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ABSTRAKT

V ramci své bakalaiské prace se zabyvam propagaci, zpusobem a historii prodeje obuvi,
zejména pak se zaméfenim na velka obchodni centra a aplikaci mého navrhu na jejich
proménlivé prostiedi s cilem o vytvoreni uceleného a funkéniho prodejniho systému, jez

by mél spliiovat pozadavky zplsobu prodeje obuvi.

Kli¢ova slova:

obuv, prodejna, obchodni centrum, vizualni styl, proménlivost

ABSTRACT

The subject of this thesis focuses on the history, propagation and different ways of selling
shoes with the goal to create an adaptable and functioning selling concept (store) with a

unifying vizual style for the variable environment of a shopping mall.

Keywords:

shoe, shoe shop, shopping mall, corporate design, adaptability

ABSTRACT

Im Inhalt meiner These widme ich mich der Geschichte, dem Verkauf und der Ausbreitung
und Werbung des Schuhes mit dem Ziel dessen anwendung in einer wechselvollen Umge-
bung des Kaufhauses, somit ein funktionierendes und anapssungsfahiges konzept eines

Schuhgeschéftes mit einem einigendem visuellem Stil entstehen kann.

Schlisselworter:

Schuhe, Schuhgeschift, Einkaufscentrum, wechselvoll, anpassungsfahig, eindigender vi-
sueller Stil
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UvoD

Jako téma mé bakalaiské prace jsem si vybral téma, které by nejlépe prezentovala moji

predstavu o néplni studia na oboru prostorové tvorby.

Kdykoli se mne nékdo zepta na to, co studuji, s ndzvem Prostorova tvorba jen vyvoladm
dalsi otazky. A praveé to me osobné nejvice na tomto oboru ldkalo v dobé podavani piihlas-
ky. Clovek si vesmés miZze vybrat z velmi $iroké $kaly uplatnéni: od scénografie, pies na-
vrhafe nabytku a interiéru az po architekturu. Jako student primyslové stavebni Skoly jsem
nenachazel uspokojeni pro to kreativni J4, které bylo stale utlacovano pod tézkou poklic-
kou stavebni mechaniky, statiky, atd. A pfestoze jsem s témito pfedméty s jasnymi pravi-
dly nemél velké problémy, prostorové tvorba byla praveé to idedlni prostfedi, pro uspokoje-

ni mé touhy po osobni tvorb¢ bez bariér.

Pfi préci na interiéru obchodu jsem se snazil uplatnit veskerych poznatkd, které na mé
v prubéhu téch nékolika let pisobilo. Poznamenan stavebni primyslovou $kolou a archi-
tekturou obecné¢, nachazim uspokojeni v jednoduchych forméach, které jsou velmi Cisté a
¢lovéku je hned béhem prvniho okamziku jasné o€ jde. Zejména funkcionalismus a smér
De Stijl ve mné vzbuzoval tento pocit. Jasné a zdanliveé jednoducha forma zpracovani, kte-
ra ve vysledku utvoti krasné a nenarocné umélecké dilo, které perfektné slouzi svému tce-

lu.

Pravée funkc¢nost s vyrazem estetické jednoty byla hlavnim voditkem. V navrhu proto volim
jednoduché formy, zakladni materidly a uplatnéni modulovych prvki s funkénimi dopliky,
pro dosaZeni harmonické atmosféry. Hlavni inspiraci mi byly nescetné ¢asopisy o designu
a architektute s ¢lanky o novych konceptech obchodt, zejména pak obchody znacky Puma

s progresivnim piistupem k prezentaci, propagaci a prodeje obuvi.

Obchod navrhuji do prostiedi obchodnich center. Myslim si totiz, ze spolu s internetem
budou praveé obchodni centra budoucnosti veSkerého prodeje. Centralizované jednotky,
sjednocujici Sirokou $kalu nabidek a sluZeb nabizeji pohodIné feSeni vSedniho Zivota. Za-
roven se jedna o idealni prostfedi pro uplatnéni mého navrhu. Modulové jednotky prodejny
by méli splnovat jak podminky prodejni, tak pravé podminky pro uplatnéni v proménlivém
prostiedi riznorodych prodejnich ploch obchodnich center, jejichz Zzelezo betonovy kon-
struk¢ni rastr udava jasné meéftitka. V soucasné dobé je vSak prevaznd vétSina feSeni pro-
dejnich ploch a interiért prodejen velmi nudnd. Z tohoto diivodu volim znacku Puma, ktera

zastupuje progresivni zptsoby prodeje a je oteviena novym napadim.
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l. TEORETICKA CAST
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1 OBECNE O OBUVI

At uz obycejné tenisky, nebo drahé spoleCenské boty z klize, obuv se zajisté stala jednou
Z neoddé¢litelnych casti naseho civilizovaného zivota a malo ktery Clovék by si dokazal
predstavit zivot bez bot. Z pohledu obuvi v dnesni dobé dochazi k urcitému déleni mezi
rizné spolecenské vrstvy a lidé diky obuvi v téchto vrstvach nachazeji svoji identitu a svo-
je postaveni. Od prvnich dob, kdy obuv slouzila pouze jako prakticka ¢ast nutného vyba-
veni k pfeziti v piirod¢, jsme se dnes dostali diky masové vyrob¢, kterou umoznila pramys-
lova revoluce k pomijivéjsim a méné dilezitym divodim pro¢ obuv nosit. Obuv tedy
nejen z fyzického hlediska ptisobi na nase zivoty, ale funguje i jako jisty modni doplnék
nebo jako neodmyslitelnd ¢ast fungovani v pracovnim zivot€ a stala se doslova naSim spo-

le¢nikem na kazdém kroku.

1.1 Historie obuvi

Myslim si, Ze psat o historii vyvoje obuvi je velmi esencialni a to z jednoho divodu;
V dnesni dobé kazdy ¢lovek civilizovaného svéta vnima obuv jako samoziejmost. Boty si
nazouva kazdy den, aniz by mél tuSeni, jakym vyvojem naSe obuv musela projit, aby nas
mohla doprovazet pfi naSich Cetnych aktivitach a spliiovala tedy i veskeré pozadavky, které

na obuv klademe. Ujasnéme si tedy velmi stru¢né, kterymi zménami si obuv prosla.

1.1.1 Pravék / Starovék

| bez archeologickych nalezti pravékych bot, historici a védci do-
kazaly, ze od jisté doby (pfiblizn¢ 40 000 let pt. n. 1.) dochazelo
k fyzické zméné chodidel tehdejsich lidi. Urcité kostni zmény
chodidel, zejména pak palcti na noze, naznacuji, ze jiz v tak utlé
dobé, obuv pomalu ale jisté zac¢inala ovliviiovat Zivoty tehdejSich
lidi a dokézala jim pfinaSet blahodarné aspekty. Obuv pievzala
funkci nejen zahiivani chodidel v chladnych obdobich, ale ptebi-
rala i funkci ochrany pted fyzickou ndmahou vytvatrenou na cho-

didlo. Nejstarsi par bot, ktery byl nalezen, je datovan na 10 000 let

pt. n. L. a jednalo se o koZené mokasiny. Pfedpoklada se vSak, Ze

nejstarSi podoba bot, byly jednoduSe obvazané kozeSiny kolem — op. 1 Archeologicky

nélez obuvi
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chodidel, které chranily nohy neandrtalcii v dobé ledové. Z téchto primitivné uvazanych
kozesin, se tedy postupem casu lidé dostaly k sofistikovanéjsSim podobam obuvi jako napft.
mokasiny, které si zhotovovaly pomoci jednoduchych nastrojii (kosténé Sevcovské jehly)

jiz 120 000 let pf. n. 1. Za zminku stoji i zpiisoby vyuzivani obuvi v nejstar$ich civilizacich.

