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Nomenklatura

coolhunting - termin oznacujici predpovidani budoucich kulturnich trendd a
sledovani jejich promeén.

IV 2V

geocaching - venkovni volnocasova aktivita jejiz icastnici hledaji pomoci GPS a
dal$ich navigacnich technik skryté schranky na rtiznych mistech po celém svété.
Schranky spravuje a ukryva jejich komunita sdruzena vétSinou na vlastnich

internetovych forech.

DIY - zkratka ,,Do it yourself", ktera oznacuje vyrabéni, modifikace nebo opravy

néceho na vlastni pést a bez zdsahu profesionalti.

CSR - ,,Corporate Social Responsibility" znamena spole¢enska odpovédnost firem.
Tyto se v jejim ramci snazi o integraci socialnich nebo ekologickych hledisek do svych

operaci.
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Podékovani

Dékuji Petrovi za zaptijceni fotoaparatu, zajimal ostrahu nékolika obchodnich domd,
ale nedal jsem ho z ruky. Diky Martinovi, Michalovi a ostatnim za pomoc pri akei X,
ktera by se bez nich nemohla uskutecnit. Riskovali, Ze budou tajné odvleceni do
Svédskych uranovych dolii, ale postavili se tomu ¢elem. Dékuji vedoucim mé prace za
jejich trpélivost a mamince za jeji korekturu. A dékuji i vSem ostatnim, zZe mé

neobtézovali a mohl jsem se tak soustiedit na svoji praci.
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Abstrakt

Ve své praci s pomoci verejného dotazniku a vlastnim vyzkumem detailné analyzuji
design prostiredi obchodnich domi a ndkupnich center. Zjistil jsem, Ze zde dochazi k
manipulaci s lidmi, vyhodnotil jeji mozné nasledky a rozhodl se na to reagovat. Jako
modelovy ptipad mnou byl vybran obchod spolec¢nosti IKEA, kde oteviené
demonstruji své fesSeni tohoto problému. Naboural jsem zdejsi neprostupny vnitini
systém nenapadnou a nenucenou formou komunikace s jeho navstévniky. Prace také

shrnuje i jiné moZznosti jemnych zasaht do poloverejného prostoru.

Abstract

In my paper, | carefully analyze the environmental design of shopping malls with the
use of public survey and my own research methods. | found out that people are
manipulated there, analyzed the results of this manipulation and decided to respond
to this. As a model study | choose IKEA mall, where I'm openly demonstrating my
solution of this problem. | have penetrated the local impenetrable inner system with a
discreet and easy form of communication with its visitors. The paper also summarizes

other possibilities of subtle interventions to semi-public space.
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Béhem léta roku 2012 jsem pomalu zacinal premyslet o tématu moji bakalaiské
prace. ProtoZze jsem nastoupil do praxe v jedné neziskové organizaci provozujici
vlastni galerii, dostal jsem se do primého dennodenniho kontaktu s béznymi
navstévniky podobnych instituci a s jejich ocekdvanim a hodnocenim vystavovanych
d€l. Nikdy pred tim mé, priznam se, jejich nazor prilis nezajimal, dal jsem jen na svijj
pocit a pocity mych pratel. Ale najednou jsem byl v podstaté onim vystavujicim a
chtél jsem udélat ten nejlepsi dojem. Sice jsme vystavovali jen prevazné studentsky
design, ale upfimné jsem zacal litovat pracovniky v galeriich jakéhokoliv uméni. Pod
tlakem téchto okolnosti jsem zprvu jen tak ze zadbavy zacal zkoumat pojem esteticky
vkus. Precetl jsem si nékolik knih, z nichz nejvice mé zaujalo dilo Uméni a ky¢ od
Tomése Kulky. Fenomén kycée a jeho urcitd neuchopitelnost pro mé bylo velmi
zajimavé a stale docela neprozkoumané téma. V knize se koneckoncii ani nedojde k
uspokojivému zavéru a k vysvétleni co je to kyc¢, ale to pro mé nebylo zase tak
podstatné. Skuteéné mé zaujaly obcasné zminky o marketingovém ky¢i, vytvoreném a
slouzicim, stejné jako vSechny ostatni typy kyce, ke zvySeni pritazlivosti né€jakého
subjektu, v tomto piipadé zbozi nebo sluzeb. Zijeme v dobé kyée a jsme jim obklopeni
ze vSech stran, ale malokdy miiZe jeho ptritomnost skutecné ovlivnit nase rozhodovani
tolik, jako v pripadé€ jeho pouziti v reklamé nebo prodejnich strategiich (pomineme-li
propagandisticky kyc). V kombinaci se znalostmi psychologie se ve spravnych rukou
miize stat efektivnim (a musim priznat, Ze i efektnim) nastrojem manipulace
vétsinové spolecnosti. Kulka citujici Duttona poukazuje na jeden ze zakladnich
principi marketingového kyée na prikladu reklamy na jistou sosku (je to

