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Daniel Jesensky, Ph.D., MSc., MBA

JiZ od roku 1993 aktivné ptisobi v oblasti marketingu a in-store
marketingové komunikace. Kromé stavajici pozice Managing
partnera ve spolec¢nosti DAGO (poskytovatel in-store marketin-
govych feseni) je prezidentem oborové asociace POPAI Central
Europe, ¢lenem hlavniho vyboru Ceské marketingové spole¢nos-
ti a ¢lenem vykonné rady Marketingového institutu. V asociaci
POPALI se dlouhodobé zabyva piedevs§im in-store marketingo-
vou teorii a vyzkumem. Vystudoval strategicky management na
Nottingham Trent University/BIBS a mezinarodni marketing na
francouzské ESCEM. Doktorat obh4jil na School of Business and
Economics, University of Jyvaskyla ve Finsku. V roce 2011 ziskal
certifikat lektora marketingu od Ceské marketingové spoleénosti
a vyucuje na Vysoké Skole ekonomické a Univerzité Karlove.
Je autorem mnoha odbornych €lankl a spoluautorem fady knih,
napt. POP — In store komunikace v praxi (2009), Emoce v mar-
ketingu (2014) nebo Marketingova komunikace (2016), vydanych
nakladatelstvim Grada Publishing. Od roku 2013 je ¢lenem Vé-
decké rady Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Iva Bastlova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 5.6

Jiz od roku 2002 ptlisobi v oboru interiérového designu. Navrhu-
je kompletni interiéry i nabytkové solitéry a soucasné publikuje
v odbornych médiich. Je vydavatelkou magazinu Interiéry urce-
ného pro interiérové designéry a architekty. Jiz ctvrtym rokem
organizuje doprovodny program o interiérovych trendech Scéna:
Inspirace & Trendy pii veletrhu Design Shaker. Vystudovala obor
Tvorba navrhovani interiérii a nabytku na VOS ve Volyni a nasled-
n¢ obory Konstrukce dievénych staveb a Nabytek a vyrobky ze
dfeva na Technické univerzité ve Zvolenu.
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Martin Bocek, Ing., Mgr.
Spoluautor kapitoly 6

Od pocatku své profesni kariéry se vénuje obchodu, marketingu
a marketingovému vyzkumu trhu. Pracoval na regionalnich po-
zicich ve spole¢nostech Citibank, Unilever a Ipsos. V soucasné
dobé¢ vede oddéleni CRS ve spolecnosti Global Marketing zame¢-
fené na retailové poradenstvi a zaroven ve vyzkumné agentuie
Perfect Crowd, kde je zodpovédny za rozvijeni obchodnich aktivit
a marketingové poradenstvi. Pravidelné publikuje a prednasi na
odbornych konferencich a vysokych skolach. Vystudoval obor
Marketing a management na VSE.

Daniela Krofianova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 1.2.1, 1.2.9, 7 a prilohové cdsti

Od roku 2002 vykonava funkci General Manager sttedoevropské
pobocky globalni asociace POPAL ktera celosvetove reprezentuje
obor retail marketingu a komunikace v misté prodeje. Piisobila
jako redaktorka Casopisu In-store marketing. Vede a organizuje
mezinarodni konferenci a soutéze v oblasti in-store komunikace,
pravidelné publikuje v odbornych médiich a je spoluautorkou
knihy POP — In store komunikace v praxi. Absolvala lyceum
Cl. Debussyho v Saint Germain-en-Laye ve Francii a Vysokou
Skolu ekonomickou v Praze. Ma za sebou fadu odbornych stazi
v oboru marketingu v Belgii a ve Francii.

Martin Laska, Ing.
Spoluautor kapitol 1.2.11 a 3

Od roku 2001 puisobi v oblasti maloobchodniho vyzkumu, piede-
v§im se vénuje trade marketingu, category managementu, merchan-
disingu, shopper marketingu a maloobchodnimu auditu. ZkuSenosti
ziskal pfedevsim na manaZerskych pozicich ve spolecnosti Nielsen.
V soucasné dobé vede oddéleni InStore a Shopper insight ve spo-
lecnosti 4P&P a zaroven puisobi jako nezavisly konzultant. Vénuje
se poradenstvi v oboru marketingového vyzkumu a analyz malo-
obchodniho trhu. Vystudoval obor Management na VSE. Vyuéuje
na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a VSE v Praze.