Napt. v Egypté noSeni bot, bylo privilegium udélené pouze nejvyse postavenym duchov-
nim a faraontim, ktefi nosily sandale zhotovené ze zlata nebo stiibra, oproti obycejnym
lidem, ktefi obuv bud’to nosit nesmé¢li, nebo nepotiebovali a pokud ano, tak pouze ve forme
jednoduchych podrazek zhotovené z listi palem nebo kiize obvéazané sitirami. Oproti to-
mu, v antickém Recku, kolem roku 700 pi. n. 1. byl vydan zakon, ktery reguloval urité
mnozstvi vyzdoby obuvi v podobé drahokamu a drahych kovi, jednotlivych vrstev obyva-

telstva.

1.1.2 Stiedovék

S vyspélejsimi kulturami ptichazi 1 vétsi spektrum upotiebeni obuvi a z bot se stava komo-
dita otevirajici nové pracovni piilezitosti a vznika tak nové femeslo Sevce. Vznikaji tak
celé cechy zabyvajici se vyrobou bot pro armady, Slechtu, sluZebnictvo, ale i obycejny lid.
Manufakturni vyroba bot se tedy stala dulezitou soucéasti vyvoje nasich déjin. Zaroven se

vSak pii1 vyrob¢ za¢inal do hry michat 1 aspekt  .c.ieccmaper w1300,

mit einer Kette am Bein befestigt

estetiCna. Vzhled obuvi se zafinal ménit nejen

ah dem 15.
Jahrhundert
besondere
Urterschuhe oder
Trippen, die aus
Holz mit einem
Uberzug von
Leder, genau
nach der Form
der Sohle, zur
Unterstitzung der
=) Schnabel
langspitzig

na zaklad¢€ rozliSnych manufaktur, ale 1 jisté
rozliSeni podle postaveni téch, pro které se
boty vyrabély. Zejména pak pro ty, ktefi méli

vy$$i postaveni, nebo ty, ktefi od své obuvi

vorn mit einem : 4
mit Spannriemen
versehen waren

vyzadovali jisté pozadavky k usnadnéni pfi u “Schitschnater | b Befesing
‘Y Glackchen

jejich aktivitach, kladly na svou obuv estetické  { /“'_\\“
a funkéni pozadavky a bota jako takova dosta- N \\J

1 1 vy vzhled. Méni .
vala zeela novy vzhled. Méni se tvar boty, 5 (41n typu stiedoveké obuvi
Spicky bot se tvaruji do novych tvart, ptibyva
podpatktl, $nérovani, knoflikii a novych materialti. Historie nam tedy ukazuje, ze vyvoj
obuvi se s nasi civilizaci spojuje jiz od jeji kolébky a stala se neodmyslitelnym prvkem

bézného Zivota.
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1.1.3 Novovék

Primyslové revoluce ptindsi novy rozmér pii vyrobé obuvi. Uziva se novych technologii
(jehlu a nit nahrazuji Sevcovské hiebicky a lepidlo), materiali a postup pii vyrobé, ktery se
prizptisobuje hromadné vyrobé. Piikladem nam jisté poslouzi Batovo impérium, jez bylo
vystavéno pravé na vyrobé obuvi a zacinalo jako mald rodinnd firma sourozenct Batt.
Firma se rozrustala a prvni velkou zakdzkou pro Rakousko - Uherkou fisi byly armadni
boty béhem prvni svétové valky. Impérium pod jménem Bat'a se pomalu zacina rozriistat,
Bat’a ptivazi ze zahrani¢i nové zptusoby vedeni firmy, rozsifuje SVou vyrobu, stavi pro své
zameéstnance ubytovani, Skoly, atd. Kvuli celnim piekdzkam a problémy s exportem svych
produktii, buduje koncern Bata koncem 20. let satelitni méstecka s tovarnami. Timto zpt-
sobem se Ceskoslovenska obuv dostava do celého svéta. V povaleéném obdobi se v zapad-
nim svété obuv diky reklamé rozsifuje a ziskava tak nové postaveni ve svété. Jiz se nejedna
o obuv, které pouze plni svou funkci, ale ziskava nové hodnoty. Boty se stavaji modnim

doplikem, buduji novy zivotni styl, na kterém se stavi zcela novy koncept propagace.

1.2 Co nas ¢eka?

Rad bych se ve své teoretické Casti také odvazil nahlédnout do budoucnosti. Béhem studia
na UTB jsem mél tu piilezitost se seznamit se studenty ateliéru obuvi a udélat si obrazek o
jejich tvorbé. Troufdm si fici, Ze pravé oni budou nekdy v budoucnu udévat trend pii uzi-
vani novych materiald a tvorbé netradi¢nich modell pfinéSejici jiny zplisob chapani feno-
ménu obuv a praveé jejich ptispévky budou tvarovat zplisob chdpani, uzivani a prodeje

obuvi. Fenomén obuv se ve svém vyvoji nezastavi a bude se stale ménit a pretvaiet.

1.3 Kategorizace obuvi

Jak uz bylo fe¢eno, obuv v historickém vyvoji sviij smysl uplatiovala v mnohych kategori-
ich, které ve vyvoji d&jin pfichazely, ale 1 zanikaly. Od koZeSin obvazané kolem chodidel,
pfes sandale ze zlata pro faradny, vysoké jezdecké boty, Zelezné boty rytifti aZ po brokato-
vé stievice evropské Slechty, obuv stdle hrala dilezitou roli pfi tvarovani nasich d&jin.
V dne$nim materialistickém svété, dobé prebytku a luxusu ovladanym penézi a primyslem
ma obuv prostor pro mnohem $ir$i upotiebeni a vyrobni priimysl se tento prostor snazi
zaplnit. Vznikaji tak oproti praveké a stfedoveéké dobé kategorie pro vyuziti obuvi, které by
se jiz mohli jevit jako zbytecné a ukazuji tak na nenasytnou uroveinn nasi spolecnosti.

V dnesni dobé¢ se da obuv kategorizovat do velmi Sirokého spektra.
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Podle materialu Podle ucelu Podle zpusobu vyroby Podle ceny
Kozené Pracovni Tovarni Luxusni obuv
Platéné Vychazkové Rucné vyrobené Znackova obuv
Gumoveé Sportovni Lepené Dovazena obuv
Plastové Zimni Sité Levna obuv

Turistické

Outdoorové

Domaci

Vojenské

Zimni / Letni

Oteviené / Zaviené

Ovsem je velmi zajimavé, ze dnes Casto dochazi k jisté kombinaci ucelu obuvi. Napiiklad
néktefi vyrobel propaguji ur€ity Zivotni styl, na kterém stavi celou reklamni kampan a vy-
tvareji celou kolekei, kterd je kombinaci sportovni obuvi a obuvi vychazkové. Apeluji tak

na moderni zivotni styl sportovné zaloZzeného a moédné uvédomélého ¢loveéka.