mimochodem porcelanova figurka indianského Samana).

,,Hodnota sosky se vztahuje k spolecensky uzndvanym hodnotam (penize, vkus,
status, tradice, vzdélavani atd.). Kupte si tuto sosku a stanete se lepsim clovekem..."
(Kulka, 2000, s. 184)

A to je presné ten atak, kterému malokdo dokaze odolat. Obzvlast v dnesni dobé
efektivniho coolhuntingu se podobna sdéleni vyskytuji zamérné stale castéji a jsou

lépe zacilena.
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Rozsah manipulace pomoci kyée mi doposud unikal. Jsme prakticky neustale
pronésledovani reklamou, ktera pouziva ponékud podpéasové (nebo dokonce

podprahové) metody k upoutani nasi pozornosti.

»Mnohé vyrobky si jiz nekonkuruji kvalitou, ale reklamou, ktera je prodava.”
(Kulka, 2000, s. 228)

Snazil jsem se tedy jit po stopach reklamy k jejimu zdroji. K misté nebo ideje, kam
vSudypfitomna reklama svého divaka nejcastéji odkazuje. V soucasné konzumni
spolec¢nosti je to zcela nepochybné fenomén nakupnich stredisek - lifestylova Mekka
dneska. Neni v podstaté diilezité, na koho je reklama zacilen4 nebo co se nam snazi
prodat. Podvédomé nas totiz uci, Zze kupovat si véci a travit ¢as nakupovanim véci je
spravné. Nakupni stiediska jsou to misto, kde miZeme tyto podnéty, byt tieba v
mensim méritku nebo jiné podobé, nez nas navadéla reklama, realizovat. Strediska
samotna plni mnoho funkci. Mimo tu jakousi diskutabilni pseudosocializacni je
ovSem valna vétsina z nich zastrend, pfimo negativni nebo neprozkoumané a cilem
moji prace ani neni vSechny tyto funkce objasnit. Nechtél jsem vynaset soudy, jako
naptiklad, Ze travit v nich ¢as je pouhou nahrazkovou ¢innosti. To je na kazdém z nés,

jak vyuzije to co strediska nabizi. Cht€l jsem se ale problém prozkoumat do hloubky.

Rozhodl jsem se provést mensi vyzkum vnimani obchodnich domt a nékupnich
stredisek. Vyzkum vniméani z vice stran. Odhalit co je na nich pritazlivého a co nés
naopak odpuzuje. A pro¢ tomu tak je. Prijit na to, jak na nas pisobi, a jak to mizu
jako jejich navstévnik a jako designér meénit. Odhalit jejich tajemstvi a skryté
mechaniky a tajné touhy jejich navstévnikd. Nikdy jsem se necitil v jejich prostredi
dobfte, ale piisobi tak jenom na mé? Oc¢ividné ne, jinak by nebyla neustale plna. A
nebo byla? V pocatku mého vyzkumu jsem mapoval terén. Vybral jsem si par sobot
pred Vanoci a nakupni centrum Novy Smichov, pankracké Arkady a né€kolik dalsich
prazskych stredisek a snazil se nasat atmosféru. Vysledkem byl vznik bolesti hlavy a
rozsahlého dotazniku, jehoZ rozbor je v nasledujici kapitole. Citil jsem ovSem, Ze
musim své zaméreni zazit na jeden konkrétni subjekt a ukazkovy priklad. Nakonec
jsem zvolil obchodni dim IKEA a také se ukazalo, ze moje volba mozna nebyla zcela

spravna. IKEA totiz neni aplné ukazkovym prikladem. Vizte kapitolu ,,Pro¢ IKEA?".

