o
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Zivotnim standardu lidi.“ (Gerslova, 2007, s. 120) Celé stavby novych obchodnich domi
byly typické a budované z novych architektonickych prvkd, jako je ocelova konstrukce,
moderni technické prvky a podobné. Ze zacatku volili architekti navenek klasické az
historické motivy. Architekti jako Theofil Hansen (Dim koberctd, pozdéji Dim elegance
Vv Praze Na Piikopech z let 1869-71), Osvald Polivka (obchodni dim U Novakt v prazské
Vodickové ulici z roku 1876), Josef Gocar (obchodni dim spolecnosti Wenke v Jarométi,
1910-11), Ludvik Kysela (Dum obuvi — Bat'a na Vaclavském namésti v Praze, 1928-29) a
dalsi drzeli na priceli budov dobové az historické prvky. Pfedevsim se jednalo o zdobeni
fasady, mozaikova okna a mnoho dalSich az uméleckych prvkl a doplikt (velmi patrné
napiiklad u praceli vstupu domu U Novakl, kde mizeme vidét secesni zdobeni a
mozaikové vitraze).

wrwe

technik a metod. Typicka je pro to technika architektury High tech. Tuto architekturu Ize
charakterizovat jako stavebni techniku, kterd vyuzivd suchych metod stavby, jako jsou
montované konstrukce a podobné. ,,Klade duiraz na technologickou a technickou sloZku.
Inspiraci nasla ve funkcionalismu a konstruktivismu. Dokazala vsak funkcné vyuzivat i
objevii novych materialii, vyvinutych pro potieby letectvi i kosmonautiky. Uplatiuje se zde
konstrukcni systéem hlavné kovovy s uzavienymi silnymi okny, plechy z nerezové oceli a
dalsich lehkych kowvii.* (Architektura Klenot, © 2008 - 2014) Témto tendencim odpovida
mnoho staveb po celém tizemi Ceské i Slovenské republiky. Napiiklad projekt Miroslava
Masaka na Narodni tfidé v Praze zroku 1975 — obchodni dim Maj, z ateliéru Jifiho
Hubacka mizeme uvézt krasny piiklad domu JeStéd v Liberci ¢i stavbu pardubického
obchodniho domu Prior od Riizeny Zertové. Viechny tyto stavby se vyznacuji technickymi
prvky architektury High tech, jako je napfiklad zminénd metoda suché montaze (bez
pouziti vody, jedna se o montaz konstrukce z jiz ptipravenych ¢asti), pfiznani a odhaleni
Casti infrastruktury domu (potrubi, odkryti technického zazemi budovy, atd.) a take
vyrazné pouziti modernich technologii (eskalatory, vytahy, atd.). ,K tomu se vyuzivaly
nové stavebni postupy a materidaly, jako Zelezo, transparentni sklo, posléze Zelezobeton, a
také rdmové, zavésené a ohnivzdorné konstrukce, kolejnice ¢i vytahy.« (Polakova, 2008 -
2012)

Kdysi fenomén obchodnich domt je v dneSni dob€ na ustupu a postupné rekonstrukce a
obnovy obchodnich domt vedou spise k jakési historické a kulturni vzpomince a pamaétce.

Otazkou zustava, zda bude tento model obchodu funkéni a schopen prezit i v budoucnosti.
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Bude vyhovovat narokim moderniho a naro¢ného spotiebitele? Varovnym piikladem je
obchodni dim Kotva z let 1970-75 od manzeli Machoninovych na prazském namésti
Republiky. Po ne pfili§ zdafilé rekonstrukci z roku 2009 je vytvofen novy plan na vyuziti
této kulturni pamatky (kulturni pamatkou je od roku 2007). Jednim z navrhu je dokonce
pfebudovani na hotelovy komplex. Stanou se nase architektonické pamatky, jako je OD

Kotva, soucasti konzumu?

3.2 Obchodni domy v zahraniéi

Obdobné tendence, jako v Ceskych zemich mizeme zaznamenat po celém svété. Za
kolébku obchodnich domu je povazovand Francii. ,,Francie se stala svym zpiisobem

‘

,,zakladatelskou zemi* a podle jejiho prikladu pak vznikly obchodni domy i jinde.*
(Gerslova, 2007, s. 121) Kdybychom méli urc¢it misto, kde obchodni domy urcovaly také
zivotni styl, ovliviiovaly nazory spolecnosti a spoluvytvarely urcit¢é myty doby, pak by to
byla urcité Pafiz. Jako nejslavnéjs$i obchodni domy svéta mizeme uvézt né¢kolik prikladi.
Francouzsky obchodni dim Galerie Lafayette z roku 1893, obchodni dim Harrods
v Londyné z roku 1834 ¢i americky obchodni dim Saks Fifth Avenue z roku 1867, ktery

nestoji nikde jinde nez na slavné 5. Avenue v New Yorku.

3.3 Novéa obchodni centra

Dal$im vyvojovym krokem jsou pomérné nové vznikajici obchodni centra. Jedna se o
soustavu budov nebo velkou budovu obsahujici mnozstvi malych samostatné fungujicich
obchodi, které nabizeji zbozi a sluzby ze vSech odvétvi obchodu a primyslu. V uréitém
Uhlu pohledu se jednd o ndvrat k zastieSenym trzistim, kde mél kazdy obchodnik
samostatny stanek. Diive obchodnici ldkali spotiebitele prezentaci na prodejnim pultu,
Vv nakupnim centru je to nahrazeno poutavou prezentaci ve vykladnich skiinich. Obchodni
centra navazuji na zménu pozadavkl zakaznika a zmény v ndkupnim chovéani. Nabizeji
vice nez predeslé modely ndkupnich center, kromé Siroké nabidky zbozi jsou zde i sluzby
zakaznikim a volnocCasové aktivity (détské herny, kina, restaurace, krejcovstvi, a mnoho
dalsich). Spotiebitel travi v nakupnim centru volny ¢as, i kdyz nema v umyslu nakoupit.
Nakupni centra jsou budovana ve spadovych oblastech u velkych mést, aby byla dostupna
lidem i ze Sirokého okoli. ,,Nakupni centra jsou fenoménem tuzemského obchodu od konce
90.let minulého stoleti, kdy jejich stavba nabrala rychlé tempo.© (Svét textilu obuvi, ©

2011) Jako prvni obchodni centrum v Ceské republice bylo v listopadu 1997 otevieno
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Centrum Cerny most, jako prvni svého druhu. Do dnesniho dne bylo podobnych center
vybudovani tisice po celém tizemi Ceské republiky. V posledni dobé stavby novych center
stagnuji a vice se vénuje pozornost modifikaci a rekonstrukci center stdvajicich, naptiklad

Centrum Cerny most je nyni (od roku 2012) ve fazi rekonstrukce.
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4 METODOLOGIE

Cilem této badatelské bakalaiské prace je zmapovat a predlozit celkovy piehled vyvoje
vykladnich skiini obchodniho domu M4j, nyni My. Teoreticka ¢ast piedstavuje discipliny
souvisejici s visual merchandisingem a vykladovou prezentaci. Také piedstavuje
zkoumané oblasti a problematiku maloobchodu, véetné chovani zakaznika. Praktickd ¢ast
predstavuje obchodni dim My, jeho konkurenci a zabyva se také vyvojem vyrazovych
prostiedktll, jako pouzitého materidlu ve vylohach pro dekoraci prostoru, vyuziti barev,
manekyn a stojanki.. Také se zaméfuje na vyuziti obrazu, se zaméfenim na fotografie a

textu, vcetné jinych textovych prostiedkl pro komunikaci s recipienty.

Podrobnému zkoumani je podrobeno zavéSovani textilu a zbozi. Je tato metoda aranZovani
stale vyuzivana? Doslo ke zmén¢ pouzivani téchto prvku prezentace? Jak se liSi manekyny
a jejich vyuziti? V praci je predstaven vyvoj manekyn jako takovych a také zmeéna v jejich
pouziti, od umisténa ve vykladni skiini az po zménu oblékani a vyrazu. Texty a textova
sdéleni ve vykladnich skiinich jsou také zahrnuty do zkoumani a pozorovani. Jak je
zménéno vyuzivani textu, jakd je jeho funkce ve smyslu sdéleni recipientim? Tato prace

ma za cil zjistit zmény v pouzivani vySe uvedenych prvku prezentace vykladové tvorby.

Pokladam si nize uvedené vyzkumné otazky:

VOL1 - Jak je text a obraz recipienty vniman?

VO2 - Jak ovlivituje recipienty vyloha a jeji prezentace?

VO3 - Ovliviiyji barvy ve vyloze recipienty a jakym zptisobem?

VO4 — Jaké vylohy recipienti upfednostiuji? (textové, manekynové, umélecké, apod.) —

vyzkum

Prizkumna sonda bude zahrnovat objektivni pohled na vnimani vykladnich skfini a jejich
prvkad u Siroké vefejnosti, kterou bude piedstavovat skupina oslovenych respondentd.
Pomoci dotaznikového Setieni, které bude obsahovat vhodné zvolené otazky zaméfené na

zkoumané discipliny vykladové tvorby, bude pfedstaven vyznam a vliv jednotlivych prvka.

Déle jsem jako metodu zkoumani zvolila subjektivni pozorovéani a srovnani, jedna se o

porovnani jednotlivych fotografickych materialti z riiznych obdobi. Vzhledem k mnozstvi
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fotografického materialu je zvolena metoda nejefektivnéjsi. Fotografie budou podrobné
prozkoumany, se zamétenim na vySe uvedené detaily. Vystup bude uveden u jednotlivych
Casti praktické casti, kterda je ¢lenénd do Casovych intervalti. Uméni tvorby vykladnich
skiini je rozd€leno do n€kolika tématickych skupin, dle obdobi vzniku. Tyto skupiny jsou

poté podrobeny podrobnému zkoumani dle vyse uvedeného klice a zaméteni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 OBCHODNI DUM MY

Obchodni dim se nachazi v samém centru Prahy, na k¥izovatce ulice Spalena a Narodni,
Vv blizkosti stanice metra Narodni tfida a Mustek. Nynéj$§im majitelem obchodniho domu
My je spolecnost Tesco Stores a.s., kterd investovala do prestavby interiéru. Souc¢asna nova
podoba obchodniho domu vznikla pfed nékolika lety, slavnostni otevieni bylo 21.9.2009.
(Vratnikova, 2009) Spole¢nost Tesco Stores a.s. zde piedstavila zcela novy koncept

nakupovani se Sirokou nabidkou pod jednou stfechou.

Pii zahajeni prodeje nabizel obchodni dim vSestrannou nabidku i ndroénym zakaznikim.
»Po otevieni obchodniho domu byla jeho prvni tri nadzemni podlazi vénovana prodeji
mody a odevii, textilu, galanterii, drogerii a kosmetice. Jejich prodejni plocha citala
dohromady priblizné 5 350 m?. Ve 4. NP se nachdzel prodej nabytku, zelezarského zbozi a
elektrospotrebicu, svetelné techniky a foto-kino, skla, keramiky, porcelinu a klenotii.*
(Klima, 2001, s. 85) Nové otevieny obchodni diim se nabidkou lisi, eliminovano bylo
zbozi ze sortimentu latek a textilu, galanterie, nabytku, Zelezaistvi, apod. A to vSe i po
zvétSeni prodejni plochy. ,,Diky rekonstrukci se plocha obchodniho domu zvétsila na
dvandct tisic metrii ctverecnich. V interiéru s modernim designem cekd na zdkazniky vice
nez 400 riznych znacek, z nichz asi stovka je k dostani pouze v My na Ndarodni tridé.
(Vratnikova, 2009)

5.1 Historie obchodniho domu My

V 70. letech 20. stoleti byla vypséana architektonicka soutéz se zaddnim postavit na misté
kde dfive staval novogoticky Slikovského palac novy obchodni diim. Vitézny navrh vzesel
z libereckého ateliéru SIAL, ktery zalozil Karel Hubacek, autor véze na Jestédu. Samotny
navrh obchodniho domu pak vznikl perem architektti Johna Eislera, Miroslava Masaka a
Martina RajnySe. Dle odborné vefejnosti se jedna o jednu z nejvyznamnéjSich staveb Ceské
architektury z obdobi 70. let 20. stoleti. Vté dobé rodici se styl high tech a
neofunkcionalismus zde zastupuje mnoho charakteristickych prvka. ,,Architektura high-
tech je oslavou novych technologii, které vyuziva jak k praktickym ucelum, tak k dosazeni
novych cili.* (Dempseyova, 2002, s. 274) Jedna se napiiklad o metodu suché montaze,
odryti technického zazemi, jako je viditelné barevné natfené potrubi, odkryté podklady,
velké sklenéné plochy a podobné. Stejné je tomu tak i u stavby, kterd tento styl
reprezentuje ve svété, a to pafizské Kulturni Centurm Georges Pompidou. Jedna se o

moderni palac ze skla a oceli ve stylu architektury hi-tech. Ta je charakteristicka tim, ze
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vétsina infrastruktury budovy je vedena vné a neni nijak zakryta. Naopak je dokonce
barevné zvyraznéna. (Pafiz pozvej.com, © 2014) Stavba OD M4j byla zapocata v roce
1973 (slavnostni zahajeni bylo dne 5.6.) a dokoncena byla v roce 1975. Obchodni dim M3j
byl otevien u piilezitosti 30. vyro¢i osvobozeni Prahy sovétskou armdadou, jak bylo
uvedeno na bronzové pamadatecni desce, kterd byla pozdéji odstranéna. Svym razenim
zapada do nové budovaného okoli stanice metra Narodni tfida. Pro obé tyto stavby bylo
zbourano nékolik historickych budov. Kulturni dédictvi vSak bylo doplnéno o dalsi
architektonickou pamatku, kterou v souc¢asné dobé¢ Obchodni dim My je. Zajimavosti ze
vzniku obchodniho domu je to, ze stavba byla budovéna na zakladé¢ koncepce rozvoje
obchodni sité v Praze podle zavérd XIV. sjezdu KSC a volebniho programu Narodniho

vyboru hlavniho mésta Prahy v 5. pétiletce.

Nedavna rekonstrukce celé budovy do nyné&jsi podoby byla striktné pod odhledem
Néarodniho paméatkového Ustavu. Z vnéjsi strany mohlo dojit pouze k Gpravdm souvisejici
s udrzbou celé budovy, veskeré zmény tedy probihaly uvnitt. V soucasné dobé se jedna o
moderni ndkupni prostor, ktery plné pokryje moderni naroky pro nakupovani, s celou
fadou komfortnich prvki. Na péti patrech je nové jako soucast obchodniho domu i
kavarna, restaurace, Sirokd nabidka odévnich znaclek, potteb pro domacnost, détské
oddgleni, elektronika i potraviny. Vyznamnou zménou byl nové vznikly prostor vykladnich

skiini, které se nachazeji jak do ulice Spélena tak i v celé eskalatorové hale.

