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ABSTRAKT 

V rámci své bakalářské práce se zabývám propagací, způsobem a historií prodeje obuvi, 

zejména pak se zaměřením na velká obchodní centra a aplikaci mého návrhu na jejich 

proměnlivé prostředí s cílem o vytvoření uceleného a funkčního prodejního systému, jež 

by měl splňovat požadavky způsobu prodeje obuvi. 
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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. 
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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 anapssungsfähiges konzept eines 

Schuhgeschäftes mit einem einigendem visuellem Stil entstehen kann. 

 

Schlüsselwörter: 

 Schuhe, Schuhgeschäft, Einkaufscentrum, wechselvoll, anpassungsfähig, eindigender vi-

sueller Stil  
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ÚVOD 

Jako téma mé bakalářské práce jsem si vybral téma, které by nejlépe prezentovala mojí 

představu o náplni studia na oboru prostorové tvorby. 

Kdykoli se mne někdo zeptá na to, co studuji, s názvem Prostorová tvorba jen vyvolám 

další otázky. A právě to mě osobně nejvíce na tomto oboru lákalo v době podávání přihláš-

ky. Člověk si vesměs může vybrat z velmi široké škály uplatnění: od scénografie, přes ná-

vrháře nábytku a interiéru až po architekturu. Jako student průmyslové stavební školy jsem 

nenacházel uspokojení pro to kreativní Já, které bylo stále utlačováno pod těžkou poklič-

kou stavební mechaniky, statiky, atd. A přestože jsem s těmito předměty s jasnými pravi-

dly neměl velké problémy, prostorová tvorba byla právě to ideální prostředí, pro uspokoje-

ní mé touhy po osobní tvorbě bez bariér. 

Při práci na interiéru obchodu jsem se snažil uplatnit veškerých poznatků, které na mě 

v průběhu těch několika let působilo. Poznamenán stavební průmyslovou školou a archi-

tekturou obecně, nacházím uspokojení v jednoduchých formách, které jsou velmi čisté a 

člověku je hned během prvního okamžiku jasné oč jde.  Zejména funkcionalismus a směr 

De Stijl ve mně vzbuzoval tento pocit. Jasná a zdánlivě jednoduchá forma zpracování, kte-

rá ve výsledku utvoří krásné a nenáročné umělecké dílo, které perfektně slouží svému úče-

lu. 

Právě funkčnost s výrazem estetické jednoty byla hlavním vodítkem. V návrhu proto volím 

jednoduché formy, základní materiály a uplatnění modulových prvků s funkčními doplňky, 

pro dosažení harmonické atmosféry. Hlavní inspirací mi byly nesčetné časopisy o designu 

a architektuře s články o nových konceptech obchodů, zejména pak obchody značky Puma 

s progresivním přístupem k prezentaci, propagaci a prodeje obuvi. 

Obchod navrhuji do prostředí obchodních center. Myslím si totiž, že spolu s internetem 

budou právě obchodní centra budoucností veškerého prodeje. Centralizované jednotky, 

sjednocující širokou škálu nabídek a služeb nabízejí pohodlné řešení všedního života. Zá-

roveň se jedná o ideální prostředí pro uplatnění mého návrhu. Modulové jednotky prodejny 

by měli splňovat jak podmínky prodejní, tak právě podmínky pro uplatnění v proměnlivém 

prostředí různorodých prodejních ploch obchodních center, jejichž železo betonový kon-

strukční rastr udává jasné měřítka. V současné době je však převážná většina řešení pro-

dejních ploch a interiérů prodejen velmi nudná. Z tohoto důvodu volím značku Puma, která 

zastupuje progresivní způsoby prodeje a je otevřena novým nápadům. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 OBECNĚ O OBUVI 

Ať už obyčejné tenisky, nebo drahé společenské boty z kůže, obuv se zajisté stala jednou 

z neoddělitelných částí našeho civilizovaného života a málo který člověk by si dokázal 

představit život bez bot. Z pohledu obuvi v dnešní době dochází k určitému dělení mezi 

různé společenské vrstvy a lidé díky obuvi v těchto vrstvách nacházejí svojí identitu a svo-

je postavení. Od prvních dob, kdy obuv sloužila pouze jako praktická část nutného vyba-

vení k přežití v přírodě, jsme se dnes dostali díky masové výrobě, kterou umožnila průmys-

lová revoluce k pomíjivějším a méně důležitým důvodům proč obuv nosit. Obuv tedy 

nejen z fyzického hlediska působí na naše životy, ale funguje i jako jistý módní doplněk 

nebo jako neodmyslitelná část fungování v pracovním životě a stala se doslova naším spo-

lečníkem na každém kroku. 

 

1.1 Historie obuvi 

Myslím si, že psát o historii vývoje obuvi je velmi esenciální a to z jednoho důvodu; 

V dnešní době každý člověk civilizovaného světa vnímá obuv jako samozřejmost. Boty si 

nazouvá každý den, aniž by měl tušení, jakým vývojem naše obuv musela projít, aby nás 

mohla doprovázet při našich četných aktivitách a splňovala tedy i veškeré požadavky, které 

na obuv klademe. Ujasněme si tedy velmi stručně, kterými změnami si obuv prošla. 

1.1.1 Pravěk / Starověk 

I bez archeologických nálezů pravěkých bot, historici a vědci do-

kázaly, že od jisté doby (přibližně 40 000 let př. n. l.) docházelo 

k fyzické změně chodidel tehdejších lidí. Určité kostní změny 

chodidel, zejména pak palců na noze, naznačují, že již v tak útlé 

době, obuv pomalu ale jistě začínala ovlivňovat životy tehdejších 

lidí a dokázala jim přinášet blahodárné aspekty. Obuv převzala 

funkci nejen zahřívání chodidel v chladných obdobích, ale přebí-

rala i funkci ochrany před fyzickou námahou vytvářenou na cho-

didlo. Nejstarší pár bot, který byl nalezen, je datován na 10 000 let 

př. n. l. a jednalo se o kožené mokasíny. Předpokládá se však, že 

nejstarší podoba bot, byly jednoduše obvázané kožešiny kolem Obr. 1 Archeologický 

nález obuvi 
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chodidel, které chránily nohy neandrtálců v době ledové. Z těchto primitivně uvázaných 

kožešin, se tedy postupem času lidé dostaly k sofistikovanějším podobám obuvi jako např. 

mokasíny, které si zhotovovaly pomocí jednoduchých nástrojů (kostěné ševcovské jehly) 

již 120 000 let př. n. l. Za zmínku stojí i způsoby využívání obuvi v nejstarších civilizacích.  