Martina Papouskova, Be.
Spoluautorka kapitol 4.7 a 5.7

JiZ od pocatku studii pisobi v oddé€lenich marketingu a obchodu
francouzského automobilového koncernu PSA. Je absolventkou
oboru Marketingova komunikace a public relations na Karlo-
v¢ univerzité v Praze, ktery zakoncila zavérenou praci na téma
In-store marketingova komunikace orientovana na déti. Na této
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univerzité pokracuje ve studiu oborti Andragogika, Personalni
fizeni a Medialni studia, v mezicase absolvovala fadu zahranic-
nich studijnich pobytu.

Miroslav Paska, Mgr.
Spoluautor kapitoly 6

Od roku 2012 ptisobi ve vyzkumné agentute Ipsos jako Account
Director, kde vede tym zaméfeny na vyzkum nakupniho chovani
a segmentace. Ve spole¢nosti Ipsos pracoval jiz v letech 2005-2010
na pozici analytik, pozdéji Account Manager, kdy se vénoval pro-
jektim pro nakupni a obchodni centra. V mezicase pusobil jako
Project Leader v TNS Aisa, kde fesil vyzkumné projekty v FMCG
sektoru. Ma rozsahlé zkuSenosti jak se statistickym zpracovanim
dat, tak s koordinaci a analyzou kvantitativnich projekti. Absol-
voval obor Sociologie a metody sociologického vyzkumu na Uni-
verzité Karlove.

Helena Petrova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 2

Jiz od roku 2001 se zabyva marketingem v misté prodeje, kdy
ziskala studijni grant na University of Wisconsin — Whitewater
v USA. Pasobi ve spole¢nosti Mondelez a v soucasnosti vede
tym marketingu. Dlouhou dobu fidila tymy Category planningu,
kde zodpovidala za POP komunikaci, koncepty in-store strategii,
joint business planning a dlouhodobé planovani obchodniho od-
déleni. V ramci interniho change managementu stoji za zménami
spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi, zefektivnénim procest
a restrukturalizacemi. Ve firmé je zaroven soucasti strategickych
tymi pro hledani novych prilezitosti. Interné¢ pomaha porozumeét
implikacim nakupniho chovani a shopper marketingu, vénuje se
také cross-department $koleni. Dfive pracovala pro spole¢nost
Eli Lilly, kde vedla brand marketing pro oblast psychiatrie. Vy-
studovala VUT v Brné a TU v Liberci.

Petr Simek, Mgr.
Spoluautor kapitoly 7.1

Je spoluzakladatelem a Managing Directorem agentury WELLEN,
ktera piisobi nejen v CME regionu, ale také v Severni Americe.
Jeho znalosti a zkuSenosti prameni ze studia interiérového designu,
managementu, komunikace a mnoha kampani pro mezinarodni
znacky a také z mnoha zahrani¢nich cest, které popisuje na svém
blogu. Pravideln¢ publikuje, pfednasi a aktivné se angazuje v Sekci
Aktivaénich agentur pii AKA. Plsobi ve vykonné radé POPAI
CE, kde zodpovida za Klub zadavateli. Je dlouholetym porotcem
IMC European Awards (Integrated Marketing Communications).
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Michal Stadler, Ing.
Spoluautor kapitol 1.2.10, 2.1 a 3.5.1

Ttinact let ptisobil ve spole¢nosti Tesco, kde ridil nakup cerstvych
potravin a trvanlivého sortimentu a po n¢kolika stazich ve Vel-
ké Britanii nastoupil na pozici marketingového feditele pro CR
a SR. Kromeé retail marketingu zodpovidal i za planovani plochy,
sortimentu a vystaveni. Mezi jeho zasadni uspéchy patii spusténi
vérnostniho programu Tesco Clubcard v CR a SR a souvisejici
datové analytiky a analyzy transak¢nich a zdkaznickych dat ve
spolupréci s Dunnhumby UK. Stoji i za ptfipravou a spusténim
prodeje potravin po internetu tesco-online. Po odchodu z Tesca se
vénuje svym spolecnostem zamétenym na retail marketing IRMS
a Data Sapiens, které pro své klienty mimo jiné analyzuji prodejni
a zékaznickd data a implementuji je do jejich strategické i kazdo-
denni ¢innosti. Je absolventem oboru Podnikani a fizeni na CVUT.