5.2 Majitelé obchodniho domu

Piivodni nazev obchodniho domu byl PRIOR 02, na dobovych fotografiich lze na pruceli
do ulice Narodni vidét velké Cislice 02. Poté dochazi k pfejmenovani na Maj, stale jako
soucast sit¢ obchodli Prior. AZ po roce 1991 doSlo ke zméné jména i majitele, stal se jim
americky feté¢zec K-markt. Poslednim majitelem je od roku 1996 spolecnost Tesco Stores
a.s., pod jejimz dohledem a financovanim doslo ke zminéné rekonstrukci. Od roku 2009 je
obchodni diim znam jako My (Eteno ,,m4j). Jedna se tedy o jakousi snahu o propojeni
tradice a moderni doby, ktera tihne k anglickym vyrazim. Svou novou koncepci vyhovuje
modernim potiebdm mladého zdkaznika, stale vS§ak nemiiZze konkurovat novym obchodnim
centrim. Druhou strankou véci je ztrata zdkaznikd, kteti do OD M4; jezdili nakupovat pies
celou Prahu. Jedna se pfedev§im o star$i zakazniky, kterym nevyhovuje moderni pojeti

prodejnich prostor a neméné pak i sortiment, ktery je vice zamétfen na mladost a hravost.
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(Tesco Stores a.s., 2011) Standardni odd¢leni, ktera byla bézna od otevieni obchodu jiz

vvvvv
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6 PRAZSKE OBCHODNI DOMY

Obchodni domy se staly velmi oblibenou variantou nakupovani. Prazané vyuzivali Sirokou
nabidku, kterou obchodni domy poskytovaly a nakupovali vSe pod jednou stiechou.
Obchodnich domt bylo v Praze postaveno nékolik, vzdy v obydlené casti a s dobrou
dopravni dostupnosti. ,,Od roku 1958 se Vyzkumny Gstav ministerstva vnitra obchodu
CSSR #idil pFi navrhu maloobchodni sité smérnici, podle které mél byt obchodni diim
vybudovan v kazdém sidle s vice nez 30 000 obyvateli, odpovidajici spadovou oblasti a
dostatecnou nakupni silou.” ( Klima, 2011, s. 24) Tato smérnice dala vzniknout fadé
obchodnich domi po celé Praze, historické centrum nevyjimaje. Samotnou stavbu mnohdy
predchazela rozsahla demolice stavajici zastavby, mnohdy i historicky cenné. Vznikajici
stavby postupem casu nahradily zaniklé kulturni dédictvi a vybudovaly zcela nové odvétvi,
které lze zatadit mezi architektonické pamatky. ,,KdyZ Rostislav Vacha v Gnoru roku 2005,
breznu 2006 a unoru 2007 podal zZadost o prohlaseni obchodniho strediska Jestéd a
obchodniho domu Mdj a Kotva za kulturni pamatku, vyznamné tak prispél do spolecenské
diskuse o pamatkove ochrané ceské architektury posledni tretiny 20. stoleti. (Klima, 2011,
s. 28) Dnes jsou jiz tyto stavby vnimany jako kulturni dédictvi, jsou uvedeny v mnoha
architektonickych publikacich a jsou Sirokou vefejnosti uznavany jako historické paméatky

doby a to jak v Ceské republice jako takové, tak i v zahraniéi.

Lvetsinu projektu budoucich obchodnich domii zaddvalo ministerstvo vnitra obchodu
(resp. ustredni orgdn), vystupujici jako generalni investor stavby, primo do jednotlivych
pobocek tistavu. Prim pFirozené hrdlo brnénské sidlo SPUO; bratislavskd pobocka méla
zpravidla na starosti projekty staveb na slovenském vzemi. Soutéze o navrhy se konaly jen
ojedinéle — prikladem budiz rozsirend vnitroustavni soutéz na budovu Prioru na Ndrodni
tridé v Praze (budouci OD Maj) ¢i mimordadna verejna soutéZz na Prior na namésti
Republiky (znamy jako OD Kotva).” (Klima, 2011, s. 9) Jak dnes jiz vime bylo to $tastné
feSeni neb se ob¢ stavby (OD M4j a OD Kotva) staly ikonami architektury své doby.
Vyznamnymi konkurenty obchodniho domu M4j bylo hned nékolik obchodnich domu,
které se nachazeli v centru i na okraji Prahy. VSechny obchodni domy jsou v dne$ni dobé
jiz po rozséhlych rekonstrukcich a revitalizacich. Doslo k omlazeni staveb, aby Iépe
vyhovovaly pozadavkim dne$niho zakaznika. Co je vSak vzdy zachovano je celkové
vzezieni domu a hlavni charakteristické prvky. BohuZel, ne vzdy se da hovofit o zdafilém

kroku.
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Nize se jen kratce zminim o nékolika nejvyznamnéjsich obchodnich domech dané doby.

6.1 OD Kotva

Obchodni dim Kotva je vyznamnou stavbou jak z pohledu architektury, tak z pohledu
obchodu. V dobé svého vzniku byl prelomovym nakupnim stfediskem, do kterého se
sjizdeli 1idé z celé zemd. ., Vyznam Kotvy, kterd se méla s vice nez 22 000 m? prodejni
plochy stat nejvétsim obchodnim domem v zemich tehdejsiho vychodniho bloku, dokazuje i
verejna soutéz, jez byla k 1. cervau 1969 na jeho ideové architektonické a urbanistické
FeSeni vypsana.© (Klima, 2011, s. 163) Samotna stavba poté postupovala velmi rychle, pfi
zahajeni stavebnich praci a piipravé podlozi jesté stale dochazelo k projektovani nadzemni
stavby jako takové. ,,Kotva vznikla mezi lety 1970 a 1975 podle navrhu ceskych architektii
manzelii Veéry Machoninové a Viadimira Machonina.* (Kotva, © 2014) Samotné zahéjeni
stavby bylo v Gnoru roku 1972. ,,Postavena byla $védskou stavebni spolecnosti, coz bylo
na tehdejsi dobu velmi neobvyklé. Pidorys tvori mnoho Sestihranii, které jsou vzdjemné
propojené.” (Kotva, © 2014) Stejny S$védsky dodavatel poté figuroval i u stavby
obchodniho domu M4j. ,,Kdyz byla Kotva v unoru 1975 slavnostné oteviena, jeji autori,
rezimem odklizeni do ustrani, u toho jiz nebyli. Nic to vSak nezménilo na skutecnosti, ze se
jim diky konceptu budovy, jeji tektonice, konstrukce i materialu podarilo vytvorit
Jjedinecnou realizaci soudobé evropské architektury. Architektonické kvality domu, v rdmci
daného typologického druhu zcela nesamozrejme, snad prilis neoslabi ani jeho postupna
revitalizace, probihajici od roku 2008.“(Klima, 2011, s. 169) Kotva se nachazi v Praze na
namésti Republiky, coz je pomémé blizko od obchodniho domu M4j na Narodni tfidé.
Svého Casu se tedy jednalo o vyznamného konkurenta. OD Kotva a OD M4j maji mnoho
spole¢ného, 1 kdyZ vyvoj poslednich let je vyznamné oddélil a kazdy obchodni dim jde
trochu jinou cestou. Ob¢ stavby jsou vyznamnou architektonickou pamatkou a ukazkou
nasi historie. V soucasné dob¢ se jiz nejedna o konkurenty. Vyznamnym konkurentem je
pro OD Kotva vzniklé obchodni centrum Palladium, takika hned naproti pfes namésti
Republiky. ,,Palladium vyrostlo na pozemku byvalych kasaren Jirtho z Podébrad. V kvétnu
2005 byla zahajena stavba a 25. rijna 2007 bylo Palladium slavnostné otevieno pro
verejnost.* (Palladium, © 2010)

K vyrazné zméné doslo ptedevs§im v oblasti nabizeného sortimentu v OD Kotva. Pfi
otevieni bylo v obchodé zbozi v§eho druhu, potraviny, kosmetika, elektronika, sport, apod.

Postupem ¢asu se nabidka transformovala a byla zaméfena pievazné na odévni pramysl a
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nabidku obleceni. Prodejni plocha byla postupné rozélenéna na jednotlivé obchidky a
ndjemniky. Nyni je nabidka pomérné¢ omezena a vyjimecnost obchodu je z pohledu

nabidky spise historii.

Do roku 1987 pattila KOTVA mezi obchodni domy PRIOR. V roce 1988 se osamostatnila
a v lednu 1989 byl obchodnimu domu Kotva pfiznan statut statniho podniku. 1.1.1994
vznikla Kotva, akciova spolecnost, na kterou piesel veskery hmotny a nehmotny majetek

statniho podniku. (Kotva, © 2014)

6.2 OD Druzba

»Obchodni diim Druzba byl vybudovin na rohu Jindrisské ulice v letech 1971 — 75
V internaciondlnim stylu podle projektu architektii Milana Vaska, Vlastibora Klimes a
Vratislava Rizicky. Pivodné centrum Ceského svazu vyrobnich druzstev, v 90. letech byl
znam jako obchodni dum Krone, v soucasnosti Debenhams. Nejvyznamnéjsim prvkem

budovy je stiesni kavarenska vez ve tvaru oktogonu.* (Prague welcome, © 2014)

OD DruZba je umisténa na roh Vaclavského namésti a JindfiSské ulice. Praceli domu bylo
feSeno z kazdé strany jinak, aby co nejvice zapadalo do okolni zéastavby. Ze strany na
Véclavské namésti je vchod vyieSen podloubim a na fasadé je pouzit obklad z bulharského
muslového vapence. (Klima, 2011) ,,Jak ukladal dobovy zakon, 1-4% investicnich ndkladii
muselo byt urceno na vytvarné dilo. Na podobé Druzby se proto podilela také rada
wytvarniki. (Klima, 2011, s. 123) (napt. svételna plastika z kovu a kfistalu od Pavla

Hlavy a Pavla Gruse a mnoho dalSich dél)

V dobé svého vzniku neznamenal OD DruZzba pro OD M4 vyznamnou konkurenci. I kdyZz
OD M§4j nabizel opravdu Sirokou a riznorodou skélu zbozi, OD Druzba bylo specificky
zaméteno na luxusni zboZzi (odévy, nabytek, kozena galanterie, kozichy, klenoty, apod.).
Jednalo se o sdruzeni malych vyrobnich druzstev, prezentujicich své vyrobky na ploSe
3480 m?. Rodiny mély v OD Druzba objednanou ¢asto i celou nébytkovou sestavu do
obyvaciho pokoje a ¢ekalo se primérné az 9 mésici. Nabidka obchodniho domu se

zménila, i kdyZz prodejni plocha a n¢které nabizené sluzby zlstaly zachovany.

6.3 DBK - Diim bytové kultury

Na Bud¢jovickém namésti v Praze se nachazi vyznamna stavba, ktera se ve své dobé¢ stala

prilomovou jak architektonicky, tak i vzhledem k nabizenému sortimentu, specializace na
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nabidku bytového vybaveni a nabytku. ,,Diim bytové kultury je jednou z nejvétsich
realizaci Very Machoninové. Ackoliv na vétsiné navrhii spolupracovala se svym manzelem,
studii DBK navrhla sama.* (Klima, 2011, s. 142) DBK je jednim z nejvyznamnéjSich dél
architektky Véry Machoninové a také nejznamé;jsi sdlovou realizaci. Byl projektovan

v letech 1968 — 1971, stavét se zacalo hned v roce 1972, ale otevieno pro vetejnost bylo az
v roce 1981. ..V poloviné 90. let byl nazev zménén na PRIOR. Obchodni diim byl zaclenén
do stejnojmenné obchodni sité a postupné se zacinaji pronajimat jednotlivé obchodni
prostory. Rozsiruje se sortiment a omezuje prodej nabytku. Obchodni diim se v tomto
momenté stava plnosortimentnim. Kwviili jedinecnosti budovy (polohou, architekturou a
moznostmi) se zacalo s rozsahlou rekonstrukci celého objektu a navratu zpét ke

jménu DBK. Tato zména s sebou prinesla i vytvoreni nového logotypu, nové znacky DBK.*
(Bud¢jovicka alej, © 2014) V 90. letech také dochéazi ke zméné sortimentu a DBK se stane
soucasti celosvétové obchodni sité prodejen s nabytkem IKEA. Koncept budovy jim v§ak
nevyhovuje a proto prostor opousti. (Klima, 2011) Vnitini prostory se zacnou pietvaret na
drobné obchtidky, které se pronajimaji. V dnesni dobé& poskytuje DBK plnohodnotnou

nabidku jako jina moderni centra.

6.4 Ostatni konkuren¢ni obchodni domy

Sit’ prazskych obchodnich domt je v dnesni dobé opravdu velmi husté pokryta nakupnimi
centry, pasazemi a obchodnimi domy. K vyznamnym konkurentiim své doby jisté patiila 1
OD Perla (pozdéji ARA), ktera byla umisténa nedaleko Nérodni tfidy, a to v Perlové ulici.
Na rohovém priceli staval jiz dfive obchodni dim firmy A. R. Amschelberg z let 1930 —
32. ,,0bchodni diim slouzil az do 70. let 20. stoleti, kdy byl pro havarijni stav uzavien.
Pozdeji pri vystavbé pési zony byla opravena pouze fasdda a samotna rekonstrukce byla
provadena az po dlouhych deseti letech. Je az neuveéritelné, ze velké prostory tradicniho
obchodniho domu v samém centru mésta mohly leZet tak dlouho ladem. Generdln i
rekonstrukce se rozbéhla vzari 1988. Po dokonceni rekonstrukce mél OD Perla
disponovat 1 900 m? prodejni plochy. Slavnostniho otevieni se diim dockal 30.9.1992, ale
jen v suterénu. Dalsi obchodni plany se nenaplnily a v letech 1994 — 95 byl objekt
adaptovan pro potieby banky.“ (Atlas Ceska, © 2007 — 2014)

V ulici Na Pofi¢i stoji dals$i vyznamny obchodni diim, ktery svou historii saha az do 30. let
20. stoleti, a to Bild Labut’. Na misté kde dnes stoji tento obchodni dim byly diive dva

sladovnické domy, které ovSem pohltil pozar v 17. stoleti, témto domtim se fikalo ,,U bilé
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labuté®. ,,Ve 30. letech 20. stoleti si nemovitost U bilé labuté koupil podnikatel Jaroslav
Brouk, spolumajitel Brouk a Babka na Letné. Staré budovy dal zborit a na misté nechal
tesné pred 2. svétovou valkou postavit podle planit architekta Josefa Kitricha a Josefa
Hrubého funkcionalisticky obchodni diim s obestavénou plochou 70 000 m? o celkové plose
20 000 m? a prodejni plochou 15000 m? a jemuz dal ndzev Bild labut.* (Bila labuf, ©
2014) Vyznamnou dominantou je velk& neonova labut’ umisténa na stfeSe budovy, ktera

osvézila no¢ni panorama Prahy.