1.4 Obuv v moderni spole¢nosti

Jako spole¢nost mlize chapat veskerou skupinu jednotlivet, kterd je sjednocena mimo jiné
spolenym etnickym plvodem, kulturou, spoleénymi zajmy, atd. K vlastni identifikaci
svého ja, promita jednotlivec mezi ostatni ¢leny spolecnosti sviij charakter a tim si upeviu-
je své postaveni ve skupin€. K tomuto projeveni uziva verbalni komunikace a komunikace
vizudlni. Jeho vlastni charakter reflektuje mezi ostatni mimo jiné svymi konicky, oblibe-
nou hudbou, politickymi nazory, svou praci, médnim uvédoménim a zajisté i svou obuvi,
ktera slouzi jako modni nebo funkéni dopln€k. Je tedy velmi ziejmé, Ze jednotlivec, ktery
si muze dovolit svou obuv vybrat, vybere pravé tu, kterd nejvice reflektuje jeho samého a

tim dava najevo okoli kym je.

Pravé v obdobi puberty, kdy se u vétSiny lidi nejvice formuje vlastni charakter, dochazi k
zaClenéni do urcité spolecenské skupiny, kterd nejvice odpovidd charakteru individua.

K tomuto zaclenéni je nezbytné i zaclenéni svym zevnéjSkem. Pfimy 1 neptimy tlak ostat-
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nich ¢lenti skupiny vyvijeny na jednotlivce formuje i jeho volbu obleceni a tim i volbu
obuvi. Podivame-li se naptiklad na skupinku dév¢at, které spojuje stejny studijni obor nebo
stejny konicek, vSimneme si, ze typ jejich obleCeni a obuvi je ve stejném stylu, povétSinou
1 stejné znacky nebo ze stejného obchodu. Jako dalsi ptiklad bych uvedl etnickou afro-
americkou mensinu, kterd na své utlatené postaveni ve spolecnosti upozoriiuje prave
obuvi. Velmi casto totiz pfisluSnici této mensiny nosi v bézném zivoté tézkou pracovni
obuv, ¢imz poukazuji na tvrdou historii afro-amerického lidu, ktery byl po staleti drzen
Vv fetézech a nucen do nedobrovolnych praci.

Takto utvofené skupiny jsou v nasi spolecnosti velmi Castym jevem, ktery pro vyrobce
obuvi vytvari cilovou skupinu. Na tuto cilovou skupinu jsou doslova piimo §ité typy obuvi,
ale i reklamni kampané a produktové propagace pro podpofeni prodeje. Zda se tedy, ze
naSe soucasna spolecnost, svym Cetnym ¢lenénim ovliviiuje dalsi vyvoj obuvi jako takové
a naopak obuv svym prodejem ovliviiuje nasi spolecnost skrze reklamni kampané §ité na

miru riznym cilovym skupinam.

1.5 Zavér

Pro¢ se tedy viibec rozepisovat o historii, vyvoji a déleni obuvi? Jaky to ma smysl pro mou
teoretickou ¢ast a jaky si z toho muzeme udélat zavér? Rad bych timto stru¢nym vypisem
historie a kategorizace obuvi poukazal na fakt, Ze nase obuv si Zije svym zivotem, je pro-
ménliva a tvarna jako 1idé a jejich rtiznorody Zivot. Musi byt proménliva, reaguje totiz na
stale se ménici pozadavky lidi. Od obuvi ocekavame funk¢nost, esteti¢nost, identitu, prak-
ti€nost a tyto pozadavky se do budoucna budou pietvaret a formovat ve stale nové koncep-
ty a chapani vyznamu. Svou praci tedy musim stavét na konceptu stale se ménicich podné-
tl a snazit se vymyslet koncept prodejny, ktery bude odpovidat jisté identité cilovych sku-

pin a reagovat na jejich chapani a pozadavky kladené na obuv.
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2 PRODEJ OBUVI

2.1 Historie prodeje obuvi

Prodej obuvi zajisté nebude mit tak pestrou historii jako obuv samotna a zaobirat se prode-
jem obuvi v dob¢ antické pro mou praci dulezité neni. Zacal bych obdobim prvnich trhd,
na kterych femeslnici, tedy Sevci a Sevcovské cechy, sméli své zbozi prodavat a prezento-
vat. Takovéto trhy vznikaly na naSem tizemi kolem 13. stoleti a vznikaly pfedev§im ve dny
vyroci, svatki ¢i jinych dalezitych udalosti a jejich vznik smél iniciovat pouze panovnik.
Tyto trhy se dé€lily na dvé kategorie. Prvni byly tzv. trhy doméci, kterych se mohli zicast-
nit pouze femeslnici a kupci z mésta a predmésti, kde se trh konal. Oproti domacim trhtim,
existoval i takzvany ,freimarkt’, tedy volny trh, na ktery mél ptistup kdokoliv. Mizeme
tedy predpokladat, ze takovych trhii se zG¢astnily i mistni Sevci a Sevcovské cechy. Tito
Sevci z mést ovSem pouze vyrabély novou obuv a pouze vyjimecné poskytovali sluzbu
opravy, oproti Sevclim z venkova, ktefi svou obuv prodavali od domu k domu a nabizeli i
jiné sluzby.

K pocatku 19. stoleti cechovnictvi zaniklo a vyroba obuvi se pfesunula zcela do sféry ro-
dinnych podnikl. Tyto podniky vznikaly vétSinou mezi vlastnimi ¢tyfmi st€énami a vyroby
se chopila celd rodina. JelikoZ v tomto obdobi zac¢ind obuv dostavat novych tvari a jeji
nos$eni neni jiz pouze prakticka nutnost, ptibyva i sluzeb, které kazdy $vec nabizel. Prodej
a nabidka sluzeb vétSinou probihaly ve vlastnim domé, ktery mél pro tyto ucely vyhrazen
vlastni misto. PfileZitostné€ se Svec, vétSinou se svym uéném, vydal na mistni trhy, aby roz-
Sifili okruh svych zakaznikd.

Velkou zménu do prodeje obuvi vnasi primyslova revoluce. Pojem vyroby obuvi dostal
zcela novou tvar a tak i prodej. Hromadna vyroba obuvi potfebovala novy koncept prodeje,
a tak se obuv z malych domacich obchidki piesouva do velkych prodejen, které vlastni
vyrobna sama a prodava je tak pod vlastni znackou ¢i jménem tovarnika. Tyto prodejny
vznikaji jako solitérni prostory ve vétSich méstech a funguji na zcela novém konceptu pro-
deje, ktery ndm je zndm az do dnes. Nabizeji pokud mozno veskery svilij sortiment, ktery je
oproti manufakturnim vyrobnam nesrovnatelné pocetnéjsi. Tento fakt umoziuje velkovy-
robndm sniZovat ceny pod standard a to ma v dasledek ipadek domacich Sevcovskych di-

len, které pod takovym natlakem zanikaji.
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Prodej i vyroba se zacinaji centralizovat, coz vede i ke konceptu obchodnich stiedisek,
domt a center. Mohutné objekty, které skytaji dostatek prostoru pro velké prodejny velko-

vyrobnich firem s po¢etnym sortimentem.