Aneta Steflova, Be.
Spoluautorka kapitol 5.3.1-5.3.3

Své znalosti a zkuSenosti vyuzila ve spole¢nostech Nestlé Cesko
a Karlovarské mineralni vody. Marketingové kampan¢ nyni rea-
lizuje na stran€ agentur, prevazné pro klienty z oblasti FMCG.
Vystudovala obor Marketingova komunikace a PR na Univerzité
Karloveé. Uz béhem studia se zamétovala predevsim na in-store
marketing a vyuZiti emoc¢nich a funkénich impulzi pfi nakupovani.

Ales Stibinger, DiS.
Spoluautor kapitoly 5.3.4

Od roku 2004 se v ramci realizace obchodnich interiérd aktivné
vénuje oboru in-store komunikace. 6 let ptsobil v globalni spo-
le¢nosti Mood Media jako feditel pro Cechy a Slovensko a v roce
2012 zalozil vlastni marketingovou agenturu GAIA Group, ktera se
specializuje na komunikaci v mist€ prodeje s vyuzitim smyslového
marketingu a digitalnich technologii. Jeho spole¢nost je aktivnim
¢lenem digitalni sekce asociace POPAI CE, ve které pusobil jako
¢len vykonné rady a garant digitalni sekce. Pravideln¢ publikuje
v odbornych médiich, je spoluautorem knihy POP — In store komu-
nikace v praxi a prednasi na vysokych Skolach. Vystudoval Vyssi
odbornou skolu mezinarodniho obchodu.
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Andrea Voznikova, Ing.
Spoluautorka kapitol 1.2.10 a 3.5.2

Od roku 2003 se pohybuje v oblasti vyzkumu trhu, nejdiive
v agenturach Synovate, Ipsos a TNS a nyni v nadnarodni spo-
le¢nosti Unilever na pozici Consumer Market Insight Develop-
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Uvod

Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi a na extrémné saturovaném trhu ovladaném dynamicky
se ménicimi zakazniky je tieba se zabyvat stale vétsimi detaily ve vSech oblastech moderni-
ho marketingu. V tomto kontextu bychom chtéli nasi publikaci, vydanou pod zastitou obo-
rové asociace POPALI Central Europe a Katedry marketingu Fakulty podnikohospodaiské
Vysoké skoly ekonomické, ptispét vyrobelim, agenturam, zadavatelim, maloobchodnikim,
studentiim a akademickym pracovniktim nabidkou komplexniho a podloZeného védéni pro
tvorbu U¢inné a efektivni marketingové komunikace v misté prodeje. Nasim hlavnim cilem
je seznamit ¢tenare s jejimi zakladnimi funkcemi, principy a kritérii Gispésnosti v ramci
souvisejicich disciplin shopper marketingu, category managementu a podpory prodeje
predevsim v oblasti rychloobratkového sortimentu (FMCG), resp. v Sirokosortimentnich
maloobchodnich formatech, jako jsou supermarkety, hypermarkety, cerpaci stanice, 1é-
karny, ale i v dalSich prostfedich, kde dochazi k prodeji zbozi nebo sluzeb.

Obsah kapitol vychézi ze zkuSenosti a poznatki z lokaIniho prostredi i zahranic¢nich trhi,
stavi na akademickych i praktickych zakladech, ptinasi realné piiklady, nazory a vlastni
i zprostfedkované informace od zkusenych odbornikti aktivné pisobicich v oboru. Vénuje
se pozici a funkcim POP komunikace v kontextu komplexnich komerénich komunikaci,
nabizi rozsahly systém pfistupd jeji u¢inné tvorby a exekuce, zabyva se vyzkumem a vy-
hodnocovanim POP projekti, priblizuje jejich minulost, souc¢asnost i budoucnost a fadu
dalsich témat spjatych s oborem, ktery hraje stale vyznamng;jsi roli v souc¢asné komunikaci
se zakazniky.

Na dalsich strankach vas seznamime s fadou pfistupti, koncepti a nastroji, které mizete
vyuzit k tvorbé a exekuci G¢inngjsi, efektivnéjsi a vlivnéjsi komunikace v misté prodeje
s diirazem na zvySeni prodeju a soucasné i potéSeni a loajalitu nakupujicich zakaznikd,
napriiklad skrze plisobeni obrazy, texty, barvami a tvary, aromaty a zvuky, a to na Grovni
celych provozoven (prodejen), sortimentnich sekci (produktovych kategorii) a solitérnich
POP médii jednotlivych produktt a znacek.