V ramci své prace jsem se snazil najit problém spojeny s nakupnimi stredisky. A tento

problém pouzit jako priklad, jehoz vyreSenim objasnim mnohé ztoho, co by ndm

3
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jinak ztstalo z tohoto tématu skryto. Od pocatku jsem pocital s tim, Ze svoje finalni

reSeni realizuji a tato podminka také formovala mij postup.

Nyni je nutné poznamenat, Ze ve své praci budu psat hlavné o velkych nakupnich
strediscich neboli centrech (dale NS). Nekdy ale pro lepsi prehlednost textu pouzivam
i vyrazu obchodni diim (déale OD). Ve skuteénosti neexistuje jasn€ definovatelny
rozdil mezi OD a NS, proto jsem si ho vytvoril. Subjekty s dominanci jednoho
specializovaného maloobchodniho prodejce a s minimem pridruzenych nenakupnich
funkci tedy nazyvam obchodnimi domy. PInosortimentni subjekty sdruzujici pod
svoji stfechou vice prodejcii a nabizejici kromé zbozi i dalsi sluzby jsou pak nakupni
strediska. Paradoxné IKEA dle této definice nenapliiuje zcela pojem OD, ale presto ji
tak nazyvam. Nemeéla by totiz poskytovat mimo samotny prodej Zadné dalsi sluzby,
ale presto zde najdeme tfeba restauraci, coz je prvek, ktery prevzala ze struktury NS. |
kdyz jsem vytvoril toto rozd€leni NS a OD, plati pro né velmi podobna pravidla a ve
vétsiné pripadi je miZzeme zaménit, ale o tom az v kapitole ,,Prostredi nakupnich

stredisek".
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Jak jsem zminil jiz v tvodu, ndkupni stfediska mé fascinovala a chtél jsem pochopit
nékteré jejich funkce a hlavné zjistit, jak ptisobi na jiné lidi. Sestavil jsem proto
dotaznik o celkem 17 otazkach. 15 z nich je pritom skalovych, abych se vyhnul
nechténé zbytecné manipulaci dotazovanych z mé strany. Vybral jsem si nékolik
internetovych for se zna¢nym rozsahem témat, kam aktivné prispivam. Tam jsem
dotaznik umistil s prosbou o vyplnéni a také ho poslal svym pratelim na socialnich
sitich. Respondentti se zacastnilo celkem 243. Cely dotaznik naleznete v piiloze a zde
jen rozeberu nékolik pro mne klidovych otazek. Na zavér kapitoly zminim mozné
dtvody zkresleni vyzkumu. Poznamenam jen, ze kdyz jsem priizkum vytvarel, nebylo
mi jeSté zcela jasné, kam se ma prace bude ubirat. Snazil jsem se proto o vSeobecnost
otazek, ktera by mi pak pomohla v piipadé zajimavych odpovédi a vysledkt zamérit

se konkrétnéji na nékteré téma.

Bavi vas nakupowania traveni casu vtomto prostredi?

1- ano 10 4%

lel 2 13 5%

i 3 36 15%

: 4 62 X

" l 5- re 121 50%
yi—

Hned prvni otdzka zni: ,,Bavi vds nakupovdni a traveni ¢asu v tomto prostiedi?”
Vcelku mé prekvapilo, zZe 50% respondentii odpovédélo jednoznaéné Ne. Pro¢ jsou
tedy NS plna lidi? Tento ambivalentni vztah k NS se tahnul celym dotaznikem,

nastésti zde byl ale na konci pomérné objasnén.

Vadi vam extrémné Sirokanabidka zboZi a sluzeh?
H nanpak, zlepsuje 4%

4%

R

1-
2
3
4
5- ano, citim se v nich mizermé 21%
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Sta\.ra sevam, Ze zide nemizete privbér zbozi nebo sluzeb nal ézt nic co by vam whuwwln"
1- ne, vidy s néoo vybem

2

3

4

- ano, mam stim éasty problém
I

Jeden z dalsich dotazu znél: ,,Vadi vam extrémné siroka nabidka zboZzi a sluzeb?"