JiZ stoletou tradici za sebou ma i1 obchodni dim Koruna za roku Vaclavského namésti a
ulice Na Piikopech. Tato stavba a jeji provoz mé snad nejvice pfiznivcl a vzpominek.
Casto jsou od Prazant slySet historky ze znamé jidelny v hornim patie obchodniho domu.
Bufet je od 90. let zrusen, ale lidé na néj stale radi vzpominaji. Budovu OD Koruna navrhl
architekt Antonin Pfeiffer a jedna se o jeho nejvyznamnéjsi stavbu. ,,Méstska vyhlaska
trvala na vsestranném vyuziti bankovnich domii: musely zde byt nejen obchody a
kancelare, kulturni a spolecenské prostory, ale pozadovaly i byty a ateliéry v hornich
patrech, aby nebyla budova vecer mrtva. Vyuzit byl suterén: tam byly povéstné lazné a
biograf. V prizemi se nachazely obchody s vykladci do ulice i velkorysa pasdz na vysku tri
pater. V prvnim patie byla samoziejmé kavarna a restaurace, pak nasledovaly kancelare a
byty. Dum dostal elegantni kabat ve stylu pozdni geometrické secese a socharskou vyzdobu
Vojtécha Suchardy, ktery vytvoril i symbol svételné koruny na vrcholu ndrozni veéze.
Efektni byla predevsim pasaz s hornim osvétlenim a mohutnou kopuli v misté jejiho
zlomu.“ (Neviditelny pes, © 2014) Budova je dnes vénovana administrativé a najemctim,

ktefi si rozdélili prostor celého OD.
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7 PREHLED VYKLADNICH SKRINi OBCHODNIHO DOMU MY

Vykladni skiiné byly soucasti obchodniho domu jiz od jeho vzniku. Na zacatku se jednalo
o dlouhé¢ praceli vylohy po celé stran¢ obchodniho domu do ulice Spalena. Po rekonstrukci
v roce 2009 doslo ke zmenSeni tohoto prostoru na dvé samostatné vylohy, kompenzace
ovSem nastala v interiéru, kde nové vzniklo 12 velkych vyloh v prostorech eskalatorové
haly na tfech patrech obchodniho domu. Vykladni skiin€¢ tvoii dulezitou soucast
marketingové komunikace smérem k zékaznikovi a kolemjdoucimu. Pouhé tii vtetiny staci
na rozhodnuti, zda se kolemjdouci stane zakaznikem. (Marks and Spencer, 2011) Pokud ho
prezentace ve vyloze zaujme, vstoupi do prodejny a stane se z néj nas zakaznik. Poutavé a
vystiedni vykladni skiiné mohou zajistit i jistou exkluzivitu a zakaznici se budou vracet do
»toho obchodu s hezkou vylohou“. .,V procesu vnimdni jsou podnéty vnéjsiho sveéta
,prekladany do smyslovych pocitit — vjemii. Vnimani zacina ve chvili, kdy podnet

zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni.*“ (Vysekalova, 2004, s. 23)

Od samotného vzniku obchodniho domu M4j mély vylohy rizné funkce, 1 kdyZ prvotni
funkce k nalakani zakaznika je neménna. Jak se pfesvédéime v popisu nize je patrné, ze
celorepublikovym akcim, jako bylo MDZ, statni svatky a podobné. Tématem se stalo i
vzdélavani mladeze a diraz se kladl také na mladou generaci zakladajici rodiny. Duch
doby je patrny i v uméleckém pojeti vykladnich skiini. I kdyZ je vykladni skiin povétSinou
oddéleny prostor od prodejni plochy, je soucasti celé architektury obchodu ¢i budovy a
tvofi jednotny celek. Pro plsobivé aranzovani vyuzivame veskeré casti vykladu, zadni
sténu, podlahu, boéni stény, piedni sténu ¢i sklo a neméné tak i strop a zavésny systém.

Vkusné a poutavé prezentace vyloh jsou ozdobou ulic a mést. (Szalay, 1973)

7.1 1975-1988

Vykladni skiin€ jsou jednim z nejpopularnéjSich prostfedkli komunikace s vefejnosti
v obchodnim systému. Pravidelné informuji spotfebitele o novém zbozi, novinkach a
trendech. Vyloha piipomina pfichazejici obdobi a s tim spojené nakupy nového zbozi a
prezentuje vhodné kombinace s dopliky. Vedle této ulohy je jesté ekonomicky vyznam,
ucelem vykladu je vyvolavat zajem zakaznikd o vystavené zbozi. Prezentace zbozi ma
vyvolat touhu po zboZi a podnécovat k nakupu. V socialistickém obchodé méla vykladni
skiin jesté jednu dulezitou funkci a to spolecenskovychovnou. ,,Soucasné s tim rostou i

pozZadavky kladené na socialisticky obchod, ktery — ma-/i plnit dobre své posldni — se dnes
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uz neobejde bez vhodné propagace, tj. ucinné vykladové tvorby a reklamy.* (Szalay, 1973,
s. 5) Spravnad prezentace a kombinace zbozi se snazi vypéstovat vkus zakazniku,
seznamovat s novymi trendy a vyvolavat poptavku. Velmi vyznamna role je vychovna,
predevSim ve smyslu vychovy rodici vici détem, propagace zdravé vyzivy, apod.
»Vykladni skiinée také seznamuji obcany s déjinami nasich narodu, s deéjinami délnického
hnuti, vychovavaji je kvlastenectvi, knarodni hrdosti a K proletirskému
internacionalismu.« (Szalay, 1973, s. 17) Vychovna funkce vyloh je nejsilnéjsi v tomto
historickém obdobi, pozdéji je tento druh propagace potlacovan, predevsim vzhledem

k politickym zménam. (Obr. 2. - 6.)

7.2 1989 — obdobi zmén

V roce 1989 dochazi k politickym zmé&nam rezimu, tim padem se méni i cela spolecnost a
spole¢n¢ s témito zménami jsou patrné i zmény ve spolecnosti, obchodu a ekonomice.
Zcela logicky na to reaguje i vykladni tvorba, aranzérstvi a uméni. Samotna tvorba vyklada
stdle cti zakonitosti prostoru, kombinace a vyuZzivani dekoraci. Vyznamnd zmeéna je
pfedevs§im v pouzitém zbozi, nové se stale vice jednd o zahrani¢ni produkty. Dovoz zbozi
ze zahrani¢i ¢inil v roce 1989 210,97 miliardy korun.(E15, 2011) Vychovna funkce je
potlacena, diraz je kladen na volnost a novinky. Spotiebitel touzi po novinkach a vykladni
skiiné jsou nejidealn&j$im prostorem pro jejich prezentaci. Vyloha si tedy zachovava

informativni funkci, i kdyZ nové ve zcela jiném sméru. (Obr. 7. - 9.)

7.3 1990 - 1999

Vykladni skiiné tvoii stale vyznamnou funkci v boji o zdkaznika. Obchodni trh se zapliuje
novymi obchody se Sirokou nabidkou zahrani¢nich a tuzemskych produkti. Obchodni dim
proto musi na prvni pohled prezentovat exkluzivitu v Sirokém sortimentu. Spotiebitelé
zacinaji byt citlivy na ceny zbozi, konkurencni boj zacina silit a ceny jsou jednim z
nejucinnéjsich prostredkti. Je dulezité stalé sledovani trendi a neustdld obmeéna
prodavaneého sortimentu, pruzna reakce na vznikajici trendy. To plati jak ve vztahu
k sortimentu a celkovému uspotadani prodejni plochy, tak i pro vykladni skiin¢. Novinkou
na trhu je pronikéni zahrani¢nich zvyki, naptiklad prezentace oslav svatého Valentyna.
(Obr. 10. - 13.) ,,Pied rokem 1989 neméla vétsina Cechii o svatém Valentynu ani potuchy.«
(Pohlova a Krbcova, 2010) A v obdobi let 1990 — 1999 ziskava stale vice na sile a oblibé.
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7.4 2000 - 2009

Stale vice novych trendi a produktli je pouzito v bézné vyzdob¢ vykladnich skiini. Na
¢esky trh pronika stale vice svétovych znacek, které reprezentuji vysoky standard jak
Vv kvalité produktt, tak i v kvalité prezentace. Minimalistické prodejny luxusniho zbozi
zaujmou i prezentaci zbozi ve vylohach. Jedna se o kvalitni a reprezentativni display, ktery
prezentuje nové trendy v aranzovani z celého svéta. Tim je ovlivnén i vyvoj ¢eskych vyloh,
1 kdyz se nejednd o zcela zdafilou snahu o napodobeni a vyrovnani se svétovym trendiim.
~Krasné a napadité vylohy zvolni nas krok a priménou nas podivat se do toho malého
prostoru, ktery zaujme nejen obsahem, ale také zpracovanim a uméleckym pojetim. Takovy
obchod je nam sympaticky a veérime jeho sdéleni. Navic nds prijemné naladi, protoze
zkrasli kousek nasi cesty.* (Zena, © 2009 — 2014) Vylohy obchodniho domu M4j se stale
vyznacuji charakteristickymi prvky aranzérstvi z piedeslych obdobi. Aranzéfi vnimaji

inspiraci a nové prvky pomalu zatazuji do stavaji prezentace. (Obr. 14. - 19.)

7.5 2010-2013

Prazské a Geské ulice jsou plné vykladnich sk¥ini, jen malo kdy lze najit pouzité staré
trendy ¢i prezentace. Mnoho vyznanych ceskych i1 zahranicnich firem najima aranZéry,
visual merchandisery ¢i designéry a architekty k tvorbé vykladnich sk#ini, chipou tedy
jejich dulezitost a vyznam. Obchodni dim My prosel rekonstrukci, ktera zménila i
vykladni skiin€. Nové€ je soucasti obchodniho domu a centrélni kancelate oddéleni VM
(Visula merchandising). Aranzérstvi je stale velmi dilezitou soucasti prezentace. Vyloham
je vdechnut zakladni design souvisejici s celkovym designem pravé probihajici sezony.
Meéni se malba zadni stény, polepy na skle a dopliiky prezentace (motylci, umélé kvétiny,
3D predméty, kostky, atd.). VSe koresponduje s celkovou marketingovou komunikaci pro
obchodni domy, tedy s POS materialy, inzerci, katalogy, letaky, atd. (Obr. 1., 20. - 24.)

7.6 Pronajem vyloh

Dv¢ velmi frekventované vylohy umisténé v piizemi smérem do ulice Spalena jsou casto
pronajimany dodavatelim a znaCkam, které lze koupit v obchodnim domé My. Tyto
pronajmy zajist'uji finan¢ni pfijem pro obchodni dim a zaroven také prezentuji Sirokou
nabidku sortimentu. Dodavatelé dekoruji vylohu dle vlastnich pravidel a pfedstav, vSe vSak
musi byt pfedem odsouhlaseno centralnim oddélenim VM. Ukazky dodavatelskych vyloh

naleznete v obrazové priloze, obrazek ¢islo 1., 25. az 30.
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8 ZAMERENI NA DETAIL

Pro ziskani potfebnych udaji a informaci byla zvolena srovnavaci analyza, ktera
subjektivnim pozorovanim a porovnavanim rozlozi slozitéjsi celek, vykladni skiin, na
mensi subjekty. Analyza zkouma detaily v pouzivani vyrazovych prostiedki, metody
prezentace ve vykladnich skiinich, zavéSovani, vyuZiti manekyn, stojankd, barev, atd. Déle
bude analyza zaméfena na pouzity text a obrazu (konkrétné pak zaméfeni na fotografie),
jeho vyznam a umisténi. Obé tyto analyzy maji za cil pfedstavit vyvoj v pouzivani

aranzérskych disciplin.

Pro objektivni posouzeni byla zvolena metoda dotazovani, ktera ptedstavi vnimani téchto

prostfedkil ve vystavovani ve vykladnich skiinich vefejnosti.

I kdyZ ma vyloha pouhé¢ tii vtefiny na to, aby zapiisobila na recipienty, je detail velmi
dulezity. Zkuseni aranzéti znaji veSkeré dostupné metody, jak zbozi prezentovat a jak
zamaskovat pouzité podpturné materialy, jako jsou silonova lanka, vycpavky a podobné. Na
prvni pohled nesmi byt patrny jediny tento detail, ktery je ovSem velmi dilezity pro

samotnou tvorbu a stavbu prezentace.

K vytvoreni urcitého slavnostniho ovzdusi ve vykladnich skiinich pouzZivame téz dekoracni
textil anebo jiny linearni material. Z textilu se jako dekoracniho material pouzivaji nejvice
praporovina, molino, samet, satén, ty/, organtyn, rezné platno, tuzenka, aj.* (Szalay, 1973,
S. 39) Vyvoj zaveéSovani textilu je velmi vyrazny od vzniku vykladnich sk¥ini v obchodnim
domé M4j. Textil tvotil dilezitou soucast vylohy, dokresloval celkovy design vylohy a
zaplnoval prostor. Postupem cCasu se tento styl potlacuje az takika mizi. V soucasné dob¢ je

zavéseny textil spise vyjimkou.

Vyvoj textu, véetn€ jeho vyznamu, je velmi markantni pfedevSim v pfelomovém obdobi po
roce 1989. Drive byl text vice budovatelsky a motivacni, snazil se vychovavat obCany a
urcovat jejich vkus, presvédceni a vychovu. ,,Ve vykladni skiini nejcastéji pouzivané psané
prostiedky jsou: heslo, argumentace, informace, nabidka, popiska, technicka popiska a
cenovka. Pokud neni ve vykladni skrini pouta¢ nebo dekorace, mohou tyto psané texty
prevzit jejich funkci.* (Szalay, 1973, s. 145) Postupem ¢asu vyznam textu jako vychovného

prostiedku upada. V soucasné dob¢ je text spise dopliikovy a Cisté informativni prvek.