Pii zachovani maximalni prakti¢nosti prezentované informace opirame o vyzkumy, uzna-
vané modely, koncepty a piistupy nalezené v rozsahlém fondu odbornych a akademickych
zdrojt. Prezentované védéni kotvime v bohatém referencnim aparatu mnoha uznavanych
autorti a dél napiiklad z obor aplikované psychologie, teorie marketingu a socialni teorie.
Soucasné autorsky tym vychazi ze svych mnohaletych praktickych, vyzkumnych, vzdéla-
vacich a konzulta¢nich zkuSenosti v oboru marketingové komunikace v misté prodeje
a shopper marketingu, které jim pomohly doplnit a v originalnich souvislostech interpre-
tovat shromazdéné podklady z mnoha tuzemskych a zahranic¢nich zdroji.

Kromé svého praktického potencialu nase kniha piinasi také cennou synopsi teoretic-
kych konceptt a informaci vyuzitelnych pro akademické prace a texty, a to nejen ptimo,
ale 1 jako bohaty rozcestnik do mnoha tematickych del.
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Znalosti prezentované v této knize jsou vyuzitelné na riznych pozicich u maloobchod-
nich spolecnosti, producentll a dodavateltl zboZzi i komunikac¢nich a specializovanych
agentur a firem, které se zabyvaji shopper marketingem a vyvojem, produkci a implemen-
taci POP komunikace a zaroveni akademickou obci vSech Grovni.

Za tym spoluautord Daniel Jesensky

Klic¢ova slova:

POP, POS, in-store marketing, marketingova komunikace v misté prodeje, multisenzo-
ricka komunikace, shopper marketing, category management, retail management, retail
marketing, ndkupni chovani, nakupni rozhodovani.

Cile publikace:

m Popsat vyznam, potencial a principy spravného fungovani POP komunikace v kontextu
komplexnich komerénich komunikaci, category managementu a shopper marketingu.

m Vysvétlit, jak 1épe porozumét nakupnimu chovani, jak vytvaret lepsi mista prodeje a 1épe
v nich prodavat s pomoci ptisobeni POP komunikace.

B Vytvofit uceleny prakticky, teorii a vyzkumem podlozeny piehled konceptd, jak reali-
zovat u¢innou marketingovou komunikaci nejen v mistech prodeje.

m Popsat kritéria spravné tvorby a implementace POP komunikacnich nastroju.

m Popsat zpusoby vyhodnocovani dopadii aktivit v misté prodeje na chovani zakaznikt
a prodej zbozi.

m Vytvortit dilo, které bude slouzit jako zdroj védéni pro odbornou vetejnost a akademic-
kou obec (napft. pii psani diplomovych a bakalatskych praci) a zaroven jako rozcestnik
do mnoha dalsich dél, z nichz publikace vychazi.

Primarni cilové skupiny:

m Odborna vetejnost z fad maloobchodnikti, znackovych vyrobei, dodavatel POP pro-
jektt a komunikac¢nich agentur.

m Studenti vysokych $kol zaméfenych na marketing, marketingovou komunikaci a retail
management.

®m Akademicti pracovnici a pedagogové vysokych a stiednich §kol.

Poznamka redakce: Omlouvame se za zhorSenou kvalitu nékterych obrazki, které se v knize objevuji.
Jak je v tomto oboru obvyklé, autofi nékteré z nich pofizovali v terénu mobilnimi telefony. Pro dokresleni
predmétnych témat vsak byly v knize ponechany.
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Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo sluzby. Je
to predevsim velice diileZity komunikaé¢ni kanal, ktery by méli obchodnici a distribu-
tofi produkti a sluzeb umét vyuzivat k vytvoreni ojedinélého zazitku pro zakazniky, ke
komunikaci s riiznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky a v neposledni
fadé¢ i ke stabilité nebo ristu prodejii. Zadné jiné komunikaéni médium nenabizi moz-
nosti tak Siroké multisenzorické interakce se zdkaznikem jako misto prodeje (Perrey
a Spillecke, 2013; Jilkova, 2016). Od chvile, kdy do obchodu vstoupi, pies prochazeni
mezi regaly az po kontakt s pracovnikem u pokladny na néj pisobi nes€etné mnozstvi
stimuld véetné Casto velmi rozmanité a fragmentované nabidky produkti. Optimalni
volba typu, provedeni a umisténi jednotlivych POP médii na prodejni plose je proto
zasadni pro snazsi orientaci, usnadnéni vybéru zbozi a prijemnéjsi nakupni zazitek
(Jesensky a Krofianova, 2016a).