Např. v Egyptě nošení bot, bylo privilegium udělené pouze nejvýše postaveným duchov-

ním a faraonům, kteří nosily sandále zhotovené ze zlata nebo stříbra, oproti obyčejným 

lidem, kteří obuv buďto nosit nesměli, nebo nepotřebovali a pokud ano, tak pouze ve formě 

jednoduchých podrážek zhotovené z listů palem nebo kůže obvázané šňůrami. Oproti to-

mu, v antickém Řecku, kolem roku 700 př. n. l. byl vydán zákon, který reguloval určité 

množství výzdoby obuvi v podobě drahokamů a drahých kovů, jednotlivých vrstev obyva-

telstva. 

1.1.2 Středověk 

S vyspělejšími kulturami přichází i větší spektrum upotřebení obuvi a z bot se stává komo-

dita otevírající nové pracovní příležitosti a vzniká tak nové řemeslo ševce. Vznikají tak 

celé cechy zabývající se výrobou bot pro armády, šlechtu, služebnictvo, ale i obyčejný lid. 

Manufakturní výroba bot se tedy stala důležitou součástí vývoje našich dějin. Zároveň se 

však při výrobě začínal do hry míchat i aspekt 

estetična. Vzhled obuvi se začínal měnit nejen 

na základě rozlišných manufaktur, ale i jisté 

rozlišení podle postavení těch, pro které se 

boty vyráběly. Zejména pak pro ty, kteří měli 

vyšší postavení, nebo ty, kteří od své obuvi 

vyžadovali jisté požadavky k usnadnění při 

jejich aktivitách, kladly na svou obuv estetické 

a funkční požadavky a bota jako taková dostá-

vala zcela nový vzhled. Mění se tvar boty, 

špičky bot se tvarují do nových tvarů, přibývá 

podpatků, šněrování, knoflíků a nových materiálů. Historie nám tedy ukazuje, že vývoj 

obuvi se s naší civilizací spojuje již od její kolébky a stala se neodmyslitelným prvkem 

běžného života. 

Obr. 2 Ukázka typu středověké obuvi 
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1.1.3 Novověk 

Průmyslová revoluce přináší nový rozměr při výrobě obuvi. Užívá se nových technologií 

(jehlu a nit nahrazují ševcovské hřebíčky a lepidlo), materiálů a postup při výrobě, který se 

přizpůsobuje hromadné výrobě. Příkladem nám jistě poslouží Baťovo impérium, jež bylo 

vystavěno právě na výrobě obuvi a začínalo jako malá rodinná firma sourozenců Baťů. 

Firma se rozrůstala a první velkou zakázkou pro Rakousko - Uherkou říši byly armádní 

boty během první světové války. Impérium pod jménem Baťa se pomalu začíná rozrůstat, 

Baťa přiváží ze zahraničí nové způsoby vedení firmy, rozšiřuje svou výrobu, staví pro své 

zaměstnance ubytování, školy, atd. Kvůli celním překážkám a problémy s exportem svých 

produktů, buduje koncern Baťa koncem 20. let satelitní městečka s továrnami. Tímto způ-

sobem se Československá obuv dostává do celého světa. V poválečném období se v západ-

ním světě obuv díky reklamě rozšiřuje a získává tak nové postavení ve světě. Již se nejedná 

o obuv, které pouze plní svou funkci, ale získává nové hodnoty. Boty se stávají módním 

doplňkem, budují nový životní styl, na kterém se staví zcela nový koncept propagace. 

1.2 Co nás čeká? 

Rád bych se ve své teoretické části také odvážil nahlédnout do budoucnosti. Během studia 

na UTB jsem měl tu příležitost se seznámit se studenty ateliéru obuvi a udělat si obrázek o 

jejich tvorbě.  Troufám si říci, že právě oni budou někdy v budoucnu udávat trend při uží-

vání nových materiálů a tvorbě netradičních modelů přinášející jiný způsob chápání feno-

ménu obuv a právě jejich příspěvky budou tvarovat způsob chápání, užívání a prodeje 

obuvi. Fenomén obuv se ve svém vývoji nezastaví a bude se stále měnit a přetvářet. 

1.3 Kategorizace obuvi 

Jak už bylo řečeno, obuv v historickém vývoji svůj smysl uplatňovala v mnohých kategori-

ích, které ve vývoji dějin přicházely, ale i zanikaly. Od kožešin obvázané kolem chodidel, 

přes sandále ze zlata pro faraóny, vysoké jezdecké boty, železné boty rytířů až po brokáto-

vé střevíce evropské šlechty, obuv stále hrála důležitou roli při tvarování našich dějin.  

V dnešním materialistickém světě, době přebytku a luxusu ovládaným penězi a průmyslem 

má obuv prostor pro mnohem širší upotřebení a výrobní průmysl se tento prostor snaží 

zaplnit. Vznikají tak oproti pravěké a středověké době kategorie pro využití obuvi, které by 

se již mohli jevit jako zbytečné a ukazují tak na nenasytnou úroveň naší společnosti. 

V dnešní době se dá obuv kategorizovat do velmi širokého spektra. 
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Podle materiálu Podle účelu  Podle způsobu výroby Podle ceny 

Kožené  Pracovní  Tovární   Luxusní obuv 

Plátěné   Vycházkové  Ručně vyrobené  Značková obuv 

Gumové  Sportovní  Lepené    Dovážená obuv 

Plastové  Zimní   Šité    Levná obuv 

   Turistické 

   Outdoorové 

   Domácí 

   Vojenské 

   Zimní / Letní 

   Otevřené / Zavřené 

 

Ovšem je velmi zajímavé, že dnes často dochází k jisté kombinaci účelu obuvi. Například 

někteří výrobci propagují určitý životní styl, na kterém staví celou reklamní kampaň a vy-

tvářejí celou kolekci, která je kombinací sportovní obuvi a obuvi vycházkové. Apelují tak 

na moderní životní styl sportovně založeného a módně uvědomělého člověka. 

1.4 Obuv v moderní společnosti 

Jako společnost může chápat veškerou skupinu jednotlivců, která je sjednocena mimo jiné 

společným etnickým původem, kulturou, společnými zájmy, atd. K vlastní identifikaci 

svého já, promítá jednotlivec mezi ostatní členy společnosti svůj charakter a tím si upevňu-

je své postavení ve skupině. K tomuto projevení užívá verbální komunikace a komunikace 

vizuální. Jeho vlastní charakter reflektuje mezi ostatní mimo jiné svými koníčky, oblíbe-

nou hudbou, politickými názory, svou prací, módním uvědoměním a zajisté i svou obuví, 

která slouží jako módní nebo funkční doplněk. Je tedy velmi zřejmé, že jednotlivec, který 

si může dovolit svou obuv vybrat, vybere právě tu, která nejvíce reflektuje jeho samého a 

tím dává najevo okolí kým je.  