Vykladova tvorba je specifickd spojenim nékolika elementii a prvkit do harmonického

celku. Pro zvyraznéni zbozi ¢i jednotlivych prvkl prezentace vyuzivame drobné i mohutné
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prvky, jako jsou dopliky v podobé specialné piipravenych prvku (siluety tématickych
prvki — zvitat, predméti, apod.) nebo lze vyuzit jiz nefunkéni nabytek, zdanlivé nesourodé
zbozi (zebiiky, zahradni konce, apod.) ,,Kreativni display je casto postaven z prvkii, které
byly vytazeny a renomovany z haraburdi nebo prvky, které byly vytvoreny pro jiné vyuZiti,
ale slouzi jako nadherné rekvizity pro vykladovou tvorbu a dekoraci interiéru.« (Diamond,
1999, s. 93) Pouzit se da takika cokoli, pokud to je v souladu s celkovym dojmem vykladu
a zda to odpovida danému téma a nalad¢, kterou ma vyloha prezentovat. V londynskych
ulicich lze narazit na vylohy tvofené jednim prvkem, naptiklad pomoci malé hracky jako je
bézici kun byl vytvotfen cely vyklad, ktery znazornoval pidno, hudebni nastroj byl cely
sestaven z této hracky. Vedlejsi vyloha naopak vyuzila staré audio kazety, které¢ se pomalu
fadi do kategorie ,,retro“. VétSinou se vSak jednd a jednodussi prezentace, jako dopliiky lze
povazovat takika vSe co vyloha obsahuje. ,,Vyrdbéji se riizné pomiicky pro vystavovani
zbozi, jako podstavce, stojanky, podia a ramy, potiebné k tomu, aby se zboZi dostalo do
takové polohy, v které nejlépe vyniknou jako prednosti, vlastnosti i jeho pouziti. Aranzér
vytvari z rizného materialu dekorace, poutace, napisy apod. Tyto prostiredky maji upoutat
spotrebitele a vytvorit ve vykladni skiini vhodnou ndladu pro nabidku zboZi.** (Szalay,
1973, 5.25) Vse co je soucasti vylohy, pouziti jednotlivych prvkil, kombinace a kompozice,
celkovy vyraz vykladni skfin€ — to vSe je zcela v rukou aranzéra a zaleZi na jeho kreativité
a odvaze. Odvaze predevSim proto, ze mnoho kolemjdoucich a ¢leni vedeni firem a

spolecnosti jsou stale konzervativni a novatorstvi se musi stale obhajovat.

V kazdé vykladni skiini jsou vyuzity stojanky a to hned v nékolika modifikacich. Jedna se
o zakladni stojanky, které poméhaji vytvoftit display a fadné oznacit pouzité zboZzi (znacka,
nazev zbozi, cena, apod.). Stojany také drzi pouzité manekyny ve zvolenych p6zach. Zbozi
vystavujeme mnoha zpisoby a jeden z nich je také pomoci stojankii. Muze se jednat o
specialné vyrobené stojanky, které slouzi k prezentaci klobouku, kabelek, bot ¢i dalSich
doplnk, ale také stojanky pro prezentaci talifd, lozniho pradla, apod. Vyuziti stojanku 1ze
zaznamenat 1 pii pouziti textovych ¢asti vykladni skiin€. POS material, cenovky a popisky
jsou ve vykladni skiini umistény ve specialnich stojanech, které Ize libovolné¢ umistovat

Vv prostorech vykladni skiing, ale vzdy tak, aby bylo vSe dobfe viditelné a Citelné.

Pro doladéni atmosféry vylohy, pro doplnéni celkového vyrazu slouzi také fotografie a
vyuziti obrazu ve vykladové tvorbé. Fotografie se vyuziva i jako reklamni prostiedek a
zaujima zde vyznamné misto. ,,K jejim vyhodam patii, Ze dokaze vérné, presné a

presvédcivé zobrazovat skutecnost. Tyto vlastnosti umoziuji rozsahlé a uspésné vyuZziti
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fotografie v propagaci. Jeji dalsi prednosti je rychla pouzitelnost a srozumitelnost, s kterou
informuje spotrebitele.” (Szalay, 1973, s.137) Fotografie Ize rozli¢né¢ vyuzit, mize doplnit
celkovy vyraz vykladu. Pouziti velkoforméatové fotografie ochromi i oslni a doda vyloze
vyrazny motiv. Pouziti velkych fotografiich je mozné i jako foto-tapety, zbytek vykladové
prezentace je poté zcela podruzny ke zvolené fotografii. Druhou polohou vyuziti fotografie
je také jakasi dokumentarni fotografie, kterd ukazuje pouziti vystavené¢ho zbozi, dopliky
k nému, apod. Pokud pouzita fotografie prezentuje vystavované ¢i prodavané zbozi, méla
by ho piiblizovat zdkaznikiim ve skutecném provedeni a v redlném pouziti. Lépe tak
seznamuje zakazniky a kolemjdouci s vystavenym zbozim. (Szalay, 1973) ,,Nejvhodnéjsi je
takova propagacni fotografie, ktera dokaze vyjadrit propagovanou myslenku jen
fotograficky, bez pouziti jakéhokoliv textového dopliku. V praxi se vSak casto setkavame i

S takovym resenim, kde tézisté propagace je v textu a fotografie k nemu tvori jen ilustracni

doprovod. Dle moznosti pouziti ve vykladni skrini délime forografie na:

o Fotograficky poutac

o Instruktazni fotografie

o Fotografie na pozadi vykladového prostoru

o Polyekran

o Makrofotografie

o Reportazni fotografie

o Fotografické texty.” (Szalay, 1973, s.137 - 138)
Jednotlivé styly a druhy fotografii vyzaduji i specifické pouziti a vyuziti ve vykladové
tvorb&. Vzdy vSak upouté recipientovu pozornost. Prace s fotografii vS§ak musi byt precizni
a vkusnd, Spatn¢ zvolenou grafikou ¢i fotografii 1ze jinak kvalitné vytvofenou vylohy zcela
znicit.
Jako vyrazny prostiedek jsou hojné vyuzivany manekyny, které prezentuji prodavany
textil, ale mohou také doplnit jiny display a vytvoii tak ve vyloze zivy obraz nebo dokonce
cely ptibéh. ,,Damské, pdanské i détské obleceni vystavujeme na plastickych figurindach
zhotovenych ve skutecné velikosti. Takto totiz lépe vytvareji predstavu o modni linii i o
vzorech na Satech. Nejlepsi jsou takové figuriny, u kterych miiZzeme upravit postoj, napr.
natocenim v pase apod.” (Szalay, 1973, s. 69) Manekyny jsou pro vykladovou tvorbu
velmi dialezitym prvkem, jsou vyuZzivany jiz od otevieni OD M4j a pro§ly mnoha zménami,

jak ve sveé podobg, tak i ve zpusobu pouziti.
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8.1 1975-1988

Texty ve vylohach v letech 1975 — 1980 se vénovaly pouceni vefejnosti a nabadaly k
zodpovédnosti. Rodina je dulezitou soucasti kazdodenniho zivota a je nutné dbat o jeji
pohodli a ptfedevs§im o nasi bezpecnost a bezpecnost nasich déti. V ukédzce na obrazku cislo
2. vidime text ,,Dodrzujete vzdy zasady bezpecné prace v kuchyni? Nebezpecné jsou
zejména pady a smeknuti, pofezani a opafeni.”. V levé ¢asti vylohy je umisténa prezentace
prednich novinek a technickych pokroki, automatickd pracka s okynkem zepfedu byla
prelomovym vyrobkem. VSe je doplnéno souvisejicim sortimentem, ktery je doporuc¢eny k
novince na trhu. Cela prezentace je ve vyloze doladéna a doplnéna zavéSenym textilem v
zadni ¢asti, takika u zadni stény. Textil zde tvoii dopliujici prvek celé prezentace, zaplituje
prazdny prostor a dobarvuje celou prezentaci. Obrazova ¢ast vylohy je spise dopliiujici a
dokreslujici atmosféru. Logo Ceské statni pojistovny se stalo jakousi ikonou a skvéle
dopliiuje uvedeny text o bezpecnosti v domécnosti. Aranzéry vytvoieny obraz holCicky,
kterd jakoby pomaha mamince s tklidem (maminka na ukazce neni). Jedna se o ru¢né
malovanou a poté vyfezanou siluetu divenky, ktera piesn¢ odpovida dobé, jak vytvarnym

stylem, tak i pouzitim ve vyloze.

V dalsi ukazce vyloh (obr. 3.) z tohoto obdobi je patrné, Ze jedna sekce dlouhé fady vyloh
byla vénovana socialnimu sdéleni vefejnosti. V ukazce vidime prezentaci k pfilezitosti
vyro¢i 35 let znarodnéni pojistovnictvi, 1945 — 1980. Okolni vylohy jsou opét vénovany
prezentaci nabidky obchodniho domu. Na ukédzce vidime zavéSené konfekéni zbozi s
dopliky jako jsou kabelky a obuv. Rozdily mezi ukazkami jsou piedevsim v pouZiti
zav&Sovani. V prvni ukdzce je zavéSovani vyuZito pro doladéni prezentace a zavéSuje se
textil v metrdzi k zadni Casti vylohy. V dal§i ukdzce je markantni rozdil v tom, Ze
zaveéSovani je vyuzito pro prezentaci veSkerého pouzitého sortimentu a zbozi. ZavéSeny
jsou manekyny ¢i torza, na kterych je damska konfekce a zavéSeny jsou i dopliky. A to
tak, aby bylo co nejlépe vidét o jaké zbozi jde, jakou ma cenu a s ¢im je vhodné jej
kombinovat. ZboZzi je umisténo v prostoru vylohy tak, aby bylo pro kolemjdouciho co
nejlépe viditelné, tedy zhruba v trovni o€i. Na obrazku €. 3. je opét obrazova Cast vyuZzita
jen okrajové, a to v podob& loga Ceské statni pojistovny, zde je vsak logo kliovym

prvkem, nebot’ je cela vyloha vénovana 35. vyro¢i znarodnéni pojistovnictvi.

Spise zvedlejsi vylohy do prezentace zasahuje display, ktery je vénovany damské

konfekci. Pro prezentaci damskych $atl je pouzito torzo manekyny, ktera je na stojné tyci,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

jednd se tedy o modifikaci krej¢ovské panny. Nadychani a vzdus$nost odévu je poté

znazornéno pomoci vlasct, které drzi odév v pozadovaném tvaru a pohybu.

Pro dokresleni ptedstavy o vykladové tvorby v obdobi 1975 — 1980 predstavuje ukazka
C¢islo 4. V levé Casti vylohy vidime prezentaci détského sortimentu a hracek. V pravé Casti
jsou poté hesla pro rodice, ktera cili na bezpecnost déti a moralni ponauceni pro rodice.
Text obsahuje hrozbu a tim ma rodi¢e motivovat k bezpecnostnim krokiim (,,Chrante déti
pfed trazem. Vite vzdy co vaSe dit¢ déla ve volném cCase? Upravte détem vhodné a
bezpetné prostiedi.). Vyloha svou podstatou vychovava k bezpecnosti v domacnosti,
k tomu je opét doplitkovy prvek pouZito logo Ceské statni pojistovny. Stiedova &ast
vykladu prezentuje pomoci obrazu scénu ze zivota, kde figuruji hrajici si déti a mozna
rizika urazu pii he. Opét se jednd o aranZéry vytvorené obrazy, které jsou ruéné vyfezané
z pevné desky ¢i kartonu a poté pomalované. Vzhledem k jejich zpracovani se s nimi dobie
a snadno manipuluje a lze je i zavésit do vysky, kde 1épe oslovi recipienty. Umisténi je
také poutavé vtom, Ze je vyuzita celd hloubka vykladu a obrazy jsou v nékolika
hloubkovych trovnich, délaji tedy dojem vétsi plasticity prostoru. Okolo téchto hrajicich si
déti jsou umistény hracky ze sortimentu OD, skvéle se tak doplni celkova prezentace

vylohy.

Vedlejsi vyloha prechazi z prezentace hracek do détského textilu. ZboZi je zavéSeno od
stropu v riznych vyskach a to ve skupinkach, aby bylo v§e umisténo do ,,ohniska vylohy*.
»Pri soumérném teSeni vykladového prostoru umistime poutac¢ do zlatého rezu, ktery je
optickym stredem vykladni skiiné a nejvyraznéjsim mistem celého prostoru.* (Szalay,
1973, s. 130) Dominantou ve skupince produktii je torzo manekyny, zivot a pocit pohybu

opét dodava pouziti silonu, ktery zajisti fixaci rukavia v rozpaZeném gestu, apod.

ZavéSovani je markantné vidét na dal$i ukdzce, obrazek cislo 5. Jedna se o vylohy
vénované domacimu textilu a vybaveni domacnosti, jako naptiklad nabytek, lampy,
dekorace, zaclony a dalsi. Nabytek tvoii hlavni motiv vykladni skiing, zavésené zaclony
vSak velmi mohutné zapliluji piedni ¢asti vykladu, jsou stazeny ve spodni ¢asti a silonem
je ptizvednuta jedna strana spodniho lemu, aby dosSlo k veselému nataseni. Zadni ¢ast
vylohy je vyplnéna textilem v metrazi, ktery je plny vzora a barev, které bohuzel nejsou
patrné, vzhledem k cernobilé fotografii. Ackoliv to moZna neni na prvni pohled patrné, 1
Vv této ukazce je pouzit obraz jako doplikovy prvek a pro dokresleni atmosféry vykladni
skiin€. Jednd se o drobné i vEtsi vzory pouzité latky v metrazi. Vzory skvéle dopliuji a

ozivuji display, zaroven ho i vesele rozrusi. U této vylohy je opravdu skoda, ze nemtizeme
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vidét barevné provedeni, barvy zde jist¢ také hraly vyznamnou roli. Vykladni skiin

simuluje domaci prostiedi, a proto nechybi koberec, polstarky ¢i sosky.