Pojem marketingova komunikace v misté prodeje (dale zminovana také jako in-store
marketingova komunikace nebo POP/POS komunikace) se dostava stale vice do obec-
ného povédomi a v posledni dekadé¢ tato soucast integrované marketingové komuni-
kace ziskala na vyznamu. Pivodni modely, jak ziskat zdkazniky, jiZ nejsou plné funkéni.
Dnesni zakaznik touzi po ¢asové a mistné relevantnich informacich, které mu pomohou
se ve spravném okamziku rozhodnout a vybrat. Timto spravnym okamzikem je prave
okamzik realizace nakupu, kdy prostfedky komunikace v misté prodeje nejsou vétsinou
vnimany jako reklama, ale jako zdroj okamzit€ vyuzitelnych informaci k momentalné
vykonatelnym rozhodnutim a uspokojeni poti‘eb, Gispoi-e ¢asu, inspiraci a zjednodu-
Seni cesty ke specifické pridané hodnoté (Jesensky, 2015a). V misteé prodeje je v této
souvislosti spatfovana posledni moznost, kde je mozné zvratit rozhodnuti zdkaznika ve
prospéch podporovaného produktu nebo znacky. Jedna se o tzv. okamzik pravdy (moment
of truth), kterym se blize zabyvame v kapitole 1.2.5) (Cropper, 2012). V tomto okamziku
misto prodeje disponuje potencidlem prodat zdkazniklim vice zboZi, nez plivodné plano-
vali koupit, resp. ovlivnit velikost nakupu komunikaci umisténou v prodejnim prostoru.
Zakaznik je totiz v misté prodeje pro nakup naladén a nachazi se v situaci rozhodovani,
které muze byt ovlivnéno vhodnymi apely. Proto je marketingova komunikace v misté
prodeje tak ucinna — dava totiz podnéty k nakupu v optimalni dobé a minimalizuje vliv
¢asu na oslabeni motivace oproti jinym formam reklamy, které se vétSinou nachazi mimo
moment nakupu (Vysekalova, 2012).

To samoziejmé plati v ptipadech, kdy je POP komunikace provadéna spravnym zpt-
sobem. Tim je dan také jeji klicovy vyznam, ktery je umocnén tézZ silnou tendenci dnes-
nich zakaznikli nechavat nakupni rozhodnuti aZ do mista prodeje a rozhodovat se do
znacné miry impulzivné, ¢imz se blize zabyvame v kapitole 4.4. Proto je dnes kli¢ové
detailn€ porozumét zakladnim principtim fungovani POP/in-store komunika¢nich nastrojt
po strance strategické a exekutivni. Reklamu v misté prodeje je tieba chapat v kontextu
marketingové komunikace a osvojit si zakladni pravidla prace s ni tak, aby vychazela vstiic
ocekavanim a pottebam zékazniki, a byla tak maximalné u€inna.

Soucasné je tieba zddraznit, Ze je to cela fada véci, které se spojuji, aby vytvorily
uspésnou marketingovou kampan. Holistickym pohledem spattime, Ze Zadny prvek nebo
mediatyp neni vice nebo mén¢ diilezity nez jiny. Pokud vSak néktery neladi s ostatnimi,
pak miize byt jeho uspéch prchavy nebo nepiispiva k celkovému uspéchu tak, jak by bylo
mozné. Praktikové i teoretikové hovoii o integrovanych marketingovych komunikacich
(TTL, z angl. through the line), pticemz odkazuji na potiebu zajistit, aby komunikovana
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zprava byla konzistentni nap¥i¢ zvolenym mediamixem, a zaroven zdlraznuji nutnost
perfektni tvorby a exekuce i maximalni i¢innosti. Proto je tfeba dobie chapat a vyuZzivat
specifické funkce a principy, které by pravé efektivni POP reklama méla napliiovat, aby
mohla co nejlépe pfispivat k celkovému vysledku integrované dlouhodobé i kratkodobé
komunikace produkti a znacek. Pojd’'me se nyni postupné seznamit s jednotlivymi tématy,
kterd ndm v tom mohou pomoci.