Právě v období puberty, kdy se u většiny lidí nejvíce formuje vlastní charakter, dochází k 

začlenění do určité společenské skupiny, která nejvíce odpovídá charakteru individua. 

K tomuto začlenění je nezbytné i začlenění svým zevnějškem. Přímý i nepřímý tlak ostat-
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ních členů skupiny vyvíjený na jednotlivce formuje i jeho volbu oblečení a tím i volbu 

obuvi. Podíváme-li se například na skupinku děvčat, které spojuje stejný studijní obor nebo 

stejný koníček, všimneme si, že typ jejich oblečení a obuvi je ve stejném stylu, povětšinou 

i stejné značky nebo ze stejného obchodu. Jako další příklad bych uvedl etnickou afro-

americkou menšinu, která na své utlačené postavení ve společnosti upozorňuje právě 

obuví. Velmi často totiž příslušníci této menšiny nosí v běžném životě těžkou pracovní 

obuv, čímž poukazují na tvrdou historii afro-amerického lidu, který byl po staletí držen 

v řetězech a nucen do nedobrovolných prací. 

Takto utvořené skupiny jsou v naší společnosti velmi častým jevem, který pro výrobce 

obuvi vytváří cílovou skupinu. Na tuto cílovou skupinu jsou doslova přímo šité typy obuvi, 

ale i reklamní kampaně a produktové propagace pro podpoření prodeje. Zdá se tedy, že 

naše současná společnost, svým četným členěním ovlivňuje další vývoj obuvi jako takové 

a naopak obuv svým prodejem ovlivňuje naší společnost skrze reklamní kampaně šité na 

míru různým cílovým skupinám. 

 

1.5 Závěr 

Proč se tedy vůbec rozepisovat o historii, vývoji a dělení obuvi? Jaký to má smysl pro mou 

teoretickou část a jaký si z toho můžeme udělat závěr? Rád bych tímto stručným výpisem 

historie a kategorizace obuvi poukázal na fakt, že naše obuv si žije svým životem, je pro-

měnlivá a tvárná jako lidé a jejich různorodý život. Musí být proměnlivá, reaguje totiž na 

stále se měnící požadavky lidí. Od obuvi očekáváme funkčnost, estetičnost, identitu, prak-

tičnost a tyto požadavky se do budoucna budou přetvářet a formovat ve stále nové koncep-

ty a chápání významu. Svou práci tedy musím stavět na konceptu stále se měnících podně-

tů a snažit se vymyslet koncept prodejny, který bude odpovídat jisté identitě cílových sku-

pin a reagovat na jejich chápání a požadavky kladené na obuv. 
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2 PRODEJ OBUVI 

 

 

2.1 Historie prodeje obuvi 

Prodej obuvi zajisté nebude mít tak pestrou historii jako obuv samotná a zaobírat se prode-

jem obuvi v době antické pro mou práci důležité není. Začal bych obdobím prvních trhů, 

na kterých řemeslníci, tedy ševci a ševcovské cechy, směli své zboží prodávat a prezento-

vat. Takovéto trhy vznikaly na našem území kolem 13. století a vznikaly především ve dny 

výročí, svátků či jiných důležitých událostí a jejich vznik směl iniciovat pouze panovník. 

Tyto trhy se dělily na dvě kategorie. První byly tzv. trhy domácí, kterých se mohli zúčast-

nit pouze řemeslníci a kupci z města a předměstí, kde se trh konal. Oproti domácím trhům, 

existoval i takzvaný ‚freimarkt‘, tedy volný trh, na který měl přístup kdokoliv.  Můžeme 

tedy předpokládat, že takových trhů se zúčastnily i místní ševci a ševcovské cechy. Tito 

ševci z měst ovšem pouze vyráběly novou obuv a pouze výjimečně poskytovali službu 

opravy, oproti ševcům z venkova, kteří svou obuv prodávali od domu k domu a nabízeli i 

jiné služby. 

K počátku 19. století cechovnictví zaniklo a výroba obuvi se přesunula zcela do sféry ro-

dinných podniků. Tyto podniky vznikaly většinou mezi vlastními čtyřmi stěnami a výroby 

se chopila celá rodina. Jelikož v tomto období začíná obuv dostávat nových tvarů a její 

nošení není již pouze praktická nutnost, přibývá i služeb, které každý švec nabízel. Prodej 

a nabídka služeb většinou probíhaly ve vlastním domě, který měl pro tyto účely vyhrazen 

vlastní místo. Příležitostně se švec, většinou se svým učněm, vydal na místní trhy, aby roz-

šířili okruh svých zákazníků. 

Velkou změnu do prodeje obuvi vnáší průmyslová revoluce. Pojem výroby obuvi dostal 

zcela novou tvář a tak i prodej. Hromadná výroba obuvi potřebovala nový koncept prodeje, 

a tak se obuv z malých domácích obchůdků přesouvá do velkých prodejen, které vlastní 

výrobna sama a prodává je tak pod vlastní značkou či jménem továrníka. Tyto prodejny 

vznikají jako solitérní prostory ve větších městech a fungují na zcela novém konceptu pro-

deje, který nám je znám až do dnes. Nabízejí pokud možno veškerý svůj sortiment, který je 

oproti manufakturním výrobnám nesrovnatelně početnější. Tento fakt umožňuje velkový-

robnám snižovat ceny pod standard a to má v důsledek úpadek domácích ševcovských dí-

len, které pod takovým nátlakem zanikají.  
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Prodej i výroba se začínají centralizovat, což vede i ke konceptu obchodních středisek, 

domů a center. Mohutné objekty, které skýtají dostatek prostoru pro velké prodejny velko-

výrobních firem s početným sortimentem. 

 

2.2 Kategorizace prodejních ploch 

Ze stručného výpisu vývoje prodeje obuvi je jasné, že různorodost prodejních způsobů je 

velmi četná. Od pouličních stánků přes malé kamenné obchody, po prodejny větších for-

mátů a obchodní domy a centra, které na jednom místě skýtají prostor pro mnoho obchodů 

zároveň. Různorodost prodejních způsobů obuvi reflektuje kvalitu, cenu, význam a image 

obuvi. 