Zcela odlisnou ukazku zavéSovani vidime na obrazku c¢islo 6. Prostor vylohy je oproti
predeslym ukazkam pomérné prazdny. Veskery pouzity sortiment je zavéSena a na podlaze
vykladni skiin¢ nelezi zadné zbozi. ZavéSeny jsou i torza, na kterych je prezentovano zbozi
z damské a panskeé konfekce, tvofi tak hlavni dominantu vykladové prezentace. Torza maji
v zaklad¢ lidské tvary, ale na zvlaStnosti a vyjimecnosti jim dodéavaji dlouhé krky, ze
kterych vede zavésny systém. Timto prvkem se stavaji lehce amorfnimi, ale piesto tvoii
seridzni a velice zajimavy display. Velice poutava prezentace je u panskych kalhot, které
jsou zavéSeny takika vodorovné pod zavéSenou manekynou. Stejné tak jsou zavéSeny i
ostatni dopliky, které dokresluji cely komplet obleceni tak, aby zakaznik vidél mozny
navrh k ndkupu. Veskeré pouzité zbozi je oznaceno aktudlni cenou. Ceny se diive psali

ruéné a pozd¢ji se pouzivala razitka.

8.2 1989 — obdobi zmén

Pielomové obdobi roku 1989 piedstavuje zménu ve vystavovani a prezentaci. Sortiment
obchodniho domu se roz$ifuje o zahrani¢ni zbozi, které 1aka Sirokou vefejnost. Vykladni
skiing se proto zamé&fuji praveé na nové zbozi a moderni sortiment. Tomu je i pfizptisobena
prezentace a usporadani vylohy. Prostor vylohy je vice roz¢lenén, mezi jednotlivymi
vystavkami je vice volného prostoru, jak vidime na obrazku Cislo 7. ZavéSovani je
vyuZivano v mnohem mensi mife nez tomu bylo dfive. Na ukazce je patrné, Ze textil v
metrazi je vyuzit jen v malém prostoru u vystavky zbozi a slouzi jako podkreslujici
prostiedek v zadni Casti vykladu. Plakaty a bannery ve vylohach jiz neprezentuji
socialismus a moralni hesla, ale nové se jedna o trendy doby. Na ukazce je vidét plakat s
fotografii zahrani¢niho mésta, coz bylo v pfedchozim rezimu zakazanym zbozim. Jedna se
zde o souhru nékolika aspekt. Je to ukdzka nabizeného zbozi, coz dokldda oznaceni
cenou. Sostatni prezentaci ve vyloze pouzity obraz pfili§ neladi, pfesto je pomérné
dominantnim prvkem, pravé diky ¢asteéné inkoherenci. V pielomovém roce 1989 je také

tato fotografie ukazkou moznosti, kdy lidé mohou volné€ cestovat po celém svéte.

v v

Stale dulezitéjsim prvkem se stava svétlo a osvétlovani vybranych prostor vylohy. Svétlo
slouzi ke zvyraznéni prvku ¢i produkt ve vyloze. DileZitou soucasti vylohy jsou zasuvky
s elektrickym proudem, lze tedy pouzit i béZni osvétleni jako lampy ¢i jiné elektronické

pristroje. Text je v této ukazce vyuzivan minimalné, pouze u cen a popiskt produktt.
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Sortiment ve vylohdch se méni a odkryvaji se diive tabuizované véci, jako je naptiklad
damskeé spodni prédlo (obr. 8.). Pro prezentaci zboZi se pouziva metoda zavéSovani, ale jiz
v mensi mife nez tomu bylo dfive. Prezentovany sortiment je vice roztfistén, jako by
aranzéfi museli ukdzat nové zboZi ze vSech oblasti obchodniho domu, od damské konfekce
ptes dopliiky, spodni pradlo, hracky az po kosmetiku. Cela vyloha je doladéna zlatymi
branami a vyraznym osvétlenim. Damska konfekce je prezentovana na manekynéch, které
umoziuji vytvorit skute¢né realistické vyjevy z bézného zivota. Text je vyuzit opét jen u

popiskil zbozi a u oznaceni prodejnich cen.

Obrazek cislo 9. obsahuje prezentaci vylohy se zbozim na letni dovolenou. Jedna se o
novinky na trhu, které jsou svétové a moderni. Text ma nyni zcela jiny vyznam. Po funkci
informativni a pfedevS§im poucné a moralni je jeho funkce zcela potlacena. Nynéjsi
vyznam je Cisté informativni pro zakaznika, snazi se spiSe lakat kolemjdouci ke vstupu do
obchodniho domu (Text z vylohy: ,.Silena vyloha — Najdéte 10 chyb a vyhrajte.). Rozdil
nahrazena samolepici folii, ktera je nalepend pfimo na sklo vykladni skiin€. Zaroven
vyloha aktivné zapojuje recipienta k akci (najdi chyby) a slibuje vyhry, které jsou

vystaveny v pravé Casti vylohy na vitéznych stupinkach od 3 do 1 mista.

V centru vylohy jsou umistény dvé damské manekyny, které odpovidaji dané dob& svym
pouzitym oble¢enim a praveé probihajicimu roénimu obdobi - létu. V celkové prezentaci
zaujimaji dominantni umisténi, jako stfed a vrch pyramidy. ,,Ostatni prvky, které display
zahrnuje jsou pyramidové umistény. Snizuji se ke krajum vylohy a jesté vyraznéji

vypichnout centrum vylohy.“ (Marks & Spencer, 2011)

8.3 1990 - 1999

V porevolu¢nim obdobi dochazi k experimentalni tvorbé v oblasti hudby, filmu i uméni,
vykladovéa tvorba neni vyjimkou. Vykladni skfiné¢ maji primarné prezentacni ucel, ve
smyslu pfedstaveni sortimentu obchodniho domu. MlZeme se setkat s velmi pfeplnénymi
vyklady, kde je umisténo nesouvisejici zbozi vedle sebe, patrné na ukazce ¢islo 10. a 11.
Zadni sténu vylohy tvofi jednotna barva, v prostoru vykladu jsou umistény dievéné regaly,
které¢ jsou preplnéné zbozim z raznych oddéleni obchodu. Jedna se o elektroniku pro
domacnost (napf.: televizory, hudebni piehravace, reproduktory) a kuchyni (napf.:
mikrovinna trouba, fritéza, mrazak) , osvétleni, vybaveni domacnosti (napf.: prostirani,

hrnce a kuchyniské nacini), hudebni nosie, pneumatiky, a dalsi. Pouzité zbozi tvoii i
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vyrazovou ¢ast prezentace. Hudebni nosice, jako jsou pouzité desky se stavaji i obrazovym
prvkem. Kazdy obal desky ma na pfedni stran¢ fotografii interpreta nebo graficky
ztvarnény obraz a text. Obrazova cast prezentace skvéle koresponduje s textovou casti, kde
je na seznamu hudebnich TOP 20. ZavéSovani textilu v metrazi je zcela eliminovano, pii
tomto druhu prezentace jiz pro tento prvek nezbyva prostor, neni tfeba dokreslovat
prezentace a zapliovat prazdnéjsi prostor. Zavésuji se loga a plakaty, na ukazce ¢islo 10. je
vidét jiz zminény banner se seznamem nejprodavanéjSich hudebnich interpreti. Tento
prvek reprezentuje i zastoupeni vyuziti textu. Jedna se o Cisté informativni zaleZitost,

podporu prodeje.

Vyssi uroven maji tématické prezentace, jak je patrné na obrazku ¢islo 12. Na ukazce se
jednd o prezentaci sezoénniho zbozi. Vyloha se vénuje konfekéni modé a doplikim pro
podzimni dny. Manekyny jsou obleceny do nové kolekce zbozi, na dievéném zebiiku jsou
umistény dopliiky tvofici komplet, véetné dalSich doplnku jako jsou destniky, klobouky,
atd. Pouziti pouze dvou manekyn je v dnesni dobé jiz vyjimecné, nejedna-li se o zamér
VM. Dnes se spiSe upfednostiiuji skupinky lich¢ho poctu manekyn, umisténych do
skupinek v pohybu ,,ze zivota“. Manekyny jsou pln¢ odény, v¢etné dopliiki, aby byl co
nejvice ukdzan prodavany sortiment. Opét je vyuzito zavéSovani zbozi, predevsim
textilniho. Jedna se o ptijemné oziveni prostoru vykladni skiiné a zaroven je prezentovano

prodavany sortiment.

Obrazek ¢islo 13. zastupuje zcela odlisnou prezentaci nez u predeslych ukazek z obdobi let
1990 — 1999. Vyuziti prostoru vykladni skiin€ se li$i v zaplnéni a ve vyuZiti sortimentu.
Tato ukazka prezentuje ¢istou a poutavou vystavbu vykladu s vyuzitim modernich prvkl a
tendenci. Prodavané zbozi je vyuzito jen okrajové, s dirazem na vybér sortimentu.
Celkovy motiv vylohy je stylizovan do africké pousté a dovolené, to podnécuje pouzité
obleceni. Zvolend barevnost, jak malba zadni stény, tak i barva obleCeni a dekoraci
koresponduje s celkovym razem vylohy. Stiedova prezentace je pouze pro dokresleni
atmosféry, nejedna se o prodejni sortiment. Dalo by se fici, ze se jedna o pielomovou

vykladovou prezentaci.

8.4 2000 - 2009

V letech 2000 — 2009 se muzeme setkat s dal$i fazi vykladové prezentace. Aranzéti

pouzivaji nové materialy a prezentace jsou spise jednodussi, i kdyz se mizeme setkat s

vvvvvv
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Zavéseny material se méni, stale se vyuzivd pro dokresleni atmosféry ve vyloze a k
zaplInéni prostoru, ale nové se vyuziva i stiibrna folie, uréena k obalovani palet a boxu,
textil v metrazi je vyuzit minimaln¢. Zakladem prezentace jsou manekyny v sezénnim
obleceni véetné dopliikti. Pro dokresleni sezonni atmosféry jsou vyuzity tématické prvky,

napiiklad sportovni na¢ini ¢i umélé stromky (obr. 14.).

Text ve vylohach je pouzivan jiz velmi okrajové, piedevsim upozornuje recipienty o pravé
probihajici specialni nabidce, jako je vyprodej ¢i sleva (ukazano na obr. 15.). Prezentace je
opét jednodussi, ale také poutava, zamétfena na detail. Vyloha se fidi heslem, ze méné je
mnohdy vice. Hlavnim komunikaénim nastrojem pro prezentaci jsou pouzity manekyny,
které jsou rozmistény po celé délce vykladni skiin€. Zadni sténa a podlaha jsou Cerveng,
coz je barva vyprodeje, detaily akce jsou komunikovany na zavéSenych plakatech. Diky
zvolené syté Cervené barveé je vyloha velmi vyraznd, az agresivni. Tato barva je pouzitd i
na plakatech ve vyloze a na ostatnich POS materialech, které jsou na prodejni plose
umistény. Plakaty s textem jsou vzhledem K pouziti a umisténi ve vyloze vnimany spiSe
jako obrazy nez jako Cisté textové sdéleni. Dal§i ukazka strohého vyuziti textu je na
obrézku ¢islo 16., jedna se o zavéSené plakaty s jednoduchym textem ,letni moda“
umisténém na fotografii z tropickych krajin. Aby bylo zcela patrné o ¢em vyloha ,,hovofii®,
jsou zde pouzity dva plakaty s fotografii z exotického prostiedi. Barevny tisk doplni ostatni
display, ktery jasné¢ ukazuje obdobi 1éta a letni dovolené. Fotografie jsou umistény ve
stiedu prezentace, a i kdyz jsou ve vyloze dominantni manekyny, jsou fotografie vyraznym

prostiedkem sdéleni.

Manekyny jsou rozdéleny do dvou skupin po tfech. Zajimavosti je jejich uskupeni. Jedna
se o dvé skupinky, kde jsou manekyny rozdéleny na ddmskou a panskou. Tyto skupinky
jsou od sebe oddéleny vystavkou zbozi, nékolika dopliiky a plakdty. Damska skupina
ukazuje spiSe letni oble¢eni pro kazdodenni noseni. Panské manekyny naopak predstavuji

spise sportovni oble¢eni vhodné na pohodlnou dovolenou a pro volny ¢as.

Sezénni prezentace je pomérné jednodussi a prostor vyloh je prazdnéjsi nez tomu bylo
zvykem dfive. Tento novy trend je spiSe ku prospéchu celé vykladové tvorby. Zaklad
vylohy tvofi skupinka manekyn a cely prostor je doplnén sezonni vystavkou z
dekorativnich prvkli a ze sortimentu obchodniho domu. Celkové pilisobi vylohy klidné a

usporadang, vénuji se jednomu jasnému tématu — prave probihajici sezoné (obr. 17. a 18.).
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Skupinka stylové a sezonn¢ obleCenych manekyn na ukézce Cislo 17. je doplnéna vyraznou
prezentaci dopliikti k navozeni té spravné atmosféry. Display jarnich a velikono¢nich
prvkii je doplnéna souvisejicimi produkty ze sortimentu OD. Jarni atmosféru navic
podtrhuje svézi zelena barva na zadni sténé vykladni skiing, s tim je také sladéna cela
vyloha. V kontrastu, ktery jesté¢ vice zvyrazni dané zbozi je pouzité obleCeni na sedici
manekyné. Svétle zluty kostymek doslova vystupuje do poptedi, stejné tak i zluté

kuchynské dopliky, apod.

Na obrazku ¢islo 18. je vzhledem u zimnimu obdobi dominantni barvou univerzalni bila.
Z této barvy vycniva stfedova skupinka manekyn, kterd je ,pfipravend vyrazit na hory*.
Zajimavym detailem je umisténi manekyn do skupinky, kde jsou dva muzi a jedna zena.
Panskd manekyna vlevo je umisténa bokem k pfednimu sklu vykladni skiiné a jednou

rukou je o n¢j opfeny. Je to skvéla ukazka umisténi a postoje ,,jako ze Zivota®.

Obrazek ¢islo 19. je ukazkou stale pretrvavajici tendence pieplnénosti vyloh. Z této vylohy
je patrny stary duch aranzérstvi, veskery prostor vylohy musi byt vyuzit a zaplnén.
Vykladni skiifi obsahuje co nejvice mozného sortimentu. Unor je pro prodejce povétsinou
slabsim obdobim roku, kdy zakaznici spise Setii po vano¢nich nakupech. Pomérné novym
trznim trhakem se pro obchodniky stal americky svatek svatého Valentyna. Cervena
srdécka, ruda podlaha a stény, ruzova prani¢ka a bonboniéry — to vSe dnes jiz patii
k tomuto svatku. Vyloha az agresivné kii¢i rudou a zlatou barvou, ktera je ve spojeni
S Valentynem bézna. Misto obrazové ¢asti vylohy jsou pouzity vyfezand srdce, kterd jsou
zav&Sena v riznych vySkach a hloubkach. | v nastavajici dekadé jsou vylohy na oslavu

svatého Valentyna plné srdicek a plySovych hracek (obr. 30.).