2.2 Kategorizace prodejnich ploch

Ze stru¢ného vypisu vyvoje prodeje obuvi je jasné, ze riznorodost prodejnich zpisobu je
velmi ¢etna. Od pouli¢nich stankli pfes malé kamenné obchody, po prodejny vétSich for-
matl a obchodni domy a centra, které na jednom misté¢ skytaji prostor pro mnoho obchodu
zéaroven. Riznorodost prodejnich zpisobi obuvi reflektuje kvalitu, cenu, vyznam a image

obuvi.

2.2.1 Maloprodejny /
BéZné prodejny
Jedna se o prodejny o malé
rozloze, vétSinou jedna az
dvé mistnosti, umisténé
V pfizemnim podlazi obyt-
nych budov. S hlavnim

vchodem piimo z ulice,

ktery ptimo navazuje na

prodejni prostory. Dalsi mist-

Obr. 3 Vietnamska prodejna

nosti funguji jako sklad a nutné

zdzemi pro zaméstnance. Ve vétSin€ ptipadi se jedna o vietnamské prodejny, prodéavajici
neznackovou obuv, kterd je vyrabéna za nizké naklady v zahrani¢i a dovazena k ndm. Tito
prodejci pronajimaji levné prostory k prodeji, ve kterém nabizeji svlij sortiment, ktery vét-
Sinou kopiruje vzhled znamych znacek, a své zboZi povétSinou prezentuji v draténych ko-
Sich, ve kterych je obuv nahdzena na velkou hromadu. Jedna se tedy o levnou obuv, ktera
je odpovidajice ke své cené i levné prezentovana a prodavana. Oproti témto obchodim
existuji kvalitn€js$i prodejny stejného typu, které vétSinou prodavaji zbozi zaméfené na
jednu kategorii a zastupuji vice nez jednu znacku. Tyto prodejny jiz uzivaji sofistikovangj-
Sich zpusobti prezentace a prodeje svého sortimentu. U nékterych prodejen tohoto druhu se

Jiz objevuje 1 jisté zpracovani prostoru s jistym zamérem oslovit potencionalni zakazniky
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svym vizualnim stylem a zpracovanim. Dalo by se tedy fict, Ze vyuzivaji atraktivni zpra-

covani prostoru prodejny jako jistou formu reklamy.

2.2.2 Velkoprodejny

Jedna se o jedny z nejvétsich prodejnich ploch soucasnosti. Tyto prodejny jsou ¢asto sou-
¢asti velkych supermarketd, obchodnich domt a center a maji velky pocet zaméstnancd,
vlastni sklady a zazemi pro zaméstnance. Prodejny tohoto kalibru vét§inou nabizeji i pocet
dalsich sluzeb, kterym dopliuji prodej. Prodejny obuvi tohoto kalibru (DEICHMANN) se
Casto sjednocuji pod stfechou velkych hal family center a obchodnich center. Samostatné

velkoprodejny jsou vétSinou obrovské haly na pfedmésti a jedna se o prodejny stavebnin a

potravy tipu BAUMAX, HORNBACH, OBI, TESCO atd.
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2.2.3 Obchodni domy

Obchodni domy jsou z architektonického hlediska obcanské budovy a jejich prodejni ¢asti
je subjekt, ktery uskuteciiuje maloobchodni ¢innost. Jednd se o samostatné velké budovy
vétsinou o ne€kolika patrech s otevienym pudorysem délenym lehkymi pti¢kami. Na jed-
notlivych patrech se pak pronajima plocha, na které mohou maloobchodnici prodavat své
zbozi. NejcetnéjSim zastupcem obchodnich domi u nas je obchodni diim Prior a Bata a
mezi dal§i zndmé obchodni domy patii napt. obchodni dim Kotva, Bila labut’, atd. Vystava
obchodnich domi byl trend minulého stoleti a jedna se tedy ve vétSiné piipadt o budovy

ze socialistického a mezivaleéného obdobi.

Obr. 6 Obchodni dim / Zlin
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2.2.4 Obchodni centra

Modernim obdobou obchodnich domi této doby jsou jiz ovSem obchodni centra. Jedna se
ve vétSiné piipadii o nové vybudované halové, Zelezobetonové stavby na okrajich mést,
které tvoti komplexy budov, s velkymi plochami na parkovéni. Casto tyto komplexy néko-
lika budov doplnuji dalsi sluzby napt. vodni raje, bazény, lazné, mycky aut, restaurace,
kina, kavarny atd. Sou¢asn¢ se v obchodnich centrech konaji i rizné udalosti (modni pre-
hlidky, vystavy, prezentace, atd.). Obchodni centra mohou v$ak vznikat i pfimo ve mé&s-
tech, kdy se po rekonstrukci star§ich budov na misté vybuduje obchodni centrum. Hlavnim
rozdilem mezi obchodnim domem a obchodnim centrem, jsou dispozi¢né fesené prodejni
plochy. Obchodni domy maji volné piidorysy a maloobchodnik pronajima po ¢tverecnich
metrech, na kterych poté umisti regdly se zbozim. Oproti obchodnimu centru, které ma
jasn¢ dané spojovaci cesty, oddélené od prostoru prodejen, které maji také jasné stanovené
misto. Navic rozdilny je i zplsob skladovani zbozi, nabidka sluzeb, tematické vyzdoby
obchodnich center, parkovani, atd. Obchodni centra jsou tedy sbory proménlivych ptido-

rysu s prostory pro velko- a maloprodejny, které funguji nezavisle na obchodnim centru.

pLKO

Obr. 8 Obchodni centrum Futurum / Hradec Kralové
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2.2.4.1 Schéma obchodnich center

Obr. 9 Schéma obchodniho centra Olympia / Teplice
Obchodni centra jsou tedy délena do pidorysnych schémat (viz. Obr. 10) a déli plochu do

kategorii prodejnich ploch. Plidorys je délen na maloprodejny, bézné prodejny, velkopro-
dejny doplnéné o plochy pro dalsi sluzby, jako napt. kavarny, restaurace, kina, informace,
parkovaci plochy, WC a jiné. Pro vz4jemné propojeni ploch slouzi komunika¢nimi prosto-

ry (chodby, auly, schodiste, vytahy).

Pudorysné rozméry prodejnich ploch obchodnich center se pohybuji od 18 m2 az nad 1000

m2.

2.3 Zpusoby prodeje obuvi

Z vyc¢tu kategorii prodejnich ploch je ziejmé, Zze zplsob prodeje a
nabizeni zbozi obuvi, je velmi pestry, ovSem sleduje jisté pravidla,
ktera jsou podmin€na ergonomii prodeje. Znamena to, ze obuv se

vystavuje na dosazitelné urovni od podlahy az lehce nad uroven vys-

ky o¢i. Stejny princip jako u prodeje jiného druhu zbozi. (viz obr. 10)

Lisi se vSak v systémech vystavovani, které jsou od obchodu

k obchodu jiné a odlisné, vzdy se ovSem drzi pravidlem ergonomie

Obr. 10 Ergonomie

clovéka. Ke kazdé prodejné patii i nezbytny nabytek, ktery slouzi

k posezeni (lavice, Zidle, pohovka, atd.), prodeji (prodejni pult) a jako regalu se zbozim
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nosi¢ zrcadla. Osvétleni prodejny se v riznych ptipadech lisi. OvSem vzdy je zastoupeno
globalni stropni osvétleni prodejny, které v nékterych piipadech mize slouzit i jako pfimé
osvétleni zbozi. Pokud to zplisob vystaveni zbozi vyzaduje, je celkové osvétleni prodejny
doplnéno o piimé osvétleni zbozi, které se muze od prodejny k prodejné lisit (bodovky,
podsvicené regaly, atd.). Veskeré prodejny obuvi jsou koncipovany jako samoobsluzné
prodejny s centralni kasou, ¢i jejich souborem a v nékterych piipadech jsou obohaceny o
nabidku dopliujicich sluzeb (prodej impregnacnich spreju, servis, obsluha, atd.) Nékteré
prodejny nabizeji 1 mimo sortiment obuvi i1 zbozi dopliikové (kabelky, obleceni, atd.).