BARBS

Primo se vazal k otazce ob dalsi: ,,Stdva se vam, zZe zde nemiizete pii vybéru zbozi
nebo sluzeb nalézt nic co by vam vyhovovalo?". Nesouvisejici dotaz mezi nimi jsem
zde umistil trochu zdmérné, aby vynikla zajimavost ocekavaného vysledku. Presné jak
jsem si myslel, extrémné Siroka nabidka nevadi, dokonce naopak. Ale presto se velmi
Casto stava, ze lidé nenajdou to co hledaji. Tipuji to na dusledek priliSného vybéru a
nasledné zmatenosti. Vzpomenme si na restauracni menu o 200 polozkach. Spocitejte

si, jak dlouho si v ném vybirate jidlo oproti denni nabidce o péti poloZzkach.

Dokézali hyste navazat v prostiedi nakupniho stiediska socialni vazhy?

1- ano, dokonce se mito i nékolikrat povedlo
48
. IIII
o
1 2 3 4 &

,,Dokazali byste navdzat v prostiredi nakupntho strediska socialni vazby?" To mé

2
3
4
5

- rozhodné ne

také zaujalo. VétSina respondenti odpovédéla negativné. Ve velkych NS jsou
multiplexy a celé Fady kavaren, restauraci a mist, kde si mizete sednout a travit sviij
cas. Lidé presto prichézeji a odchazeji jen s tim, s kym prisli. Skupiny nemaji potiebu
komunikovat vzajemné mezi sebou. NS tedy stale nenahradi specializované€jsi mista
pro vyuzivani volného c¢asu. Otazkou ziistava, kdy se tak stane. Tento dotaz jsem
vymyslel po shlédnuti filmu Mallrats (r. Kevin Smith, 1995). Snimek si utahuje z
americké malomeéstacké fascinace NS. S tim, jak postkomunisticky svét bohatnul a

zlepSovaly se moznosti nakupovani, o par let pozdé&ji za¢inAme byt dotéeni i my, Cesi.
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Zhorsuje vam prostredi nakupnich center ndadu?

80 1- naopak, zlepsuje 10 4%
T 2 o 45
c 3 111 6%
i 4 85 5%
= 5+ ano, citim se v nich mzermné 50 21%

Subjektivni dotaz, zda-li zdkaznikim NS zhorsuje nebo zlepsuje pobyt v nich néladu,
dopadl 1épe nez jsem cekal. Moje osobni zkuSenosti hovoii jinak, nicméné vétSina
dotazovanych toto nepozoruje. Na druhou stranu, pokud je nalada ovlivnéna, tak

prakticky jen negativné.

Sli byste se do nakupniho stiediska jen tak podivat aniz byste néco potiebovali nebo nasledovali néjaky cil?
132 1~ writé ano, éasto to délavam 19 3%

110 2 2% e
ee 3 28 | 2%
66 4 56 23%
44 G- ne, nikedy 112 46%
“mEN

: -1 > 3 4 5

Prochazite nakupnim centrem spojujici dvé rilzn é ¢asti mésta za swymi za ezitostmi. Otélite nebo prchae?

132 1- zastavuji se, dokonce se porozhlédnu 8 3%

10 2 3B/ 4%
B8 3 12 46%
66 4 70 1%
44 §- dovniti ani nevkrodim a radSi pdjdu deli cestou 16 7%

Otazky ,, Sli byste se do ndkupniho stiediska jen tak podivat aniz byste néco
potiebovali nebo nasledovali néjaky cil?" spole¢né s ,,Prochazite nakupnim centrem
spojujici dvé riizné ¢asti mésta za svymi zalezitostmi. Otdlite nebo prchate?” budou
blize objasnény v kapitole Prostiedi obchodnich domt. Obé odkazuji na uméle

vyvolany pohyb lidi v tomto prosttedi a splnily mé ocekavani.

Vnimate dané prostredi z estetického hlediska?

=p
)
an
14
0 n .\
1 2 3 4 5

1- ne, toto hledisko nevnimam a7 19%
2 3 1 4%
3 51 1%
4 60 ¥
5. ano, aktivne se na to zameruji M 17%
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»Vnimate dané prostredi z estetického hlediska?" Ja ano, ostatni nevi. Rozptyl
odpovédi pokryl jejich celé spektrum, coz mé zanechalo rozpacitym. Dovolil bych si
ovSem tvrdit, Ze podvédomé estetické hledisko prostredi NS vnimame vic, nez si

myslime. Vizte kapitolu ,,Pro¢ IKEA?".