2.2.1 Maloprodejny / 

Běžné prodejny 

Jedná se o prodejny o malé 

rozloze, většinou jedna až 

dvě místnosti, umístěné 

v přízemním podlaží obyt-

ných budov. S hlavním 

vchodem přímo z ulice, 

který přímo navazuje na 

prodejní prostory. Další míst-

nosti fungují jako sklad a nutné 

zázemí pro zaměstnance.  Ve většině případů se jedná o vietnamské prodejny, prodávající 

neznačkovou obuv, která je vyráběna za nízké náklady v zahraničí a dovážena k nám. Tito 

prodejci pronajímají levné prostory k prodeji, ve kterém nabízejí svůj sortiment, který vět-

šinou kopíruje vzhled známých značek, a své zboží povětšinou prezentují v drátěných ko-

ších, ve kterých je obuv naházena na velkou hromadu. Jedná se tedy o levnou obuv, která 

je odpovídajíce ke své ceně i levně prezentována a prodávána. Oproti těmto obchodům 

existují kvalitnější prodejny stejného typu, které většinou prodávají zboží zaměřené na 

jednu kategorii a zastupují více než jednu značku. Tyto prodejny již užívají sofistikovaněj-

ších způsobů prezentace a prodeje svého sortimentu. U některých prodejen tohoto druhu se 

již objevuje i jisté zpracování prostoru s jistým záměrem oslovit potencionální zákazníky 

 

Obr. 3 Vietnamská prodejna 
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svým vizuálním stylem a zpracováním. Dalo by se tedy říct, že využívají atraktivní zpra-

cování prostoru prodejny jako jistou formu reklamy. 

 

Obr. 4 Obchod s obuví / Praha 3 / Ateliér K2 

 

 

2.2.2 Velkoprodejny 

Jedná se o jedny z největších prodejních ploch současnosti. Tyto prodejny jsou často sou-

částí velkých supermarketů, obchodních domů a center a mají velký počet zaměstnanců, 

vlastní sklady a zázemí pro zaměstnance. Prodejny tohoto kalibru většinou nabízejí i počet 

dalších služeb, kterým doplňují prodej. Prodejny obuvi tohoto kalibru (DEICHMANN) se 

často sjednocují pod střechou velkých hal family center a obchodních center. Samostatné 

velkoprodejny jsou většinou obrovské haly na předměstí a jedná se o prodejny stavebnin a 

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

Obchodní domy jsou z architektonického hlediska občanské budovy a jejich prodejní částí 

je subjekt, který uskutečňuje maloobchodní činnost. Jedná se o samostatné velké budovy 

většinou o několika patrech s otevřeným půdorysem děleným lehkými příčkami. Na jed-

notlivých patrech se pak pronajímá plocha, na které mohou maloobchodníci prodávat své 

zboží. Nejčetnějším zástupcem obchodních domů u nás je obchodní dům Prior a Baťa a 

mezi další známé obchodní domy patří např. obchodní dům Kotva, Bílá labuť, atd. Výstava 

obchodních domů byl trend minulého století a jedná se tedy ve většině případů o budovy 

ze socialistického a meziválečného období.  

 

Obr. 5 Obchodní dům PRIOR / Jihlava a Obchodní dům Baťa na Václavském nám. / Praha 

 

Obr. 6 Obchodní dům / Zlín 
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2.2.4 Obchodní centra 

Moderním obdobou obchodních domů této doby jsou již ovšem obchodní centra. Jedná se 

ve většině případů o nově vybudované halové, železobetonové stavby na okrajích měst, 

které tvoří komplexy budov, s velkými plochami na parkování. Často tyto komplexy něko-

lika budov doplňují další služby např. vodní ráje, bazény, lázně, myčky aut, restaurace, 

kina, kavárny atd. Současně se v obchodních centrech konají i různé události (módní pře-

hlídky, výstavy, prezentace, atd.).  Obchodní centra mohou však vznikat i přímo ve měs-

tech, kdy se po rekonstrukci starších budov na místě vybuduje obchodní centrum. Hlavním 

rozdílem mezi obchodním domem a obchodním centrem, jsou dispozičně řešené prodejní 

plochy. Obchodní domy mají volné půdorysy a maloobchodník pronajímá po čtverečních 

metrech, na kterých poté umístí regály se zbožím. Oproti obchodnímu centru, které má 

jasně dané spojovací cesty, oddělené od prostoru prodejen, které mají také jasně stanovené 

místo. Navíc rozdílný je i způsob skladování zboží, nabídka služeb, tematické výzdoby 

obchodních center, parkování, atd. Obchodní centra jsou tedy sbory proměnlivých půdo-

rysů s prostory pro velko- a maloprodejny, které fungují nezávisle na obchodním centru. 

             

Obr. 7 Obchodní centrum Zlaté Jablko / Zlín 

    

Obr. 8 Obchodní centrum Futurum / Hradec Králové 
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2.2.4.1 Schéma obchodních center 

 

Obr. 9 Schéma obchodního centra Olympia / Teplice 

Obchodní centra jsou tedy dělena do půdorysných schémat (viz. Obr. 10) a dělí plochu do 

kategorií prodejních ploch. Půdorys je dělen na maloprodejny, běžné prodejny, velkopro-

dejny doplněné o plochy pro další služby, jako např. kavárny, restaurace, kina, informace, 

parkovací plochy, WC a jiné. Pro vzájemné propojení ploch slouží komunikačními prosto-

ry (chodby, auly, schodiště, výtahy). 

Půdorysné rozměry prodejních ploch obchodních center se pohybují od 18 m2 až nad 1000 

m2. 

2.3 Způsoby prodeje obuvi 

Z výčtu kategorií prodejních ploch je zřejmé, že způsob prodeje a 

nabízení zboží obuvi, je velmi pestrý, ovšem sleduje jisté pravidla, 

která jsou podmíněna ergonomií prodeje. Znamená to, že obuv se 

vystavuje na dosažitelné úrovni od podlahy až lehce nad úroveň výš-

ky očí. Stejný princip jako u prodeje jiného druhu zboží. (viz obr. 10) 

Liší se však v systémech vystavování, které jsou od obchodu 

k obchodu jiné a odlišné, vždy se ovšem drží pravidlem ergonomie 

člověka. Ke každé prodejně patří i nezbytný nábytek, který slouží 

k posezení (lavice, židle, pohovka, atd.), prodeji (prodejní pult) a jako 

Obr. 10 Ergonomie 

regálu se zbožím 
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nosič zrcadla. Osvětlení prodejny se v různých případech liší. Ovšem vždy je zastoupeno 

globální stropní osvětlení prodejny, které v některých případech může sloužit i jako přímé 

osvětlení zboží. Pokud to způsob vystavení zboží vyžaduje, je celkové osvětlení prodejny 

doplněno o přímé osvětlení zboží, které se může od prodejny k prodejně lišit (bodovky, 

podsvícené regály, atd.). Veškeré prodejny obuvi jsou koncipovány jako samoobslužné 

prodejny s centrální kasou, či jejich souborem a v některých případech jsou obohaceny o 

nabídku doplňujících služeb (prodej impregnačních sprejů, servis, obsluha, atd.) Některé 

prodejny nabízejí i mimo sortiment obuvi i zboží doplňkové (kabelky, oblečení, atd.). 

V těchto případech přibývá převlékacích kabinek, regálů a služeb. 