1.1 Historické a spolecenske souvislosti

1.1.1 Nakupovani a historické zmény spolecenskych
normativii spotieby

Nauvod je uzitecné predstavit nékteré zajimavé spolecenské souvislosti, které je dobré mit
pfti Cteni dal$iho textu a porozuméni vyznamu prodejnich mist na paméti. Konkrétné se za-
méfime na zménu Zivotnich preferenci a postoji vii¢i konzumerismu a spotiebé, které
naptiklad Bell (2000) nazyva postmodernimi a spojuje je s tzv. postindustrialni spolecnosti.
Maloobchodni prostedi, jak ho zname dnes, a také POP reklama jsou totiz pomérné novym
jevem. Radi bychom nabidli alespoii struéné vysvétleni odrazejici zjisténi, Ze prodejna
je soucasti dlouhodobych zmén ve vnimani regulativii spoti‘eby v zapadni civilizaci.

Bell (2000) poznamenal, ze ve spotiebé 20. stoleti narazel ,,poZitek* na mnohem pfis-
n¢&jsi kritéria vhodnosti. Toto puritdnské odsouzeni spotieby, stale platné v prvni poloving
20. stoleti, m&lo urcity drazdivy potencial — zejména u modernich umélci: ,,V rdmci umé-
lecké sféry existuje jen malo takovych, ktefi se stavi proti absolutni svobod¢, neomezenosti
experimentovat, nadfazenosti instinktd nad fadem, intelektudlni pedstavivosti odmitajici
racionalni kritiku* (Bell, 2000, s. 63). Bell tvrdi, Ze ,,8lo o uméleckou svobodu, ktera
drazdila a provokovala dominantni upjaté burZoazni normy ve dvacétych letech 20. stoleti,
a stala se spolec¢ensky dominantni v Sedesatych letech 20. stoleti“ (Bell, 2000, s. 32). To se
stalo na pozadi ,,tu¢nych povalecnych let”, kdy dynamika ekonomiky demokratizovala
spotiebu na jeji psychologické smyslové urovni.

Sedesata 1éta 20. stoleti lze povazovat za imaginarni pocatek tzv. postindustrialni
spolecnosti: ,,Postindustrialni spolecnost od zakladu transformovala kazdodenni moderni
ekonomiku® (Bell, 2000, s. 197). Jde predevs§im o pfechod pracovnich sil z primyslu do
sektoru sluzeb, pocatek globalni ekonomiky a rostouci vyznam spole¢enského segmentu
vysoce vzdélanych odbornikil, coZ odpovida nové a dominantni roli vzdélavani v procesu
reprodukce kapitalu. To vSe ma urcity dopad na spotiebitelskou oblast a obecnéji na
volny Cas, zptsob nakupovani a roli nakupniho prosti-edi.

Vezmeme-li v ivahu pohodli postindustridlni spole¢nosti s jejim dirazem na ,,volny
¢as a sluzby, neni divu, Ze se v této dob€ setkdvame s prvnimi ndkupnimi centry, ktera Ize
srovnavat s témi dnesnimi, s jejich prototypem zvanym Southdale Center ve mésté€ Eida,
Minnesota, USA, ktery byl postaven v roce 1956* (Ritzer, 1996, s. 44).

Tato doba je charakteristicka rozpadem moralnich regulativii spotieby vnimanych
jako celek, ,,moralni ndzory se vyskytuji vétSinou individualn€ v konkrétnich ptipa-
dech spotteby, coz porusuje moralni normativ platny predevs§im mimo kontext spotieby*
(Hilton, 2004, s. 114-115). Piekazky, které drive lidé pocitovali v situacich ,,nevazaného®,
,,Zbytecného* konzumerismu, zustaly za branami novych hédonistickych ¢asii. ,,Masova
spotieba byla znamenim, Ze lidé nemaji nic proti myslence spolecenské zmény a osobni
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premény v ramci dulezité sféry zivotniho stylu® (Bell, 2000, s. 76). Takze zde nedoslo
pouze k tiplné spolecenské legitimizaci potéSeni a prani, ale také ke zdivodnéni ino-
vativnich zmén v individualnim sebeutvareni a néasledné nestabilité osobnosti u velké
Casti ¢lent spolecnosti.