V téchto ptipadech pribyva prevlékacich kabinek, regalt a sluzeb.

Zpisob prezentace obuvi ve vétSin€ piipadi odpovida cenové kategorii obuvi samotné a
tim 1 Grovni prodejny. Nejnizsi cenové kategorie dosahuji dovazené boty, které prodéavaji
vietnamské prodejny. V téchto prodejnach nejcastéji narazime na velké hromady obuvi
jednoho druhu v draténych kosich, (viz. Obr. 3) ¢i rozmisténych po sténach v hojném po-
¢tu. Kose jsou pak rozmistény po prodejné s cedulkami uvadéjicimi cenu nabizeného zbo-
zi. Tento zplisob ma svou vyhodu. Provozovatel nemusi fesit problém s tloznym prosto-
rem a nemusi zfizovat dal$i mistnost s Gi¢elem skladu. BéZn¢ se i obuv prodava volné bez

dodate¢né krabice. Zapor je ovSem takovy, ze takto vystavena obuv ztraci atraktivnost

Dalsim velmi ekonomickym zplisobem vystaveni zbozi je také hojné zastoupeny zptisob
prodeje obuvi ptimo z krabice. Regalovou konstrukci jednoduse nahrazuje samotna krabice
od bot, kterd svymi rozméry umoznuje dokonaly modulovy zpiisob vystaveni. Prodejce si
tedy uSetii naklady za nepottebné dodate¢né skladni prostory a usetfi za regalovy systém.
Tento zplsob prezentace zbozi je hojné zastoupen u mensich prodejen a prodejen s velkou
prodejni plochou (viz. Obr. 11), kdy se ovsem kombinuje s jednoduchou formou velko
formatovych regali, které pojmou velké mnozstvi krabic s obuvi. Krabice tak spoluvytva-

teji vzhled a atmosféru prodejny.
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Obr. 11 Prodejna CCC v obchodnim centru GECKO / C. Budgjovice

Dalsi kategorii prodeje a prezentace obuvi je zaloZen na Cisté prezentaci obuvi bez rusiveé-
ho elementu krabice od bot. Tento zptisob se nejcastéji objevuje u prodejen nejmensi plos-
né kategorie v obchodnich centrech, ale i u mens$ich obchodu, jejichz interiér prosel ruka-
ma interiérového designera, nebo u prodejen s jasnym corporate designem, zastupujici jed-
nu znacku. Samotnou obuv nese upraveny regalovy systém navrzen piimo pro tyto Gcely a
krabice od bot jsou uloZzeny bud’to ve vyhrazeném prostoru prodejny, nebo ve specialni
mistnosti navazujici na prodejnu, kterd ovSem neni pfistupna zdkaznikiim. Tyto prodejny

A4

pusobi velmi esteticky, Cisté a jsou tak fazeny do vyssi kategorie.
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Obr. 12 Prodejna s obuvi v obchodnim centru Harfa / Praha

Vyjimkou v prezentaci obuvi byvaji prodejny nebo znacky propagujici kompletni image
pfimo zaméfeny na vybranou cilovou skupinu. Nabidka obuvi je obohacena o dalsi zbozi,
doplnky, oble¢eni stejné nebo jiné znacky. Tyto prodejny Casto pouzivaji kombinaci pre-

zentaCnich prvku. (viz. Obr. 13, 14, 24 a 25)
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Obr. 14 Prodejna BELTISSIMO v obchodnim centru GECKO / C. Budéjovice
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3 REKLAMAAPROPAGACE

Reklama je jakakoliv forma propagace produktu, vyrobku, zbozi, znacky ¢i sluzby za uce-
lem zviditelnéni a hlavné zvySeni prodeje. Je to kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem
s umyslem informovat zdkaznika o produktu/ech, upoutat jeho pozornost, nalakat ho. Re-
klama muze byt tiSténa, televizni, radiova, internetova atd. Pokud dojde ke kombinaci re-

klam, mluvi se o marketingové kampani.
3.1 Historie reklamy

3.1.1 Starovék

Teoreticky je reklama stejné stara jako je obchodovani samo. Vzdyt i ptreklad z latinského
slova ,reklamare® znamena ,znovu kiiceti‘. Takze mizeme obecné o reklamé prohlasit, Ze
jistou jeji formou je typicky priklad trzisté. Podivame-li se na jednotlivé stanky se zbozim
a prodavace, ktefi vétsinou hlasité prosazuji kvalitu svého zbozi, divame se na nejjedno-
dussi formu reklamy. OvSem pro svou praci tuto formu mluvené reklamy vynecham a za-
méfim se na jeji vizualni formu.

Nejstarsi dokazatelnou reklamu, miZzeme datovat az do starého Egypta. Archeologové na-
lezli kamenné desticky lakajici na vycet snti, papyrusové seznamy zbozi k prodeji a dokon-
ce celé nasténné plakaty z papyru. V antickém Recku a Rimé& dokonce uzivaly papyr
k propagaci politickych kampani. Dal$i formou psané reklamy, byly do kamentd nebo ka-

mennych desticek vytesané texty, lakajici do vefejnych lazni atd.

3.1.2 Stredovék

V dobach kdy se evropské mésta zacinala
formovat a zvétSovat, v obdobi kdy drtiva
vétSina obyvatelstva byla negramotni a
uméni pisma patfilo vyhradné pouze za
zdi klastert, byla nutna jina forma rekla-
my. Jelikoz oznaceni ,kovai‘, ¢i ,hospo-

da‘ by nikdo vté dob& nebyl schopny

precist, vyvéSovaly se nad vchody obcho-

Obr. 15 Z4avésna tabule nad obchodem

dd, hospod, dilen a cechii cedule
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s namalovanym vyznamem. Objevuji se tedy cedulky s kriglem piva, koniskou podkovou,

pytlem mouky, atd.

Pii prodeji ovoce a zeleniny bylo zvykem prodavat piimo
z konského povozu. a K ptilakani zakaznikt se jednoduse

po okoli rozebéhly hlasici, kteti verbalné lakali ke koupi.

3.1.3 18.a19. stoleti

V obdobi kdy se vzdélani stdvalo nutnosti a Sifilo se 1 me-
zi obyc¢ejny lid a s pfichodem vynalezu knihtisku, pfichazi
i nova forma vizualni reklamy. Objevuji se prvni letaky,
ruéné psané a malované plakaty a reklama se také dostava

do tiSténého média novin v podobé& inzerati.

V anglickych novinach se objevuji prvni inzerce propagu-
jici samotné noviny, obuv, Satstvo, 1éky (i coca-cola byla
kvili ucinkim koky povazovana za 1ék), dopliky stravy
podporujici tloustnuti a reklama kniznich vytiski, které se
diky knihtisku stavali levnéjSimi a tedy dostupnéj$imi Sirsi
vetejnosti.