 

Způsob prezentace obuvi ve většině případů odpovídá cenové kategorii obuvi samotné a 

tím i úrovni prodejny. Nejnižší cenové kategorie dosahují dovážené boty, které prodávají 

vietnamské prodejny. V těchto prodejnách nejčastěji narazíme na velké hromady obuvi 

jednoho druhu v drátěných koších, (viz. Obr. 3) či rozmístěných po stěnách v hojném po-

čtu. Koše jsou pak rozmístěny po prodejně s cedulkami uvádějícími cenu nabízeného zbo-

ží. Tento způsob má svou výhodu. Provozovatel nemusí řešit problém s úložným prosto-

rem a nemusí zřizovat další místnost s účelem skladu. Běžně se i obuv prodává volně bez 

dodatečné krabice. Zápor je ovšem takový, že takto vystavená obuv ztrácí atraktivnost  

Dalším velmi ekonomickým způsobem vystavení zboží je také hojně zastoupený způsob 

prodeje obuvi přímo z krabice. Regálovou konstrukci jednoduše nahrazuje samotná krabice 

od bot, která svými rozměry umožňuje dokonalý modulový způsob vystavení. Prodejce si 

tedy ušetří náklady za nepotřebné dodatečné skladní prostory a ušetří za regálový systém. 

Tento způsob prezentace zboží je hojně zastoupen u menších prodejen a prodejen s velkou 

prodejní plochou (viz. Obr. 11), kdy se ovšem kombinuje s jednoduchou formou velko 

formátových regálů, které pojmou velké množství krabic s obuví. Krabice tak spoluvytvá-

řejí vzhled a atmosféru prodejny. 
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Další kategorií prodeje a prezentace obuvi je založen na čisté prezentaci obuvi bez rušivé-

ho elementu krabice od bot. Tento způsob se nejčastěji objevuje u prodejen nejmenší ploš-

né kategorie v obchodních centrech, ale i u menších obchodů, jejichž interiér prošel ruka-

ma interiérového designera, nebo u prodejen s jasným corporate designem, zastupující jed-

nu značku. Samotnou obuv nese upravený regálový systém navržen přímo pro tyto účely a 

krabice od bot jsou uloženy buďto ve vyhrazeném prostoru prodejny, nebo ve speciální 

místnosti navazující na prodejnu, která ovšem není přístupná zákazníkům. Tyto prodejny 

působí velmi esteticky, čistě a jsou tak řazeny do vyšší kategorie.  

Obr. 11 Prodejna CCC v obchodním centru GÉČKO / Č. Budějovice 
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Výjimkou v prezentaci obuvi bývají prodejny nebo značky propagující kompletní image 

přímo zaměřený na vybranou cílovou skupinu. Nabídka obuvi je obohacena o další zboží, 

doplňky, oblečení stejné nebo jiné značky. Tyto prodejny často používají kombinaci pre-

zentačních prvků. (viz. Obr. 13, 14, 24 a 25) 

 

Obr. 12 Prodejna s obuví v obchodním centru Harfa / Praha 
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Obrázek 13 Puma store od Nathan Lee Colkitt Architects / Kalifornie 

 

Obr. 14 Prodejna BELTISSIMO v obchodním centru GÉČKO / Č. Budějovice 
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3 REKLAMA A PROPAGACE 

Reklama je jakákoliv forma propagace produktu, výrobku, zboží, značky či služby za úče-

lem zviditelnění a hlavně zvýšení prodeje. Je to kontakt mezi výrobcem a zákazníkem 

s úmyslem informovat zákazníka o produktu/ech, upoutat jeho pozornost, nalákat ho. Re-

klama může být tištěná, televizní, rádiová, internetová atd. Pokud dojde ke kombinaci re-

klam, mluví se o marketingové kampani. 

3.1 Historie reklamy 

3.1.1 Starověk 

Teoreticky je reklama stejně stará  jako je obchodování samo. Vždyť i překlad z latinského 

slova ‚reklamare‘ znamená ‚znovu křičeti‘. Takže můžeme obecně o reklamě prohlásit, že 

jistou její formou je typický příklad tržiště. Podíváme-li se na jednotlivé stánky se zbožím 

a prodavače, kteří většinou hlasitě prosazují kvalitu svého zboží, díváme se na nejjedno-

dušší formu reklamy. Ovšem pro svou práci tuto formu mluvené reklamy vynechám a za-

měřím se na její vizuální formu. 

Nejstarší dokazatelnou reklamu, můžeme datovat až do starého Egypta. Archeologové na-

lezli kamenné destičky lákající na výčet snů, papyrusové seznamy zboží k prodeji a dokon-

ce celé nástěnné plakáty z papyru. V antickém Řecku a Římě dokonce užívaly papyr 

k propagaci politických kampaní. Další formou psané reklamy, byly do kamenů nebo ka-

menných destiček vytesané texty, lákající do veřejných lázní atd. 

3.1.2 Středověk 

V dobách kdy se evropské města začínala 

formovat a zvětšovat, v období kdy drtivá 

většina obyvatelstva byla negramotní a 

umění písma patřilo výhradně pouze za 

zdi klášterů, byla nutná jiná forma rekla-

my. Jelikož označení ‚kovář‘, či ‚hospo-

da‘ by nikdo v té době nebyl schopný 

přečíst, vyvěšovaly se nad vchody obcho-

dů, hospod, dílen a cechů cedule 
Obr. 15 Závěsná tabule nad obchodem 
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s namalovaným významem. Objevují se tedy cedulky s kríglem piva, koňskou podkovou, 

pytlem mouky, atd.  

Při prodeji ovoce a zeleniny bylo zvykem prodávat přímo 

z koňského povozu. a k přilákání zákazníků se jednoduše 

po okolí rozeběhly hlásiči, kteří verbálně lákali ke koupi.  

3.1.3 18. a 19. století 

V období kdy se vzdělání stávalo nutností a šířilo se i me-

zi obyčejný lid a s příchodem vynálezu knihtisku, přichází 

i nová forma vizuální reklamy. Objevují se první letáky, 

ručně psané a malované plakáty a reklama se také dostává 

do tištěného média novin v podobě inzerátů.    

V anglických novinách se objevují první inzerce propagu-

jící samotné noviny, obuv, šatstvo, léky (i coca-cola byla 

kvůli účinkům koky považována za lék), doplňky stravy 

podporující tloustnutí a reklama knižních výtisků, které se 

díky knihtisku stávali levnějšími a tedy dostupnějšími širší 

veřejnosti.  