Dalsi velkou ¢asti lidskych Zivotd zacina byt zavislost na libovili jednotlivce v prostie-
di, kde mizi jasné spolecensky vynucené normy a kde je nadhle mozné vse (Beck, 2004).
Avsak podle Baumana (2002b) s moznosti volby souvisi také zneklidiiujici moznost selha-
ni, trvald nespokojenost a neustalé pochybnosti. V tomto kontextu funguji nakupni centra
jako urcity unik, jako posledni iluze ztraceného svéta komunity sdruzujici lidi ,,jako
jsem ja*“. , Kdyz jsme v nakupnim centru, citime se, jako Ze jsme ,nékde jinde (ibid.,
s. 158). Bez ohledu na rizné konflikty ve spole¢nosti v hypermarketu jsme vSichni stejni
a také hypermarket sam o sob¢ je vzdy stejny — jen pocet navstévnikl se méni. ,,Obecné
vzato, vylet do ,svéta spotieby* je zptisob pro velmi nepochopenou komunitu, ktera se,
kromé¢ zazitku z nakupovéani, nachazi neustale ,n¢kde jinde‘. Béhem nékolika minut nebo
hodin, kdy tato komunita trva, se mohou lidé opfit o ,dalsi podobné lidi‘, stravit ¢as s t€émi,
kteti vyznavaji stejnou viru, ktefi navstévuji stejny ,chram’, stravit ¢as s jinymi lidmi,
jejichz jinakost 1ze odlozit alespon na tomto misté a v tuto chvili, nemyslet na to nebo to
popirat (ibid., s. 162-163).

Tyto myslenky zde zminujeme, abychom méli Gplny obrazek. Diky zminénym auto-
ram muzeme konstatovat, ze v historii doslo ve spolecnosti k demokratizaci spotieby
v podob¢ tzv. nakupovani jako ¢innosti pro volny ¢as, coZ souvisi s posunem norma-
tivné regulované spotieby k v&tsi mimoradné liberalnosti a pozitkarstvi. To souvisi
s impulzivnim charakterem nakupovani a s vyznamem vlivu POP komunikace v ramci
ochotného podléhani svodiim prostiedi, kdyz za to stoji. Nakupovani ¢im dal tim vice
nabyva spolecenského vyznamu vyletu za zazitky, a proto i pojeti prostiedi, ve kterém
dochazi k interakci mezi produktem a zékaznikem, zisk&dvé na vyznamu, a ma tedy smysl
zdokonalovat schopnosti jeho tvorby a provozu.

1.1.2 Prodejna jako svatyné konzumu

Po chodniku §la dobte oblecena atraktivni divka, vedle ni o ptil kroku zaostavala jeji o néco
mén¢ pohledna a libivé oblecena kamaradka. Ta prvni zastavila pted otevienymi dvefmi do
velké nakupni galerie a vyznamné pronesla: ,,Nadechni se, praveé vstupujes do raje.” Tento
ptibch je potvrzenim mys$lenek mnoha sociologli a ekonomt, ktefi jiz n¢kolik desitek let
mluvi o materialistickém konzumerismu jako o novém naboZenstvi a o obchodnich
centrech jako jeho svatostancich.

w7

NaboZenstvi dava véficim smysl jejich byti. Rika jim, odkud piisli, pro¢ tu jsou, a dava
jim cil. Tim maze byt spdsa, posmrtny Zivot ¢i setkani s milovanymi na onom svété. V bud-
dhistické tradici je pak nejvyssim stavem nirvana. Pokazdé se jedna o jakousi odménu
za nasledovani jistého kodu, pravidel, jez bychom méli dodrZovat nejlépe po cely zivot.

Konzumni naboZenstvi nese mnoho spoleénych prvka. Vytyceny cil je ale mnohem
vice na dosah, staci za n€j pouze zaplatit. Proziti zaZitku nebo vlastnictvi produktu je aktem
pfemény. Mnoho reklam je zalozeno na aspira¢nim principu. Neboli kdyZ budete mit
produkt XY, budete atraktivni, budete Stastnéjsi, budete patfit do skupiny ,,lepsich lidi*.
Propagace obecné je formou modliteb a chvalozpévi.
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