8.5 2010-2013

Posledni roky prezentuji nejposlednéjsi trendy ve vykladové tvorbé a ve vyuziti
vykladového prostoru. Po rekonstrukci obchodniho domu doslo ke zméné vykladovych
skiini, jak v umisténi, tak 1 v prostorovych moznostech. V rdmci sezonnich uprav jsou
ménény barvy zadnich stén, nékdy jsou na zadnich sténdch vytvofeny i vzory ¢i rizné
sezonni motivy. Na ukazkach ¢islo 20. a 21. vidime jarni prezentaci v jemnych pastelovych
barev. Oproti ukazce Cislo 19. jsou tyto vylohy velmi jemné a svétlé. Svétle tyrkysova
barva pozadi, bilé a svétle lila dopliiky koresponduji s ostatni marketingovou komunikaci
OD, jako jsou venkovni polepy a POS material. Hlavnim nastrojem prezentace jsou

manekyny, které jsou rozmistény v celém prostoru vylohy v néznych p6zach a jsou svym
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tmavym obleéenim az drsnym prvkem vykladu. Jednoducha prezentace je ozivena
paravanem (obr. 20.) ¢i prostorovymi dopliiky jako jsou motylci a velka silueta zajice (obr.
21.). 3D motylci jsou na barevné zadni sténé hravym ozivenim. Takika minimalisticka
vyloha obsahuje jen manekyny a pouze okrajové mnozstvi nejnutnéjSich doplikt

prezentace. Silueta zajice slouzi jako pojitko s jarni sezonou.

Moderni vykladové uméni vyuziva zdanlivé nesouvisejici prostiedky a doplnky, jako jsou
naptiklad palety (obr. 22.). Manekyny jsou umistény na jakoby nahodile umisténych
paletach. Vymalované zadni stény ozivuji podzimni aplikace jako jsou listky a destniky.
Prostor je nadale vyplnén kuzely v riznych velikostech a barvach, opét korespondujici s

celkovym razenim vylohy.

ZavéSovani je v poslednich letech vyrazné€ potlacovano. Na ukdzce Cislo 23. vidime vyuziti
jedné varianty zavéSovani zboZzi. Jedna se o prezentaci denimového sortimentu, denimové
kalhoty jsou zavéSeny ze stropu na zeleznych fetizkach a nohavice jsou nepravidelné
zarolované. Manekyny jsou obleceny v téchto kalhotdch a v prostoru vylohy je umistén
jesté mensi stojan se zavéSenym zbozim, jako v Satn€ ¢i na prodejni plose butiku. Text je
vyuZit pouze na pfednim skle vylohy a to ke komunikaci pravé probihajici sezony. To je
jeden z nejéastéjsich piipad vyuziti textu, komunikace pravé probihajici nebo blizici se
sezony ¢i komunikace nové specialni nabidky a slevy. Na obrazku 24. je text umistén na
zadni sténé vylohy, predni ¢ast (sklo) je Casteéné polepena barevnou folii a text informuje
0 vyprodeji zbozi. Cela vykladni skiin je pojata velmi umélecky, vice nez konkrétni
prodavany sortiment je zaméfena na objem. Manekyna oblecena jen do spodniho pradla
jakoby bezradné pohlizi na vysokou hromadu obleceni, které znazorfiuje Sirokou nabidku
obchodniho domu a velké mnozstvi inzerovanych slev. Manekyna je dopliujici prvek,
nikoliv opérnym bodem prezentace. Vyrazna Cervena, ktera je jak na zadni sténé, tak i na
pfednim skle vykladu jasné a agresivné informuje o vyprodeji a velkych slevach. Ve
vykladni skiini neni jedind POS ani popisek, ktery by informoval o cené¢ pouzitého zbozi,

to v této prezentaci neni dulezité komunikovat.

8.6 Shrnuti vyvoje vykladove tvorby

Vyraz vykladnich skiini se od roku 1975 vyrazné zménil. Cely prostor vykladni skiing je
specifiCtéji zamefen a Casto se vénuje pouze jedné znacce. Vyrazové prostiedky a formy
prezentace jsou v mnoha aspektech stejné, ale presto jiné. ZaveéSovani je stale velmi

vyuzivanym prvkem, zcela vSak vymizelo zavéSovani textilu v metrazi. Vyraznou zménou
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vychovna funkce je zcela potlacena a text je Cisté¢ informativni k dané sezoné, zbozi apod.
U cenovek je zména vyrazna, jak v jejich vizualizaci, tak i v jejich pouziti. Dfive se
cenovky uchytily na dany sortiment (i obleceni na manekynach) a nem¢ly popisek daného
zbozi. Nyni jsou ceny spiSe sdruzeny na vétsi format (napt. A4 POS) a jsou tam také
uvedeny popisky zbozi, aby bylo patrné o jaky sortiment se jedna. Manekyny jsou stale
jednim z hlavnich komunikac¢nich prostfedka a pouzivaji se takika beze zmény, lisi se jen
v materialu, ze kterého jsou vyrobeny. Rozmisténi manekyn v prostoru vykladu, skupinky
a pozy — to vie je vice ¢i méné stejné &i velmi podobné. Zadné velké zmény nejsou patrné

ani u stojankd, které pomahaji prezentovat zbozi a p¥ipadné popisky a POS materidly.

Ve vykladnich skfinich z let pfi otevieni OD My a v soucasnych vylohdch miZeme najit
mnoho spolecnych elementll, zdklad aranzérské profese je tedy stdle uznavam a pouZzivan.
Jedné se napfiklad o rozmisténi manekyn a prvkl prezentace v prostoru vylohy, pouziti

plakati a posterd, fotografie, barev, a mnoho dalsiho.

Cela tada prvkl zcela zanikla nebo prosla vyraznymi zménami, pro ptredstavu se jedna
naptiklad zménu tvorby popiskl a cen (dfive se psalo vSe ru¢né&, poté pomoci razitek a nyni
se vSe tvoii v pocitaci a tiskne se pomoci ploteru ¢i tiskarny). Dopliikovy materidl, jako
jsou tieba zaclony, se také jiz nepouzivaji. Snaha udélat z prostoru vykladni skiin€ presnou
repliku obyvaciho pokoje se také jiz ve vykladové tvorbé neobjevuje. Prostor vykladu je
»pfiznan“ a aranzéfi se jej nesnazi skryt, ale naopak ukéazat stény a pouze prezentace

jakoby vystupuje ve stfedu vykladu.

8.7 Pronajem vyloh

Po rekonstrukci obchodniho domu doslo i ke zménam ve vykladnich skiini. Nové vzniklé
prostory vykladnich skfini jsou pronajimany dodavatelim a znackdm, které jsou v
prodejnim sortimentu obchodniho domu. Spolecnosti si po domluvé s centralnim
oddélenim Visual merchandising domluvi veskeré podrobnosti prezentace, instalace i
deinstalace. Predbézny navrh celé vykladni skiin€é musi byt piedem schvalen oddélenim
VM. Nejedna se jiz o diive pouzivané 3D makety, ale o graficky navrh zaslany e-mailem.
Vylohy se mohou vyuzit pro v§echny znacky. Jak je vidét na ukazkach, mize se jednat o
obleceni, spodni pradlo, kosmetiku, hracky, ale také i neziskové organizace se kterymi
obchodni domy Tesco a My spolupracuji. Pouzity material, bannery a texty jsou plné v

kompetenci dodavatele. Vyjimky potvrzuji pravidlo a proto nelze vylou¢it pomoc
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obchodniho domu, mize se jednat o zapUjceni manekyn, zbozi z prodejni plochy, atd.
Realizované vylohy mutzeme vidét na obrazcich 1., 25. az 30. Vyjimetné je
pronajimatelem jen uréeno zbozi, které chce ve vyloze prezentovat a celkova tvorba
vylohy je pak na samotném VM tymu, ktery pracuje v OD My. Ukazuje to i ukazka ¢. 1.,
kde si vylohu pronajala znacka Paul Frank (stylovd a mddni obuv, kabelky a dopliky).
Vyloha nezahrnuje manekyny, vSe je vystaveno pomoci doplilkii prezentace, jako jsou
kostky a boxy. Pro popisky zbozi jsou pouzity standardni stojanky ve formatu A5 a A4,

které jsou pouzité i na prodejni plose OD.

Vyraznym prvkem jsou u této vylohy barvy, které jsou voleny v sytych pastelovych
odstinech, které koresponduji s celkovou vizualizaci znacky (jak ukazuje logo na zadni
stén¢ vylohy) a také s celkovym rdzem probihajici sezony, jak dokazuje celkova proména
oken (polep transparentni fOlii v pruzich, které tvoii celou skalu barev a jejich
odstupnovani). Ve vyloze prevlada syté zluto-oranzova barva, ve které zbozi jasné
vynikne. Jako dominantni prvek je zde vlastni logo znacky. Jedna se o velkoformatovy
polep zadni stény. Obrazek opi¢ky je pro vefejnost natolik adresny, ze si jiz z dalky spoji
vylohu se znackou Paul Frank. Cel4 prezentace je pak doplnéna textem na pfednim skle
vylohy. Bily text nenarusi prezentaci ve vykladu a zaroven sdéli kolemjdoucim potiebné

informace o zna¢ce, moznosti zakoupeni v OD My, apod.

Pro znac¢ku Triumph (ukazka ¢. 25.) byly zvoleny damské manekyny se stejnym postojem,
jedna se spiSe o vytvofeni umélé skupinky nez snahy o ,,vdechnuti zivota“ scéné ve vyloze.
Toto pouziti ma také sviy efekt. Zelena zadni sténa vylohy uklidfiuje pohled a svétlé
manekyny, jakoby uniformé stojici Celem k piedni sténé vystupuji dopiedu. Zadni ¢ést
vykladu je poté ozivena velkoformatovymi plakaty s fotografiemi dal§iho zboZi, které je
prezentovano modelkami. Konkuren¢ni znacka (Bellinda) dokonce pouzila zivé modelky,
kdy na uréitou ¢ast dne byla ve vyloze Ziva osoba, kterd na sobé méla prezentované

puncochové zbozi. Mimo tento Cas ji nahradila maketa z kartonu.

Obraz je klicovym komunika¢nim prostiedkem ve vyloze na ukazce ¢. 28. Vyjma
prezentovaného zbozi je vyloha plné vénovana fotografii modelky s parfémem. V tomto

pfipadé¢ by asi nic jiného nedokazalo jasnégji a pfesnéni komunikovat se zakaznikem.
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9 PRUZKUMNA SONDA

Jako pruzkumna sonda byl zvolen veifejny online dotazniky, ktery obsahoval otazky
tykajici se vySe uvedené problematiky se zaméfenim na zkoumané detaily vykladové
tvorby. Tedy na pouziti uréitych vyrazovych prostiedkt a na celkovy dojmu z komunikace
pomoci vykladni skiin€. Zajimavou sondou je i zjiSténi, zda lidé vnimaji vykladni skiin¢ a
zda jsou pro né dualezitym faktorem v zavislosti na nakupnim chovani. Dotaznik byl
sestaven a distribuovan pomoci webovych stranek www.vyplinto.cz a je k nahlédnuti

Vv piiloze bakalaiské prace jako Ptiloha P1 — Dotaznik.

Cilem dotazniku bylo zodpovédét, zda je snaha aranzérii a visual merchandizerd sdélit
kolemjdoucim informace o obchod¢ a jeho nabidce smysluplna a zda ma tizeny efekt. A

piedevsim také, zda je jejich prace a snaha nalékat je ke vstupu do obchodu efektivni.
Dotaznik byl pfistupny pro vyplnéni po dobu jednoho tydne a celkem jej vyplnilo 168
respondentti, ztoho bylo 141 Zen a 27 muzd (83,93% zZeny, 16,07% muzi). Vék

respondentti byl rozdélen do nékolika skupin, nejvice respondentti bylo ve skupiné do 25

let (50%). Respondenti byly roztazeni do téchto vékovych skupin: (otazka ¢. 14 — obr. 31.)

o Do 25 let 50%

o 26-35 26%
o 36-50 18%
o 51-65 5%
o Nad 66 1%

Vétsina respondentti povazuje vykladni skiiné jako jeden z dulezitych faktord, ktery
rozhoduje o tom, zda do obchodu vstoupi a nakoupi. Neni to vSak jiZ vétSina, kterd si
pamatuje obchody dle vykladnich skiini nebo ma néjaké oblibené obchody na zakladé
vykladové tvorby. Prizkum ukazal, Ze nejefektivnjsi jsou vylohy, které prezentuji
prodavané zbozi a jeho ceny, nasleduji poté vylohy s manekynami a barevné a hravé
vylohy. Drtiva vétsina dotazovanych vyhledava zbozi z vyloh v obchodé za ucelem jeho

koupé, coz je piedevsim pro obchodniky velmi pozitivni zprava.

9.1 Dotaznikové Setreni

Zda plni vykladni skiin svou primarni funkci odpovi otazka ¢. 1 — Rozhodujete se zda

vstoupite do obchodu na zakladé vykladnich sk¥ini? (obr. 32)


http://www.vyplnto.cz/
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VétsSina dotazovanych (69%) odpovédélo, ze ano, ale neni to vzdy jediny rozhodujici
faktor. Svou hru tedy hraji i jiné aspekty, ale vykladni skiin je v souhfe téchto elementt
dalezitym prvkem. Druhd nejcastéjSi odpovéd’ byla zcela odlisna. 17% respondentil
odpovédelo, ze je jim jedno jaké jsou vylohy, nebot’ neovliviiuji jejich rozhodnuti zda do
obchodu vstoupi ¢i nikoliv. Pro celych 10% zucastnénych je velmi dulezité, jaké ma
obchod vylohy a na jejich zakladé se rozhoduji o ptipadném vstupu a nakupu v obchodg¢.
Pro dalsi 2% je to dokonce klicové a vyhledavaji pak v obchodé zbozi z vykladni skiing.

Zbyla 2% respondentu odpovédéla, ze je jim to jedno.

1. Rozhodujete se, zda vstoupite do obchodu na zakladé

wr s,

vykladnich skf¥ini?