Velkým skokem pro rozvoj reklamy se stala průmyslová 

revoluce. S ohromnou expanzí výrobků, zboží a pracovních 

míst, roste i počet druhů reklam. Výrobní továrny a podni-

ky žádaly větší odbyt a začínají cíleně vyvíjet reklamy a 

inzeráty podporující prodej svých produktů pro rozšíření 

potencionální klientely a rozšířením jména firmy do pod-

vědomí širší společnosti. V roce 1836 se na svět rodí první 

placená reklama. V pařížském denním tisku ‚La Presse‘ se 

objevuje první placená reklama na objednávku. Zavedením 

pronájemní plochy ve vlastním výtisku, umožní snížení 

ceny výsledného produktu a tím dosáhnout na širší okruhy 

klientely. Brzy na to se tato forma reklamy rozšiřuje po 

celém světě, ovšem reklamy vznikají stále pod vedením 

vydavatelství, které tedy vyrábí vlastní zpracování zadané-

Obr. 16 Reklamní leták 1892 

Obr. 17 Reklamní plakát 1895 
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ho požadavku. To dává za vznik první reklamní agentuře v Americe roku 1841, která tvoří 

reklamy šité dle přání zákazníka. Fakt, že většina zákazníků reagujících na reklamní inzer-

ce byly ženy, otevírá pracovní trh i ženskému pohlaví. 

3.1.4 20. Století 

V roce 1920 světlo světa spatřila první rádiová stanice. To umožňuje z pohledu reklamy a 

inzerce expanzi do nového média a otevírá nové možnosti. První reklama v rádiu ovšem 

nabádá lidi k zakoupení dalších přijímačů rádiových vln. Tím tedy inzeruje na sebe samou 

a snaží se o rozšíření počtu posluchačů. Rozšíření radiových přijímačů vedlo i k rozšíření 

rádiových vysílačů což vytvořilo jakési podhoubí, na kterém vyrostla další nezisková rádia, 

které si pro sebe zřizovaly školy, kluby a organizace. Využít vysílacího času mohly i další 

instituce a tak se jména firem, obuvi, zboží, pracovních nabídek i jiných rádiových stanic 

šířily po síti rádiových vln. 

Tyto návyky se samozřejmě přenesly i do 

televizního vysílání na přelomu 40. a 50. let. 

Ze začátku se ovšem televizní vysílání neda-

la uživit pouze z jednoho zdroje a proto při-

šel nástup televizních reklam. Krátké úseky 

televizního vysílání prodávané k účelům 

propagace firem, produktů a služeb. Nástu-

pem novějších technologií v televizním vysí-

lání, přichází i nové koncepty televizních 

reklam.  

Důležitým odvětvím reklamy byla i forma 

propagace politických stran a ve válečném 

období i propaganda. Pomocí sítotisku se 

vyrábí velký počet letáků, které se vypouště-

jí nad nepřátelským územím, především pak 

nad územím obklíčených nepřátel s účelem 

podkopat morálku vojáků. Dále vznikají pla-

káty, které se vylepují po městech k výzvě o podpoření občanů při výrobě zbraní, 

k posílení morálky při bombardování atd. Jedná se tedy o využití tiskového média 

k ovlivnění a informování velkého počtu lidí, stejně jako u reklamy. 

Obr. 18 Rekrutující strýček Sam 2 s.v. 
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S nástupem nových tiskových a médiových technologií, rostou i možnosti uplatnění a pou-

žití reklamy. Reklama se objevuje na oblečení, letadlech, lodích, lokomotivách, autech a 

fasádách domů. Už i samotný produkt se díky novým možnostem tiskového zpracování 

stává reklamním nosičem. Dalo by se říci, že reklama a produkt pohltila náš všední život a 

doprovází nás na každém kroku, ať se podíváme kamkoli. 

Důležitým pojmem je internet. Ten umožňuje reklamě expanzi do nekonečně velké virtu-

ální sítě a tím oslovuje každého, který vlastní počítač a připojení k internetu. Užívá se ob-

razových, audiovizuálních, interaktivních a textových způsobů ztvárnění reklamy. Vznikají 

internetové stránky firem, které slouží jako interaktivní reklama s audiovizuálním dopro-

vodem a s výpisem historie společnosti a prezentací produktů jejich výrobků či služeb. 

Novým trendem jsou světelné reklamy. Velké LED panely, umístěné na budovách či na 

ulicích poutají pozornost kolemjdoucích a informují o nejnovějších produktech. Některé 

společnosti stěhují své sídlo do nových budov, jejichž celá fasáda je sestavena z těchto 

LED panelů, umožňujících promítnout na budovu jakékoliv informace či pouze vizuálními 

efekty čímž přilákají pozornost. Tento způsob vizuálního upozornění je velmi efektivní, 

kvůli levnému provozu a velkému účinku. 

3.2 Propaga-

ce obuvi 

Na počátku 20. stole-

tí umožnila průmys-

lová revoluce levnou 

výrobu velkého po-

čtu párů bot. Tato 

produkce však potře-

bovala jistý odbyt, 

aby se udržel chod 

výroby. Za tímto 

účelem vznikaly re-

klamní cedule, plaká-

ty a inzeráty. 

Z počátku se objevují pouze novinové inzeráty jednoduchého zpracování. Černobílý obrá-

zek s vyobrazenou obuví a cenou. Doprovodný text ujišťuje, že se jedná o prvotřídní obuv, 

Obr. 19 Propagační plakát firmy U.S. KEDS 
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která je na velmi vysoké úrovni a zajistí každému, kdo ji bude nosit jasné postavení ve 

společnosti. Velkým trendem byly však ručně malované cedule a plakáty, které se umisťo-

valy na fasády budov, lampy, atd. Lákali na levnou obuv pro pracující lid a vynikající kva-

litu, jež zaručovala polostrojní výroba. Objevovala se i forma reklamy malovaných štítů 

budov, které vyčuhovaly do ulice a byly proto dobře vidět. 

Nyní se setkáváme s novou formou propagace obuvi. Kolem výrobku se vytváří celý mar-

ketingový mrak a jednotlivé výrobky se směřují na jasně vybranou cílovou skupinu. Např. 

společnost PUMA kolem svého výrobku vytváří celý životní styl či image. Apeluje tak na 

mladého člověka, který si zakoupením obuvi zajistí postavení ve společnosti jako někdo, 

kdo je sportovně založen a zároveň módně a esteticky vyspělý. Tento image pak přenáší do 

všech možných propagačních prostředků a láká tak potencionální zákazníky skrze televizní 

reklamy, obrazové média v časopisech se stejným motem, billboardech, plakátech, na in-

ternetu, módních přehlídkách, atd. Společnost tak investuje velkou část rozpočtu do krea-

tivních týmů, které obuv nafotí, natočí propagační videa a reklamy, vytvoří reklamní letá-

ky, obrázky do časopisů a nakonec umístí do speciálního obchodu vytvořených jen pro 

nejnovější výrobky. Tyto obchody samo o sobě působí jako reklama. Jejich hlavní význam 

je samozřejmě prezentace a prodej obuvi, ale mají i spoustu dalších účelů, které vedou 

k podpoře propagace. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

4 PUMA, NIKE, ADIDAS 

 

Obr. 20 Loga 

 

Právě tyto světové značky jsou živým důkazem dlouhodobého vývoje obuvi, propagace a 

prodeje obuvi a nových trendů v samotném přístupu a formě prodeje. Jejich osobitý přístup 

k této problematice mi byl hlavním zdrojem inspirace k vytvoření mé práce.  