Velkym skokem pro rozvoj reklamy se stala prumyslova
revoluce. S ohromnou expanzi vyrobkt, zbozi a pracovnich
mist, roste i pocet druhti reklam. Vyrobni tovarny a podni-
ky Zadaly vétsi odbyt a zacinaji cilené vyvijet reklamy a
inzeraty podporujici prodej svych produktd pro rozsiieni
potencionalni klientely a rozsifenim jména firmy do pod-
védomi $irsi spolecnosti. V roce 1836 se na svét rodi prvni
placena reklama. V patizském dennim tisku ,La Presse* se
objevuje prvni placena reklama na objednavku. Zavedenim
prongjemni plochy ve vlastnim vytisku, umozni snizeni
ceny vysledného produktu a tim dosahnout na Sir§i okruhy
klientely. Brzy na to se tato forma reklamy rozsifuje po
celém svéte, ovSem reklamy vznikaji stile pod vedenim

vydavatelstvi, které tedy vyrabi vlastni zpracovani zadané-

e,
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Obr. 16 Reklamni letak 1892

GET FAT

““LORINGS
FAT-TEN:-U

A'NID

CORPULA
FooDbs.

Obr. 17 Reklamni plakat 1895
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ho pozadavku. To dava za vznik prvni reklamni agentufe v Americe roku 1841, ktera tvoti
reklamy $ité dle pfani zakaznika. Fakt, Ze vétSina zdkaznikl reagujicich na reklamni inzer-

ce byly Zeny, otevird pracovni trh 1 zenskému pohlavi.

3.1.4 20. Stoleti

V roce 1920 svétlo svéta spatfila prvni radiova stanice. To umoznuje z pohledu reklamy a
inzerce expanzi do nového média a otevird nové moznosti. Prvni reklama v radiu ovsem
nabada lidi k zakoupeni dalSich piijimact radiovych vin. Tim tedy inzeruje na sebe samou
a snazi se o rozsifeni poctu posluchacti. Rozsiteni radiovych pfijimacii vedlo i k rozsifeni
radiovych vysilact coz vytvofilo jakési podhoubi, na kterém vyrostla dalsi neziskova radia,
které si pro sebe ziizovaly $koly, kluby a organizace. Vyuzit vysilaciho ¢asu mohly i dalsi
instituce a tak se jména firem, obuvi, zbozi, pracovnich nabidek i jinych radiovych stanic

Sitily po siti radiovych vin.

Tyto nadvyky se samoziejmé prenesly i do
televizniho vysilani na ptelomu 40. a 50. let.
Ze zacatku se ovSem televizni vysilani neda-
la uzivit pouze z jednoho zdroje a proto pfi-
Sel nastup televiznich reklam. Kratké useky
televizniho vysilani prodavané Kk ucelim
propagace firem, produkti a sluzeb. Nastu-
pem nov¢jSich technologii v televiznim vysi-
lani, pfichadzi 1 nové koncepty televiznich

reklam.

Dulezitym odvétvim reklamy byla i forma

propagace politickych stran a ve vale¢ném

obdobi i propaganda. Pomoci sitotisku se FOR U s ARMY

vyrabi velky pocet letaka, které se vypouste- NEAREST RECRUITING STATION

ji nad neptatelskym tzemim, pfedevsim pak

nad Uzemim obkli¢enych nepfatel s Gcelem

podkopat moralku vojakt. Dale vznikaji pla- Obr. 18 Rekrutujic strycek Sam 2 s.v.
katy, které se vylepuji po méstech k vyzv€é o podpofeni oblani pii vyrobé zbrani,
k posileni moralky pfi bombardovani atd. Jedna se tedy o vyuziti tiskového média

k ovlivnéni a informovani velkého poctu lidi, stejn¢ jako u reklamy.
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S néastupem novych tiskovych a médiovych technologii, rostou i moznosti uplatnéni a pou-
ziti reklamy. Reklama se objevuje na obleceni, letadlech, lodich, lokomotivach, autech a
fasddach domti. Uz 1 samotny produkt se diky novym moznostem tiskového zpracovani
stava reklamnim nosi¢em. Dalo by se fici, ze reklama a produkt pohltila nas vSedni zivot a

doprovazi nas na kazdém kroku, at’ se podivame kamkoli.

Dulezitym pojmem je internet. Ten umoziuje reklamé expanzi do nekonecné velké virtu-
alni sit¢ a tim oslovuje kazdého, ktery vlastni pocita¢ a piipojeni k internetu. Uziva se ob-
razovych, audiovizudlnich, interaktivnich a textovych zpisobt ztvarnéni reklamy. Vznikaji
internetové stranky firem, které slouzi jako interaktivni reklama s audiovizualnim dopro-

vodem a s vypisem historie spole¢nosti a prezentaci produktt jejich vyrobku ¢i sluzeb.

Novym trendem jsou svételné reklamy. Velké LED panely, umisténé na budovach ¢i na
ulicich poutaji pozornost kolemjdoucich a informuji o nejnovéjSich produktech. Néekteré
spole¢nosti st¢huji své sidlo do novych budov, jejichz celd fasada je sestavena z téchto
LED paneld, umoznujicich promitnout na budovu jakékoliv informace ¢i pouze vizualnimi
efekty ¢imz pftilakaji pozornost. Tento zpiisob vizudlniho upozornéni je velmi efektivni,

kvali levnému provozu a velkému tuc¢inku.

3.2 Propaga-

ce obuvi AMERICA GROWS AMERIC

made in the U
Na pocatku 20. stole-

&f ) A *,: ‘ .‘ v Z
ti umoznila pramys- ¥ /N o’
lové revoluce levnou
vyrobu velkého po-
¢tu pard bot. Tato

produkce vsak potie-

........

bovala jisty odbyt,
aby se udrzel chod

U.S. A
7

Here’s why it pays to insist on genuine U.S. Keds. Only in U.S. Keds: the perfect fit that results from
Verby. 7Za timto lasts scientifically shaped to fit active feet. The easy comfort of patented shockproof arch cushioning.

ucelem vznikaly re-

klamni cedule, plaka-
amnte , plaxd Obr. 19 Propagacni plakat firmy U.S. KEDS

ty a inzeraty.

Z pocatku se objevuji pouze novinové inzeraty jednoduchého zpracovani. Cernobily obra-

zek s vyobrazenou obuvi a cenou. Doprovodny text ujistuje, Ze se jedna o prvotiidni obuv,
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ktera je na velmi vysoké tirovni a zajisti kazdému, kdo ji bude nosit jasné postaveni ve
spole¢nosti. Velkym trendem byly vSak ruéné malované cedule a plakaty, které se umist’o-
valy na fasady budov, lampy, atd. Léakali na levnou obuv pro pracujici lid a vynikajici kva-
litu, jez zaruCovala polostrojni vyroba. Objevovala se i forma reklamy malovanych §tita

budov, které vycuhovaly do ulice a byly proto dobfe vidét.