@ Ano, ale neni to vzdy jediny
17% 2% rozhodujici faktor

@ Ano, je to pro mne duilezité

2%

O Ano a cilené whledam zbozi
z wlohy

10% O Ne, je mi to jedno

69%

B Nevim

Obr. 32. — Graf s vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani

Polovina respondentt si pamatuje vykladni skiin¢ obchodu, i kdyz jen trochu (podrobnosti
u otazky ¢islo 2. — Pamatujete si néjaky obchod podle vyloh? - obr. 33.). | to je pro
visual merchandising dobra zprava. Jejich prace je efektivni a pro kolemjdouci natolik
vyraznd, Ze si ji zapamatuji. To je cilem kazdé vykladové prezentace, aby si ji lidé
zapamatovali a do obchodu se stdle vraceli. 22% respondenti ma dokonce i nékolik
oblibenych obchodt. Prace téchto aranzér je tedy skvéla a drzi si své standardy. Zakaznici
si vylohy pamatuji a t&si se az ptjdou kolem, co tam uvidi nového. 20% dotazovanych si

obchody dle vyloh nepamatuji a 7% nedokaze odpovédét — nevi.

Prvek, ktery napomaha k zapamatovani vykladnich skiini je opakovani sdéleni, kterd se
v ramci roku periodicky opakuji (napt. vyprodej, Valentyn, Velikonoce, Vanoce, apod.).
Piedevsim u vyprodeje a pti opakujicich specidlnich nabidkach (akcich a slevach) je tento

prvek efektivni a dostane se do povédomi recipientll a zakaznikli. MliZe se jednat o velké
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bannery zavésené v prostoru vylohy, vyraznou barvu na zadni stén€ vylohy, vyrazny text ¢i

uniformni oblec¢eni na manekyny (oblibena jsou mezi obchodniky vyprodejova tricka).

2. Pamatujete si néjaky obchod podle vyloh?

% 2206

O Ano, mam nékolik oblibenych
@ Ano, trochu

O Ne

O Nevim

51%

Obr. 33. — Graf s vysledky dotaznikového Setreni — vlastni zpracovani

Co je kli¢ové pro dobrou vylohu, kterou si lidé zapamatuji? Co je tim klicovym prvkem,

ktery zlistane vV paméti a tieba se kvtili nému zékaznik opakované vrati?

3. Co Vas ve vyloze nejvice zaujme? B Texte o akci, specialni nabidce,

sezoné, zbozi
@ Manekyny s wytvorenymi outfity

8% 4% 8%

O Vystavené zbozi s cenami

21% O Akéni a wprodejové wylohy

B Barewné a hravé wylohy

13% 24% O Luxusni a seridzni prezentace

| Jiné

Obr. 34. — Graf s vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani

Dotaznikové Setfeni ukazalo (otazka ¢. 3. — Co Vas ve vyloze nejvice zaujme? — obr. 34.),
7e nejvyraznéjSim prvkem, ktery zaujme je vystavené zbozi a jeho ceny (24%). Zakaznici
pak presné¢ vidi nabidku obchodu a cena jim mtze pomoci v rozhodovani, zda do obchodu
vstoupi a stanou se zakazniky. Takika na spole¢né Urovni se zbozim jsou to také manekyny

(22%), které prezentuji obleceni a jeho vhodné kombinace. V tésném zavésu jsou za
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manekynami barevné a hravé vylohy, které oslovi a rozveseli kolemjdouci. Vice nez
produkty prezentuji naladu, veselost a hravost. To jsou prvky, které jsou v dnesni dobé
vzacné a kazdy se rad alesponn pohledem nechd odpoutat od reality a zamysSleni. 13%
respondentli zaujme prezentace akénich nabidek a vyprodeje. Pro obchodniky typu OD My
S luxusnim zbozim, které vypadaji seriézné¢ a povétSinou umélecky az minimalisticky.

Stejny pocet respondentti také odpovedél, ze ho neoslovi zadna z uvedenych moznosti.

KdyZ uz jsou kolemjdouci uchvaceni vykladovou prezentaci je dalsim krokem jejich vstup
na prodejni plochu a zména z kolemjdouciho na zakaznika. Jak velkou roli v tomto procesu
hraje vykladni skiin a jeji prezentace? To zodpovi otazka ¢. 4. (Vyhledavéate v obchodé
zboZi, které Vas zaujalo ve vyloze? — obr. 35.). 70% dotazovanych uvedlo, ze zbozi
z vylohy vyhledavaji jen nékdy a dalsich 13% uvedlo, ze dokonce ¢asto. 11% respondentl
nikdy nenavstivilo obchod s cilem najit zbozi, které predtim vidélo ve vyloze. Zbytek

respondentii (6%) nevi.

4. Vyhledavate v obchodé zbozi, které Vas zaujalo ve vyloze?

6% 13%

11%

O Ano, Casto
@ Ano, nékdy
O Ne, nikdy
O Nevim

70%

Obr. 35. — Graf s vysledky dotaznikového Setireni — vlastni zpracovani

Z celkového poctu respondentti 22% odpovédé€lo, ze nejvice je oslovi barvy a jejich
kombinace ve vykladové tvorbé. Dalsi otazka (otazka ¢. 5. — Jaka prevaZujici barva ve
vyloze Vas nejvice oslovi? — obr. 36) byla tedy sméfovana pravé na barevnost a jeji
vnimani a chapéni recipienty. Jednotlivé barvy plsobi na psychiku ¢lovéka a na stav jeho
mysli, dlouhodobym pouZzivanim se staly nékteré barvy jasnym komunika¢nim sdélenim,
aniz by se ve vyloze vice uvadélo, co piesné chce vyloha sdélit (viz vysledky vyzkumu —

¢ervena = vyprodej, zluta = akce, apod. — podrobnosti v otazkach ¢. 6. —9.).
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5. Jaka prevazujici barva ve vyloha Vas nejvice oslovi?

21%
32% @ Cervena
B Auta
O Modra
O Oranzova

14% B Zelena
O Jina:

13% 6% 14%

Obr. 36 — Graf s vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani

Barvou, ktera nejvice upoutd se stala cervend, zfejmé také proto, Ze odpovédi koresponduji
s ostatnimi, kde je uvedeno, Ze recipienty oslovi vylohy s vyprodeji a zaroveii, ze Cervena
barva vyprodej evokuje (otazka ¢. 7 - Prifad’te k barvé slovo, které si s ni spojite
v ramci vykladové tvorby: ¢ervena — obr. 42. — 43., 53% odpoveédi ptifadilo k Cervené
barvé pravé vyprodej). 14% respondentid uvedlo Zlutou barvu, kterd spojovéana s akéni
nabidkou (otazka ¢. 6 - PFrifad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: Zluta. - obr. 40. — 41.) 23% odpovédi piifadilo ke zluté barvé akci, ale také se
sluncem, létem a tedy pohodou a teplem. Stejn¢ jako Zluta se umistila modra barva (otazka
¢. 8 - Piirad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové tvorby: modra. -
obr. 44. a obr. 45.). Modréa je dle respondentli nej¢astéji spojovana S vodou (44%
odpoveédi) a zimou (29% odpovédi). V zavésu je zelena barva, ktera je nejéastéji spojovana
strdvou a jarem - 70% odpovédi. Zelena barva je vétSiné respondentim piijemna,
vyjadiuje klid a harmonii (18% - podrobné vysledky naleznete na obr. 46. a 47. — otazka ¢.
9. - Piirad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v rdmci vykladové tvorby: zelena).
Celych 32% uvedlo jako nejvyraznéj$i barvu jinou odpovéd, nejcastéji byla uvedena
kombinace barev, které ladi s prezentaci vykladu (24%). Dale byla uvedena Cerna barva
(13%), po Sesti procentech odpovédi ziskaly barvy fialova, rizova a bila. 11%
dotazovanych nevi a 9% nedokazalo urcit pouze jednu barvu, preference se lisi dle
probihajiciho obdobi a také i dle toho, ktera barva je momentalné¢ moderni, 2% dokonce
uvedla barvu zlatou. U zbytku respondentli, tedy 21%, barevnost vylohy nerozhoduje.
Podrobné vysledky naleznete na obr. 48. — otazka ¢. 5. Jaka pievaZzujici barva ve vyloha

Vés nejvice oslovi? — vlastni odpovéd’.
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Utelnym a piesné sdélitelnym komunikaénim prostiedkem je ve vykladni skiini pouZity
text. Dotaznik tedy zjiStoval, zda recipienti vnimaji i textovou cast vykladové prezentace a
zda si text prectou, zda Si jej zapamatuji a zda se na zaklad¢ piecteni rozhodnou
Kk pfipadnému nakupu ¢i navstévé prodejny. Tato otazka (¢. 10. — Prectete si text a
zpravy, které jsou ve vyloze? — obr. 37.) také odpovid4 na stanovenou vyzkumnou

otazku, jak recipienti text vnimaji.

10. Prectete si text a zpravy, které jsou ve vyloze?
(sezonni slogany, popisky zbozi s cenou, popis probihajici akce, apod.)

8% 15%

9%

O Ano, Casto
® Ano, ale jen nékdy, kdyz mé
zaujme cela wyloha

ONe

O Nevim

68%

Obr. 37. — Graf s vysledky dotaznikového Setreni — vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentti (68%) uvedlo, Ze si text ve vyloze ¢tou, ale pouze pokud je
zaujme vykladni skiii jako celek. Je tedy dulezité zahrnovat i textovou slozku do vykladu
a tim jasné a presné komunikovat potfebné informace. 15% dotazovanych si text ve

vykladu aktivng ¢te. Ostatni odpoveédéli spise negativné (9% - ne a 8% - nevim).

Jaka je pozice obrazové a fotografické ¢asti vykladu ukdzala nasledujici otdzka €. 11. —

Oslovi Vas obrazova ¢i fotograficka ¢ast prezentace vykladové skiiné? — obr. 38.

o 24

zavéSené velké plakaty, celkem to uvedlo 33% respondentt. 27% uvedlo, Ze je obrazova
¢ast vylohy oslovi jen pokud je oslovi celd prezentace vykladni skiin€. Pomérn¢ blizko u
sebe jsou odlisné odpovédi, a to 17% lidi, ktefi si v§imaji obrazl a fotografii Casto a velmi
podobny vysledek, ktery uvadi, ze si obrazové ¢asti vliibec nevS§ima. Zbytek respondentt

(8%) uvedlo, Ze nevi.
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11. Oslovi Vas obrazova ¢i fotograficka ¢ast prezentace
vykladni skfiné?

O Ano, ¢asto

8% 17%

@ Ano, ale jen nékdy, kdyz mé
zaujme cela wloha

0O Pouze velké a wrazné obrazy a
fotografie

O NevSimam si ani obrazl ani
fotografii

B Nevim

Obr. 38. — Graf s vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani

Pro zacileni na obchodni dim My byla posledni otazka sméfovana pfimo na vykladni
skiiné OD My (otazka ¢. 12. — Zaujali Vas nékdy obchodniho domu My na Narodni
tiidé v Praze? — Obr. 39.).

12. Zaujali Vas nékdy vylohy obchodniho domu My na Narodni
tridé v Praze?

8%

O Ano, ¢asto

@ Ano, ale jen nékdy

O Ani ano, ani ne — je mi to jedno
O Ne, nikdy

B Nevim

26%

Obr. 39. — Graf s vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani

U této otazky je piekvapivy vysledek a to takovy, Ze vétSina nevi — 37%. Nasleduje
odpovéd’ ,,Ne, nikdy* s druhym nejvyssi vysledkem 26% a 11% respondentd uvadi, ze je
Jim to jedno. Zbytek dotazovanych se vyjadfil pozitivné. 18% né€kdy zaujme vykladova

tvorba OD My a 8% uvedlo, ze dokonce Casto.

Jako prizkumna sonda je tento dotaznik velmi pfinosny a ziskana data jsou velmi uZite¢na.

Na zékladn€¢ vySe uvedenych informaci lze sestavit profil efektivni vykladni skiiné
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(Cervend barva a jeji sladéni s ostatni prezentaci, manekyny, zbozi a uvedené ceny, text
k dané akci Ci sezong).
Zpétna vazba na dotaznik také obsahovala poznamky k dal$im vyrazovym prostfedkim

vykladnich skfini, jednim z nich bylo i spravné zvoleni osvétleni, které piedevsim v noci

mize udélat z vykladni skiin€ krasny obraz sam o sob¢.

9.2 Zavéry k vyzkumnym otazkam

Stanovené vyzkumné otazky jsou castetné zodpovézeny v hodnoceni ziskaného

dotaznikového Setfeni.

VO1 - Jak je text a obraz recipienty vniman? Odpovéd uvadi otazka ¢. 10. (obr. 37.),
celkem 115 dotazovanych (celkem bylo 168 respondentt) odpovédélo, Ze si text ve

vykladni skfini prectou, jedna se o 68,45% a to je velmi pozitivni zjisténi.

VO2 — Jak ovliviiuje recipienty vyloha a jeji prezentace? Opét lze odpoveédét pomoci
vysledki z dotazniku. Otazky ¢. 1. az otdzka ¢. 4. (obr. 32. — 35.) kladné odpovidaji, ze
vétsina respondentt (také 115 dotazovanych, tedy 68,45%) vnima vykladni skiiné pied
vstupem do obchodu a je jednim z rozhodujicich faktort. 50% dotazovanych si také
pamatuje vykladovou tvorbu obchodl a 22% mé dokonce 1 oblibené obchody a jejich
vylohy. Vyznamnym faktorem je pro respondenty prezentované zbozi, které poté 1 aktivné

vyhledavaji na prodejni plose.

VO3 — Ovliviiuji barvy ve vyloze recipienty a jakym zpisobem? Barvy jsou vyraznym
komunika¢nim nastrojem, rozsahlou odpoveéd’ Ize najit v dotaznikovych otazkach 5. az 9.
(obr. 36., 40. — 47.).

VO4 — Jaké vylohy recipienti upfednostiuji? Odpovédi nalezneme u otazky ¢. 3. (obr.
34.). Nejefektivngjsi jsou vylohy, které prezentuji prodavané zbozi s cenami a poté jsou to
vylohy s manekynami, které také ukazuji prodavané zbozi z oddéleni odévlii a moznost
jeho vzajemné kombinace. Nejméné poté zaujmou luxusni a seridzni vylohy. Evokuji az
ptilis velky luxus a mohou kolemjdouci zastrasit a dodat jim pocit, ze by se v prostiedi

prodejny necitili dobte.