Všechny tyto značky vznikají v průběhu 20. stol a kombinují   originální sportovní 

obuv s chytrým marketingovým mrakem ve všech možných formách médií a utváření za-

jímavých prodejních konceptů a prodejen, které vystupují z davu. 

 Jejich počáteční zaměření na sportovní obuv se omezuje na pár populárních sportů (např. 

fotbal, později běh, golf a kolo).  Pro oživení prodeje po období krize podporují prodej 

doplňky k obuvi (dresy, chrániče, atd.), vzniká tak nový koncept prodeje. Jasný směr vývo-

je v  nynější době tuto obuv a doplňky pojí s všedním životem, čímž utvářejí konkrétní 

životní styl a image, který se stává jejich hlavní tváří. 

4.1 PUMA 

Pozornost však věnuji pouze jedné z těchto značek a to právě značce PUMA. Puma vzniká 

jako odštěpek od firmy Gebrüder Dessler Schufabrik (Obuvnický závod bratří Desslero-

vých), kdy se roce 1924 od firmy odděluje jeho spoluzakladatel a jeden z bratrů Rudolf 

Dassler a v roce 1948 registruje svou novou značku PUMA. Z počátku se firma soustředí 

hlavně na výrobu sportovní obuvi a to konkrétně fotbalových kopaček. Jeho přístup 

k obuvi rozpoutává jistou revoluci v dalším vnímání obuvi, jelikož se při výrobě více spe-

cializuje na svižnější hru a proto užívá lehkých materiálů a vyměnitelných kolíků. Jeho 

obuv dokonce v roce 1950 sklízí první velký úspěch. Na prvním fotbalovém utkání po dru-

hé světové válce v Německu vítězí tým s jeho novým druhem obuvi. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 33 

 

Přes několik dalších let vyvíjí PUMA další typy kopaček, přičemž experimentuje s novými 

materiály (podrážky, tlumící materiál a vložky podporující dětský růst). Tak vznikají zná-

mé řady obuvi (SUPER ATOM, BRASIL KING, atd.).  PUMA tak zvyšuje svůj obrat, 

stává se známější značkou a sponzoruje fotbalové týmy. Po smrti Rudolfa Dasslera v roce 

1974 a po světové tržní krizi v roce 1986 se rozhoduje vedení o nový způsob podpoření 

prodeje a přeorientování značky z pouze sportovně zaměřené obuvi na obuv s širším roz-

sahem cílové skupiny. PUMA je první značka sportovní obuvi, která i mimo svůj čistě 

sportovně zaměřený sortiment sází i na módu a nový lifestyle. Tímto tahem oslovuje zvláš-

tě cílovou skupinu mladších generací a je schopna svůj obrat zpět vytáhnout k vrcholu. 

Zcela nové pojetí konceptu otevírá novou stránku vývoje obuvi a obuv se stává stylovým 

doplňkem. Právě toho PUMA využívá a ve spolupráci se světovými designery, tvoří celé 

kolekce obuvi a šatstva. Ze sportovní obuvi vzniká nové odvětví módy, které vyžaduje i 

nové typy způsobů prodeje a propagace bot.   

Obr. 21 Nové typy obuvi 

 

Obr. 22 Ukázka ucelené jarní a letní kolekce 
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S touto novou formou nabídky se na scéně objevuje i nový způsob prodeje a PUMA tak 

svůj koncept přenáší i do prodejen, které se nově tvarují a kombinují prvky eventů 

s běžným prodejem. . Např. Portable Shipping Container Store, je mobilní obchod, který 

složený z dopravních kontejnerů, obeplouvá na nákladní lodi největší přístavy světa. 

 

Obr. 23 Portable Shipping Container Super Store / Lot-Ek architects 

 

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

Podíváme-li se na přítomné formy běžných prodejen, zjistíme, že většina z nich své zboží 

prezentuje velmi neinovativním způsobem omezeným na pouze to nejnutnější. Jejich pro-

tikladem jsou pak tzv. konceptuální prodejny, které vznikají pod vedením špičkových 

designerů a architektů. Z nekonvenčního typu zpracování se oprošťují netradičním zpraco-

váním prostoru, volbou osvětlení, kombinací materiálu, technologií  a celkovým způsobem 

prezentace obuvi. Jejich přístup k holému prostoru prodejny pak připomíná až scénografic-

ké pojetí a pomocí světla a nábytku tvoří jeviště pro prodej obuvi. A i když se ve většině 

případů drží základních ergonomických pravidel, jejich inovativní přístup a zpracování 

prezentačních médií a prostoru vytvářejí zajímavé a nové prodejní plochy a prodejny, které 

svým vzhledem působí jako samotná reklama či lákadlo. 

 

 

 

Obr. 25 SHOESME Concept Store / Teun Fleskens  

 

 

Obr. 26 Le Coq Sportif Concept Store / RAAR 
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Obr. 27 66 GALLERY, BOTAS CONCEPT STORE / Praha 1 / A1Architekts 

 

 

Obr. 28 FitFlop Store / Sybarite Studio 

 

 

Obr. 29 Dark Shop United Nude / NY / Rem D Koolhaas 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 VÝCHODISKA VEDOUCÍ K NÁVRHU PRAKTICKÉ ČÁSTI A 

POPIS KONCEPCE ŘEŠENÍ / OBHAJOBA 

Celou práci koncipuji jako prodejna značky PUMA do prostředí obchodních center. Kom-

binuji tak prvky, které mně osobně nejvíce oslovují a nejvíce vyhovují při dosažení mého 

cíle. Vycházím z rozsáhlé rešerše a opírám se o zažitá fakta a jasné pravidla prodejního 

řádu. 

Do prostředí obchodních center, železobetonového skeletu, umisťuji modulové prvky, kte-

ré se dají aplikovat právě do těchto jednoduchých a proměnlivých podmínek. Hlavním 

článkem modulové výbavy je kontejner, který lze do těchto prostor umístit téměř libovol-

ně. Na kontejner jako hlavní nosič vytvářím modulový regálový systém, který lze přizpů-

sobit podmínkám, které vytváří půdorys samotný s kombinací kontejnerů. Cílem regálové 

stavebnice je přizpůsobitelnost a jistá symbióza mezi stavebnicí a kontejnery. Regálová 

stavebnice má umožnit vzniku výstavních ploch spojené s kontejnery, ale i solitérní buňky 

umožňující vystavení produktů, prodeje a prezentace.  