Nyni se setkdvame s novou formou propagace obuvi. Kolem vyrobku se vytvaii cely mar-
ketingovy mrak a jednotlivé vyrobky se sméiuji na jasné vybranou cilovou skupinu. Napf.
spolecnost PUMA kolem svého vyrobku vytvari cely zivotni styl ¢i image. Apeluje tak na
mladého ¢loveéka, ktery si zakoupenim obuvi zajisti postaveni ve spole¢nosti jako nékdo,
kdo je sportovné zalozZen a zaroveit mdodné a esteticky vyspély. Tento image pak prenasi do
vSech moznych propagacnich prostifedki a 1aka tak potencionalni zdkazniky skrze televizni
reklamy, obrazové média v Casopisech se stejnym motem, billboardech, plakatech, na in-
ternetu, modnich prehlidkach, atd. Spole¢nost tak investuje velkou ¢ast rozpocétu do krea-
tivnich tyma, které obuv nafoti, natoci propagacni videa a reklamy, vytvoii reklamni leta-
ky, obrazky do ¢asopist a nakonec umisti do specialniho obchodu vytvofenych jen pro
nejnovejsi vyrobky. Tyto obchody samo o sobé plisobi jako reklama. Jejich hlavni vyznam
je samoziejmé prezentace a prodej obuvi, ale maji 1 spoustu dalSich ucelii, které vedou

k podpote propagace.
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4 PUMA, NIKE, ADIDAS

IlIIIII\II@{

Praveé tyto svétové znacky jsou zivym dikazem dlouhodobého vyvoje obuvi, propagace a

qﬁl‘;s@

Pyco

Obr. 20 Loga

prodeje obuvi a novych trendii v samotném pfistupu a formé prodeje. Jejich osobity piistup

k této problematice mi byl hlavnim zdrojem inspirace k vytvoreni mé prace.

Vsechny tyto znacky vznikaji v pribéhu 20. stol a kombinuji originalni sportovni
obuv s chytrym marketingovym mrakem ve vS§ech moznych formach médii a utvareni za-

jimavych prodejnich konceptl a prodejen, které vystupuji z davu.

Jejich pocatecni zamé&feni na sportovni obuv se omezuje na par popularnich sportl (napf.
fotbal, pozdé¢ji béh, golf a kolo). Pro oziveni prodeje po obdobi krize podporuji prodej
dopliky k obuvi (dresy, chranice, atd.), vznika tak novy koncept prodeje. Jasny smér vyvo-
je v nyng&jsi dobé tuto obuv a dopliiky poji s v§ednim Zivotem, ¢imz utvaieji konkrétni

Zivotni styl a image, ktery se stava jejich hlavni tvaii.

41 PUMA

Pozornost vSak vénuji pouze jedné z téchto znacek a to praveé znaéce PUMA. Puma vznika
jako odstépek od firmy Gebriider Dessler Schufabrik (Obuvnicky zévod bratii Desslero-
vych), kdy se roce 1924 od firmy oddéluje jeho spoluzakladatel a jeden z bratrd Rudolf
Dassler a v roce 1948 registruje svou novou znacku PUMA. Z pocatku se firma soustiedi
hlavné¢ na vyrobu sportovni obuvi a to konkrétné fotbalovych kopacek. Jeho piistup
k obuvi rozpoutava jistou revoluci v dalsim vnimani obuvi, jelikoz se pfi vyrob¢ vice spe-
obuv dokonce v roce 1950 sklizi prvni velky aspéch. Na prvnim fotbalovém utkani po dru-

hé svétoveé valce v Némecku vitézi tym s jeho novym druhem obuvi.
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Ptes nékolik dalSich let vyviji PUMA dalsi typy kopacek, pficemz experimentuje s novymi
materidly (podrazky, tlumici materidl a vlozky podporujici détsky rust). Tak vznikaji zna-
mé fady obuvi (SUPER ATOM, BRASIL KING, atd.). PUMA tak zvySuje svlij obrat,
stava se znam¢jsi znackou a sponzoruje fotbalové tymy. Po smrti Rudolfa Dasslera v roce
1974 a po svétové trzni krizi v roce 1986 se rozhoduje vedeni o novy zpisob podpotfeni
prodeje a ptreorientovani znacky z pouze sportovné zaméefené obuvi na obuv s §irS§im roz-
sahem cilové skupiny. PUMA je prvni znacka sportovni obuvi, ktera i mimo sviij Cisté
sportovn¢ zaméfeny sortiment sazi i na modu a novy lifestyle. Timto tahem oslovuje zvlas-

t& cilovou skupinu mladsich generaci a je schopna sviij obrat zpét vytahnout k vrcholu.

Zcela nové pojeti konceptu otevira novou stranku vyvoje obuvi a obuv se stava stylovym
dopliikem. Pravé toho PUMA vyuziva a ve spolupraci se svétovymi designery, tvoii celé
kolekce obuvi a satstva. Ze sportovni obuvi vznika nové odvétvi mody, které vyzaduje i

nové typy zpusobi prodeje a propagace bot.

Obr. 22 Ukazka ucelené jarni a letni kolekce
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S touto novou formou nabidky se na scéné objevuje i novy zpusob prodeje a PUMA tak
svlj koncept pfendsi i do prodejen, které se nove tvaruji a kombinuji prvky eventd

S béznym prodejem. . Napt. Portable Shipping Container Store, je mobilni obchod, ktery

slozeny z dopravnich kontejnert, obeplouva na ndkladni lodi nejvétsi piistavy svéta.

Obr. 24 Puma Store / Nendo Studio
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5 MODERNI TENDENCE PRODEJEN

Podivame-li se na ptitomné formy béznych prodejen, zjistime, ze vétSina z nich své zbozi
prezentuje velmi neinovativnim zptisobem omezenym na pouze to nejnutnéjsi. Jejich pro-
tikladem jsou pak tzv. konceptualni prodejny, které vznikaji pod vedenim S$pi¢kovych
designert a architektli. Z nekonvenéniho typu zpracovani se oprost'uji netradicnim zpraco-
vanim prostoru, volbou osvétleni, kombinaci materidlu, technologii a celkovym zpiisobem
prezentace obuvi. Jejich pfistup k holému prostoru prodejny pak pfipomina az scénografic-
ké pojeti a pomoci svétla a nadbytku tvoii jevisté pro prodej obuvi. A i kdyz se ve vétSing
ptipadt drzi zékladnich ergonomickych pravidel, jejich inovativni pfistup a zpracovani
prezentacnich médii a prostoru vytvareji zajimavé a nové prodejni plochy a prodejny, které

svym vzhledem plisobi jako samotna reklama ¢i ldkadlo.

Obr. 26 Le Coq Sportif Concept Store / RAAR
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Obr. 28 FitFlop Store / Sybarite Studio

LI UNITED NUDE ™

Obr. 29 Dark Shop United Nude / NY / Rem D Koolhaas
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYCHODISKA VEDOUCI K NAVRHU PRAKTICKE CASTI A
POPIS KONCEPCE RESENI / OBHAJOBA

Celou préaci koncipuji jako prodejna znacky PUMA do prostiedi obchodnich center. Kom-
binuji tak prvky, které mné osobné nejvice oslovuji a nejvice vyhovuji pii dosazeni mého
cile. Vychazim z rozsahlé reSerSe a opiram se o zazita fakta a jasné pravidla prodejniho
radu.