9.3 Doporuéeni obchodnimu domu My

Ve vykladové tvorbé obchodniho domu My by mélo byt casto ukazovano zbozi ze vSech

oddéleni obchodniho domu. Zbozi zaujme kolemjdouci nejvice a je klicovym prvkem
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v rozhodovani k nakupu. U zbozi by méla byt uvedena cena nebot i ta je soucasti
rozhodovaciho procesu. Mé¢lo by se dbat o celkové sladéni barev v celé vykladni skiini,
véetné dopliiuyjicich barev na zadni sténé vylohy, na dopliicich prezentace a také i barva
zvoleného zbozi. Vykladova tvorba by meélo jasné a srozumiteln¢ komunikovat se
zdkaznikem, neméla by byt 1ziva a méla by inspirovat. DuleZité je neustale sledovani

novych trendtt v Cechéch i v zahrani¢i, snaha o inovaci a predevsim kreativita.
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ZAVER

Vykladni skfin€ jsou pro maloobchodniky dilezitym a vyraznym komunika¢nim
prostiedkem. Je jim vénovana pozornost jak obchodnik, tak i kolemjdoucich a je nutné je
pravideln¢ upravovat a udrzovat. Odvétvi visual merchandisingu se stalo klicCovym, jako
souCast marketingu a vénuje se Siroké Skale ukoli na prodejni plose obchodu a ve
vykladnich skiinich. Pouzivané vyrazové a komunikacni prostfedky prosly fadou zmén a
jejich vyvoj je neustéle v pohybu. Na vykladové tvorbé obchodniho domu My je ukazano,

jak se urcité aspekty této tvorby ménily a mnohé i zanikaly.

Obchodni dim My je od svého zniku vyznamnou ikonou ¢eského obchodu. I nyni zaujima
vyznaéné misto v seznamu prazskych obchodnich center. Vykladni skiiné obchodniho
domu jsou situovany do frekventované ulice Spalena, kde projizdi pateini spoje prazské

integrované dopravy, jsou tedy zachyceny pohledy stovek cestujicich.

Prizkumné sonda uvadi data ukazujici dtlezitost a vyznam vykladnich skiini. Recipienti
vnimaji 1 zddnlivé malickosti a cilené navStévuji obchod na zakladé prezentace ve
vykladnich skfinich. Zavéry z vyzkumu také ukazuji, jaka prezentace ve vyloze je ta

nejucinngjsi a co opravdu funguje a zaujme kolemjdouci.

Cilem prace bylo také zmapovat fotograficky material vykladnich skiini obchodniho domu
My. Na zdkladé mnoha fotografii bylo posouzeno a porovnano, jak se tvorba ménila a to
pfedevSim se zaméfenim na né€kolik vyrazovych prvki, jako je pouziti manekyn, textu,

obrazu, barev a zavéSovani.

Préaci je mozné 1 nadale rozSifovat o dalSi témata a okruhy, kterych ziistava jesté mnoho

nezodpovézeno a neprozkoumano.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DBK

OoC

oD

POS

VM

Diim bytové kultury
Obchodni centrum
Obchodni dim
Point of sale

Visual merchandising
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SEZNAM OBRAZKU

[T1] Barevna Skala — barevné kolo

The Color Wheel

i.o.metro, © 2010. Color Spotlight: The folie wheel [online]. Dostupné z:
http://iometro.blogspot.cz/2010/11/color-spotlight.html

[1] Pronajem vyloh — Paul Frank, 2011

Zapiijceno ze soukromého archivu slecny Anny Vanickové.


http://iometro.blogspot.cz/2010/11/color-spotlight.html
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[2]  Vylohy z let 1975 — 1980

Zapujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskove.

[3] Vylohyzlet 1975 - 1980

Zapiijceno ze soukrome sbirky pani Radky Vaskove.
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[4]  Vylohy z let 1975 — 1980

Zapiujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskove.

[5] Vylohy z let 1975 — 1980

Zapiijceno ze soukromeé sbirky pani Radky Vaskové.
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[6]  Vylohy z let 1975 — 1980

Zapujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskove.

[7]  Vylohy z roku 1989

Zapiijceno ze soukromeé sbirky pani Radky Vaskové.
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[8]  Vylohy z roku 1989

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[9]  Vylohy z roku 1989

Zapujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.
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[10] Vylohy z let 1990 - 1999

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[11]  Vylohy z let 1990 - 1999

Zapiijceno ze soukromeé sbirky pani Radky Vaskové.
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[12]  Vylohy z let 1990 - 1999

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[13]  Vylohy z let 1990 - 1999

Zaptijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.
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[14]  Vylohy z let 2000 - 2009

B
2 i‘lﬂ'} g

Zapiujceno ze soukrome sbirky pani Radky Vaskoveé.

[15] Vylohy z let 2000 - 2009

e a sleva

Zapujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.
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[16] Vylohy z let 2000 - 2009

i

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[17]  Vylohy z let 2000 - 2009

Zapujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.
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[18] Vylohy z let 2000 - 2009

Zapiujceno ze soukromeé sbirky pani Radky Vaskove.

[19] Vylohy z let 2000 - 2009

Zapiijceno ze soukromeé sbirky pani Radky Vaskové.
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[20] Vylohy z let 2010 - 2013

Zapujceno ze soukrome sbirky slecny Zuzany Rackove.

[21]  Vylohy z let 2010 - 2013

Zapujceno ze soukromeé sbirky slecny Zuzany Rackove.
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[22] Vylohy z let 2010 - 2013

2010/08/27 13:356

Zapujceno ze soukrome sbirky slecny Zuzany Rackove.

[23]  Vylohy z let 2010 - 2013

‘JOOVL

kolekee

Zapujceno ze soukromeé sbirky slecny Zuzany Rackove.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

[24] Vylohy z let 2010 - 2013

Zapiijceno ze soukromé sbirky slecny Anna Vanickove.

[25] Pronajem vykladnich skiini — zna¢ka Triumph

Zapugjceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.
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[26] Pronajem vykladnich skiini — znacka Adidas

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[27] Pronajem vykladnich skiini — znacka Moda in Pelle

Zapujceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskovée.
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[28] Pronajem vykladnich skiini — znacka Burberry

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[29] Pronajem vykladnich skiini — Fringe festival (anglické divadelni tvorba)

Zapugjceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.
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[30] Pronajem vykladnich skiini — znatka Me To You

Zapiijceno ze soukromé sbirky pani Radky Vaskové.

[31] Graf s vysledky dotaznikového Setieni — vék respondentd, otazka ¢. 14

Vék respondentt

5% 1%

@ Do 25 let

W26 — 35 let
036 — 50 let
50% 051 -65 let
W Nad 66 let

Vlastni zpracovani
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[32] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 1 — vlastni zpracovani
[33] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 2 — vlastni zpracovani

v

[34] Graf s vysledky dotaznikového Setfeni, otazka ¢. 3 — vlastni zpracovani

%

[35] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 4 — vlastni zpracovani
[36] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 5 — vlastni zpracovani
[37] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 10 — vlastni zpracovani
[38] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 11 — vlastni zpracovani

[39] Graf s vysledky dotaznikového Setieni, otazka ¢. 12 — vlastni zpracovani

[40] Graf s vysledky dotaznikového Setfeni — otazka €. 6

6. Prirad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: zluta

5%

33% O akce
M| léto
Oslunce

O Jastni:

39%

Vlastni zpracovani

[41] Graf s vysledky dotaznikového Setieni — otazka ¢. 6 — vlastni odpovéd’

6. Prirad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: zluta - vlastni odpovéd’

13%

O Velikonoce
B slunecnice
Osyr
Odowlena

B lkea

O Pozor

12% 12%

Vlastni zpracovani
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[42] Graf s vysledky dotaznikového Setieni — otazka ¢. 7

7. Prirad’'te k barveé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: éervena

13% 2204

O Vanoce
W agrese
O wprodej
12% O Vastni:

Vlastni zpracovani

[43] Graf s vysledky dotaznikového Setfeni — otazka ¢. 7 — vlastni odpovéd’

7. Prirad’'te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: €ervena - vlastni odpovéd

5%

Ojiné

W energie, laska, emoce
O Londyn

O podzim

H Valentyn

O Velikonoce

49%

Vlastni zpracovani
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[44] Graf s vysledky dotaznikového Setfeni — otazka ¢. 8

8. Prifrad’te k barveé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: modra

4%

O zima
@ voda
O nebe
O vastni:
44%
Vlastni zpracovani
[45] Graf s vysledky dotaznikového Setieni — otazka ¢. 8 — vlastni odpoveéd’
8. Prifrad’te k barveé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: modra - vlastni odpovéd’
14%
= klid
14% 44%
@ Novinka
O lyzovani
O pohoda a klid
B denim
14%

Vlastni zpracovani
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[46] Graf s vysledky dotaznikového Setieni — otazka ¢. 9

9. Prirad’te k barveé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: zelena

5%

O trava a jaro

| fotbal

O klid a harmonie
O vastni:

7%

Vlastni zpracovani

[47] Graf s vysledky dotaznikového Setieni — otazka ¢. 9 — vlastni odpoveéd’

9. Prirad’te k barveé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové
tvorby: zelena - vlastni odpovéd

13% 12%

O energie, Cistota
| Iéto a pfiroda
O Velikonoce

O podrazdénost

62%

Vlastni zpracovani
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[48] Graf s vysledky dotaznikového Setfeni — otazka ¢. 5 — vlastni odpoveéd’

5. Jaka prevazujici barva ve vyloha Vas nejvice | & bana nerozhoduje

oslovi? - vlastni odpovéd’ ,
@ kombinace barev

6% 204 . O to je rzné, dle situace, obdobi,
21% jaka je zroma modemi

6%

O nevim
13%

W bila

O ¢erna
6%

B Seda

O fialova

Vlastni zpracovani
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P1 — Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vykladni sk¥iné a jejich vliv — dotaznik

Celkem odpovédélo respondentt 168
pocet
otazka odpovédi — moznosti respondentii  procenta
1. Rozhodujete se, zda vstoupite do obchodu na zaklad¢ vykladnich skiini?
Ano, ale neni to vzdy jediny rozhodujici
faktor 115 68,45%
Ano, je to pro mne dilezité 17 10,12%
Ano a cilené vyhledam zbozi z vylohy 4  2,38%
Ne, je mi to jedno 29 17,26%
Nevim 3 1,79%
168 100,00%
2. Pamatujete si né¢jaky obchod podle vyloh?
Ano, mam nékolik oblibenych 37 22,02%
Ano, trochu 85 50,60%
Ne 34 20,24%
Nevim 12 7,14%
168 100,00%
3. Co Vas ve vyloze nejvice zaujme?
Texte o akci, specialni nabidce, sezong,
zbozi 14 8,33%
Manekyny s vytvorenymi outfity 37 22,02%
Vystavene zbozi s cenami 41  24,40%
Akeni a vyprodejové vylohy 21 12,50%
Barevné a hravé vylohy 36 21,43%
Luxusni a seriozni prezentace 13 7,74%
Jiné 6 357%
168 100,00%
4. Vyhledavéate v obchodé zbozi, které Vas zaujalo ve vyloze?
Ano, Casto 22 13,10%
Ano, né¢kdy 118 70,24%
Ne, nikdy 18 10,71%
Nevim 10  595%




168 100,00%

5. Jaka prevazujici barva ve vyloha Véas nejvice oslovi?

Cervena 35 20,83%
Zluta 24 14,29%
Modréa 24 14,29%
Oranzova 10  5,95%
Zelena 22 13,10%
Jin: 53 31,55%

168 100,00%

barva nerozhoduje 11 20,75%

Kombinace barev 13 24,53%
to je rizné, dle situace, obdobi, jaka je

zrovna moderni 5 9,43%
Nevim 6 11,32%
Bila 3 566%
Cerna 7 13,21%
Seda 1 1,89%
Fialova 3 5,66%
Razova 3 5,66%
Zlata 1 1,89%

53 100,00%

6. Piitad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové tvorby: zluta

Akce 39 23,21%
Léto 66 39,29%
Slunce 55 32,74%
vlastni: 8 4,76%

168 100,00%

Velikonoce 3 37,50%
Slunecénice 1 12,50%
Syr 1 12,50%
Dovolend 1 12,50%



Ikea 1 12,50%
Pozor 1 12,50%

8 100,00%

7. Ptifad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladové tvorby: Cervena

Vanoce 37 22,02%
Agrese 20 11,90%
Vyprodej 89 52,98%
vlastni: 22 13,10%

168 100,00%

Jiné 6 27,27T%
energie, laska, emoce 11 50,00%
Londyn 1 455%
Podzim 1 455%
Valentyn 2  9,09%
Velikonoce 1 455%

22 100,00%

8. Piifad’te k barveé slovo, které si s ni spojite v rdmci vykladove tvorby: modré

Zima 48 28,57%
Voda 75 44,64%
Nebe 38 22,62%
vlastni: 7 A417%

168 100,00%

Klid 3 42,86%
Novinka 1 14,29%
Lyzovani 1 14,29%
pohoda a klid 1 14,29%
Denim 1 14,29%

7 100,00%

9. Pitad’te k barvé slovo, které si s ni spojite v ramci vykladoveé tvorby: zelena



trava a jaro 118 70,24%

Fotbal 11  6,55%
klid a harmonie 31 18,45%
vlastni: 8 4,76%

168 100,00%

energie, Cistota 1 12,50%
1éto a piiroda 5 62,50%
Velikonoce 1 12,50%
Podrazdénost 1 12,50%

8 100,00%

10. Prectete si text a zpravy, které jsou ve vyloze? (sezoénni slogany, popisky zbozi s cenou,
popis probihajici akce, apod.)

Ano, ¢asto 25 14,88%
Ano, ale jen n€kdy, kdyz mé zaujme cela

vyloha 115 68,45%
Ne 15  8,93%
Nevim 13 7,74%

168 100,00%

11. Oslovi Véas obrazova ¢i fotograficka ¢ast prezentace vykladni skiin€?

Ano, Casto 29 17,26%
Ano, ale jen nékdy, kdyz mé zaujme cela

vyloha 46 27,38%
Pouze velké a vyrazné obrazy a fotografie 55 32,74%
Nevsimam si ani obrazi ani fotografii 25 14,88%
Nevim 13 7,74%

168 100,00%

12. Zaujali Vas nékdy vylohy obchodniho domu My na Nérodni tfid¢ v Praze?

Ano, Casto 13 7,74%
Ano, ale jen n€kdy 30 17,86%
Ani ano, ani ne — je mi to jedno 18 10,71%
Ne, nikdy 44 26,19%

Nevim 63 37,50%




13. Jste

14. Vas vek

Muz

Zena

Do 25 let

26 — 35 let
36 — 50 let
51— 65 let
Nad 66 let

168

27
141

100,00%

16,07%
83,93%

168

84
44
31

100,00%

50,00%
26,19%
18,45%
4,76%
0,60%

168

100,00%