Soustředím se na obuv, která kombinuje aspekty sportovní obuvi s obuví se zaměřením na 

módu. Nejlépe tomu odpovídají určité koncepty a řady obuvi od značky PUMA, NIKE,  

ADIDAS, PRADA SPORT a DIESEL. Tento typ obuvi je součástí celého image, ke kte-

rému patří i různé oblečení a doplňky. Prodejna tedy nenabízí pouze obuv, ale i celé kom-

plety s oblečením prezentující sportovní lifestyle. (viz. kapitola 4.1, obr. 20 a 21) Výstavní 

systém 

6.1.1 Stavebnice 

Hlavním prvkem výstavního systému je stavebnice regálů. Tato stavebnice se skládá z mo-

dulových prvků (rozměr základní jednotky v = 24 cm, š = 40 cm, d = 40 cm), které rozmě-

rově vycházejí z krabice od obuvi. Každý prvek slouží svému účelu a složením jednotli-

vých prvků vzniká ucelený regálový systém aplikovatelný do téměř jakýchkoliv podmínek. 

Pro zhotovení volím desky OSB. Tento materiál je lehce dostupný, snadno se s ním pracuje 

a je velmi odolný. Jedná se tak o ideální materiál, který i mimo jiné odpovídá co nejjedno-

duššímu konceptu prodejny. 
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Obr. 30 Detail složení základních prvků regálového systému.  

(1) Kostka slouží jako sedák, prezentační plocha 

(2) Regálový stojan opatřen LED páskem (A)osvětlující vnitřní prostor regálu, krabic od 

obuvi a sloužící jako orientační pomoc. Krabice PUMA CLEVER LITTLE BAG (C) 

(3) Výstavní prvek obuvi s vloženým LED panelem (B).  

 

 

Obr. 31 LED pásek (A) + LED svítidlo řady QOD OSRAM (B) 
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Obr. 32  Znázornění světelné orientace. Prvky stejné barvy patří k sobě. 
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Obr. 33  Dalším prvkem stavebnice je věšák pro oblečení. 

 

Obr. 34  Kompletní sestavení stavebnice do funkčních buněk a zavěšení stavebnicových 

prvků na stěnu. (výstavní ostrůvek, pokladna)  

6.1.2  

 

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

Dalším důležitým prvkem výstavního systému je kontejner.  

 

 

Obr 36 Kontejner typu 20´ Side Door Container.  

 

Kontejner slouží jako hlavní nosný prvek regálového systému a převlékacích kabinek. 

Podhled kontejneru je zhotoven z nosné konstrukce z OSB desek, nesoucí osvětlení kon-
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tejneru a rozvod protipožárních sprinklerů. Kontejner má otvíravé boční a čelní dveře. Tyto 

dveře po otevření fungují v prodejně jako nastavitelné příčky a pomáhají dělit prostor na 

různá oddělení. 

 

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

Obr 37 Aplikace regálových prvků do kontejneru 

6.2 Prodejna 

6.2.1 Půdorys 

6.2.1.1 Obchodní centrum Lužiny 

Pro svou prodejnu jsem si vybral budovu obchodního centra Lužiny. Tento objekt slouží 

již od roku 1991 jako obchodní centrum a v této době probíhá jeho rekonstrukce. Předpo-

kládaný rok znovuotevření je 2013. Půdorys plánované rekonstrukce v příloze. 

Půdorysný rastr železobetonové konstrukce nejen obchodního centra Lužiny je  7,2 m x 

7,2m. Jedná se tak o standardní typ půdorysu moderních obchodních center. 

6.2.1.2 Prodejna 

Pro demonstraci funkčnosti mnou navrženého prodejního systému, jsem si vybral dvě pro-

dejní plochy obchodního centra. Půdorysy v příloze. 

Prodejna 1: plocha 108 m2  

Prodejna 2: plocha 324 m2 
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Obr 38 Půdorysné schéma rozmístění kontejnerů do prostoru prodejen 

 

Obr 39 Schéma rozmístění regálové stavebnice 
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1) Prostor výlohy 

2) Pokladna 

3) Kabinky 

4) Sklad 

5) Zázemí / sklad 

6.3 Osvětlení 

Oproti konvenčním způsobům prodejen obchodních center, nevyužívám jako hlavní osvět-

lení prodejny stropních bodových světel.  Pro osvětlení prodejny využívám vnitřní podhle-

dové osvětlení kontejnerových jednotek, které mimo osvětlení vnitřního prostoru a zboží 

v něm vystavené (Obr. 37) funguje jako světelný portál osvětlující blízké okolí kontejneru. 

Kontejnerová podhledová konstrukce nese stejný systém osvětlení jako u prvků regálové 

stavebnice. (B) Vystavené zboží mimo kontejnerovou jednotku osvětluji pomocí stavebni-

cových prvků regálového systému, které nesou své vlastní světelné jednotky. (viz. Obr. 

30,31) Méně osvětlená místa a zboží jsou osvětleny z podhledového roštu nosných lišt za-

věšenými žárovky. (Obr. 40, 41) 

6.4 Vzhled 

Prodejna je sestavena z (pro obchodní centra) netradičních materiálů. Kombinuji holý 

prostor prodejny a podhledové konstrukce s kovovou konstrukcí kontejnerů a OSB desek 

regálové stavebnice. Jednotlivé prvky záměrně navrhuji co nejjednodušeji, aby nedošlo k 

překombinování a aby veškerá pozornost nebyla upoutána na výstavní systém, ale produkt. 

Silný kontrast těchto materiálu vyhlazuji světelnou atmosférou prodejny, která je osvětlena 

pouze prvky výstavního systému. Ze zdánlivě jednoduchých a obyčejných prvků systému 

sestavuji atraktivní a funkční komplet. Celková tvář prodejny má působit novým a netra-

dičním vzhledem přičemž se držím motta: Forma následuje funkci.  
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Obr 40 Regálový ostrůvek s dodatečným osvětlením 

 

 

Obr 41 Výloha prodejny 
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7 ZÁVĚR 

Svým návrhem bych rád pozměnil zaběhnutý styl drtivé většiny prodejen obchodních cen-

ter, které se zdají být nezáživné a bez konvence. Využívám již zaběhlých schémat prodejen 

a jejich, co nejefektivnějších způsobů splnění účelu ve formě jednoduchých výstavních 

systémů. Tuto myšlenku oblékám do nového kabátu. Kombinací nevšedních materiálů a 

způsobů prezentace mířím k progresivnějším způsobům prezentace obchodní značky a 

jejího zboží v prostředí obchodních center, které vnímám jako budoucí generaci fyzického 

prodejního života. 
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