Do prosttedi obchodnich center, zZelezobetonového skeletu, umist'uji modulové prvky, kte-
ré se daji aplikovat pravé do téchto jednoduchych a proménlivych podminek. Hlavnim
¢lankem modulové vybavy je kontejner, ktery lze do téchto prostor umistit téméf libovol-
né. Na kontejner jako hlavni nosi¢ vytvarim modulovy regalovy systém, ktery lze ptizpt-
sobit podminkam, které vytvaii pidorys samotny s kombinaci kontejnert. Cilem regalové
stavebnice je pfizpusobitelnost a jistd symbidza mezi stavebnici a kontejnery. Regdlova
stavebnice ma umoznit vzniku vystavnich ploch spojené s kontejnery, ale i solitérni bunky

umoznujici vystaveni produktl, prodeje a prezentace.

Soustfedim se na obuv, kterd kombinuje aspekty sportovni obuvi s obuvi se zaméfenim na
modu. Nejlépe tomu odpovidaji urcité koncepty a fady obuvi od znatky PUMA, NIKE,
ADIDAS, PRADA SPORT a DIESEL. Tento typ obuvi je soucasti celého image, ke kte-
rému patii 1 rizné obleceni a dopliky. Prodejna tedy nenabizi pouze obuv, ale i celé kom-
plety s obleCenim prezentujici sportovni lifestyle. (viz. kapitola 4.1, obr. 20 a 21) Vystavni

systém

6.1.1 Stavebnice

Hlavnim prvkem vystavniho systému je stavebnice regalli. Tato stavebnice se sklada z mo-
dulovych prvki (rozmér zakladni jednotky v =24 c¢m, § =40 cm, d = 40 cm), které rozmé-
rové vychazeji z krabice od obuvi. Kazdy prvek slouzi svému tcelu a slozenim jednotli-
vych prvkll vznika uceleny regalovy systém aplikovatelny do téméf jakychkoliv podminek.
Pro zhotoveni volim desky OSB. Tento material je lehce dostupny, snadno se s nim pracuje
a je velmi odolny. Jedna se tak o idealni material, ktery 1 mimo jiné odpovida co nejjedno-

dus§imu konceptu prodejny.
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Obr. 30 Detail slozeni zakladnich prvki regalového systému.
(1) Kostka slouzi jako sedak, prezenta¢ni plocha

(2) Regalovy stojan opatfen LED paskem (A)osvétlujici vnitini prostor regalu, krabic od
obuvi a slouzici jako orientaéni pomoc. Krabice PUMA CLEVER LITTLE BAG (C)

(3) Vystavni prvek obuvi s vlozenym LED panelem (B).

&
. S
L
S , "
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Obr. 31 LED pasek (A) + LED svitidlo fady QOD OSRAM (B)
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Obr. 32 Znazornéni svételné orientace. Prvky stejné barvy patii k sob¢.
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Obr. 34 Kompletni sestaveni stavebnice do funkénich buné€k a zavéSeni stavebnicovych

prvkil na sténu. (vystavni ostrivek, pokladna)

6.1.2

Obr. 35 (C) PUMA CLEVER LITTLE BAG
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6.1.3 Kontejner

Dalsim dilezitym prvkem vystavniho systému je kontejner.

Obr 36 Kontejner typu 20" Side Door Container.

Kontejner slouzi jako hlavni nosny prvek regalového systému a pievlékacich kabinek.

Podhled kontejneru je zhotoven z nosné konstrukce z OSB desek, nesouci osvétleni kon-
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tejneru a rozvod protipozarnich sprinklerti. Kontejner ma otviravé boc¢ni a ¢elni dvete. Tyto
dvefe po otevieni funguji v prodejné jako nastavitelné piicky a pomahaji d€lit prostor na

razna oddéleni.

Rozméry 20-ti stopového kontejneru jsou v=2 591 mm, § =2 438 mm, d = 6 058 mm

Obr 37 Aplikace regalovych prvku do kontejneru
6.2 Prodejna

6.2.1 Padorys

6.2.1.1 Obchodni centrum LuZiny

Pro svou prodejnu jsem si vybral budovu obchodniho centra Luziny. Tento objekt slouzi
jiz od roku 1991 jako obchodni centrum a v této dob& probiha jeho rekonstrukce. Piedpo-

kladany rok znovuotevieni je 2013. Pdorys planované rekonstrukce v ptiloze.

Pidorysny rastr Zelezobetonové konstrukce nejen obchodniho centra Luziny je 7,2 m x
7,2m. Jedna se tak o standardni typ ptidorysu modernich obchodnich center.

6.2.1.2 Prodejna

Pro demonstraci funk¢nosti mnou navrzeného prodejniho systému, jsem si vybral dvé pro-

dejni plochy obchodniho centra. Pudorysy v ptiloze.
Prodejna 1: plocha 108 m2

Prodejna 2: plocha 324 m2
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Obr 38 Pudorysné schéma rozmisténi kontejnert do prostoru prodejen

Obr 39 Schéma rozmisténi regalové stavebnice
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1) Prostor vylohy
2) Pokladna

3) Kabinky

4) Sklad

5) Zazemi / sklad

6.3 Osvétleni

Oproti konven¢nim zpisobtim prodejen obchodnich center, nevyuzivam jako hlavni osvét-
leni prodejny stropnich bodovych svétel. Pro osvétleni prodejny vyuzivam vnitini podhle-
dové osvétleni kontejnerovych jednotek, které mimo osvétleni vnitiniho prostoru a zbozi
Vv ném vystavené (Obr. 37) funguje jako svételny portdl osvétlujici blizké okoli kontejneru.
Kontejnerova podhledové konstrukce nese stejny systém osvétleni jako u prvkl regalové
stavebnice. (B) Vystavené zbozi mimo kontejnerovou jednotku osvétluji pomoci stavebni-
covych prvkl regalového systému, které nesou své vlastni svételné jednotky. (viz. Obr.
30,31) Mén¢ osvétlena mista a zboZzi jsou osvétleny z podhledového rostu nosnych list za-

véSenymi zarovky. (Obr. 40, 41)

6.4 Vzhled

Prodejna je sestavena z (pro obchodni centra) netradicnich materidld. Kombinuji holy
prostor prodejny a podhledové konstrukce s kovovou konstrukei kontejnertt a OSB desek
regalové stavebnice. Jednotlivé prvky zamérné navrhuji co nejjednoduseji, aby nedoslo k
prekombinovani a aby veSkera pozornost nebyla upoutdna na vystavni systém, ale produkt.
Silny kontrast t€chto materidlu vyhlazuji svételnou atmosférou prodejny, které je osvétlena
pouze prvky vystavniho systému. Ze zdanlivé jednoduchych a obycejnych prvki systému
sestavuji atraktivni a funkéni komplet. Celkova tvar prodejny ma plisobit novym a netra-

di¢nim vzhledem pfi¢emz se drzim motta: Forma nasleduje funkci.
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Obr 40 Regalovy ostruvek s dodate¢nym osvétlenim

Obr 41 Vyloha prodejny
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7 ZAVER

Svym navrhem bych rad pozménil zabéhnuty styl drtivé vétSiny prodejen obchodnich cen-
ter, které se zdaji byt nezazivné a bez konvence. Vyuzivam jiz zabéhlych schémat prodejen
a jejich, co nejefektivngjSich zplisobti splnéni ucelu ve formé jednoduchych vystavnich
systémi. Tuto myslenku oblékam do nového kabatu. Kombinaci nev§ednich materialt a
zpusobli prezentace mifim k progresivnéjSim zpuisobtim prezentace obchodni znacky a
jejiho zbozi v prosttedi obchodnich center, které vnimam jako budouci generaci fyzického

prodejniho zivota.
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