Ztracite sev nakupnich strediscich?

g5
76
-
a8
1 2 3 4 &

Pokud se nékdo v NS ztraci, odmita to v dotazniku priznat. Ale dotaznik se netykal jen

- neztréacim

M o W Ry =
S RBE&

- neustale, infografika nepomaha

OD IKEA, mozna by pak odpovédi vypadaly poné€kud rozdilné.

Citite se zde anomnymné a nebo tzv. neustale naodich?
65 - anorymné

[
BREES

= haokich

Rozhodné se zde vsichni citime anonymné a opravdu jsme anonymnimi ve vztahu k
ostatnim navstévnikim NS. A tak byla otdzka také vnimana. OvSem méla i druhou
rovinu a neda se tict, Ze by si nds v NS nikdo nevsimal. To je bohuzel prokazatelné

fatalni omyl. Vice v kapitole ,,Prostiredi nakupnich stiredisek".

Vnimate velkanakupni centra a vie je obklopujici spise pozitiné nebo negativné?

100 1- jednoznaéné pozitivng 6 2%
2 30 | 2%

60 3 100 41%
4 74 0%
5

- jednoznaing negativngé " 1 3%
1 2 3

5

Celkovy dojem z velkych NS je u mych respondentii neutralni.

Pri vyhodnocovani dotazniku jsem nevyloucil mozné zkresleni vysledkd. Za prvé to

mohlo byt zplisobeno prevahou respondentii muzského pohlavi. Muzi travi dle
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vyzkumii nakupovanim méné c¢asu, mohou se pak v prostiredi NS citit hiife nez zZeny.

Aspon tedy v mém pripadé.

,,Women do not only look at price tags more often than men (86% vs. 72%), but they
also shop longer if not accompanied by the opposite sex (woman shopping with a
female companion: 8 minutes, 15 seconds; woman with children: 7 minutes, 19
seconds; woman alone: 5 minutes, 2 seconds; woman with man: 4 minutes, 41
seconds.” (Baumann, 2012, s. 3)

Jakého jste pohlavi?
muz 176

Zena [67 Jena 67

i |
o

/v O

Za druhé, okruh mych pratel a ¢tenart internetovych for, kam jsem dotaznik umistil,
nemusi byt primérnym vzorkem vétSinové populace. Toto ale objektivné nedokazu

posoudit.
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Prostrredi nakupnich stredisek

V 70. letech si velké obchodni fetézce uvédomily, Ze prodej velkého mnozstvi méné
kvalitnich, resp. levnych véci, se velmi vyplaci. Od té doby se neustale snazi zlepsovat
své prodejni strategie. Existuje mnoho riiznych technik, jak maximalizovat mnozstvi
prodaného zbozi. Vezméme piiklad v modelové situaci, kdyz jdete nakoupit do
jakéhokoliv v Cechach celkem bé&zného supermarketu, tieba Albert. Uréité jste si
vSimli, Ze zakladni potraviny jsou umisténé v prostoru obchodu pomeérné daleko od
sebe. Vite pro¢?MuZeme si vSimnout i dal§ich zajimavosti, ze tfeba pekarna voni vzdy
uz od vchodu, nebo Ze zelenina je nasvicend oranzovym svétlem. Toto vSechno je jen
zlomek toho, co je na zakazniky NS nachystano. Existuji psychologické, naprosto
empirické metody, jak donutit navstévnika vaseho obchodu, aby si koupil piesné to,
co chcete. Mnohé shrnul ve svém slavném c¢lanku Jack Hitt z The New York Times,

jehoz bystré postrehy zde nékolikrat budu citovat.

,»The vision at first reveals a cornucopia: tables of bright fruit and vegetables
spilling out into a lascivious spread. Most supermarkets begin with produce; others
open with flowers. The idea is to introduce the consumer into a realm of freshness

and crispness, of color and beauty.” (Hitt, 1996)

Jaké metody jsou tedy na zakaznicich NS aplikovany? Jak na né viibec obchodnici a
architekti téchto stredisek prisli? Jakym zptisobem a hlavné, jak dilezitou roli v tom

méa samotné prostorové usporadani NS?

,»The mission of the supermarket, like everything in our culture, is supposedly
dedicated to one end: choice. But it is not your choice; rather it is the retailer's. It
turns out that each inch of space is scientifically calibrated to hold only what you

will buy at the highest possible margin." (Hitt, 1996)

Klasické prodejni techniky jsou napi. batovské ceny, nejcastéji impulzivné kupované
zbozi u pokladen, umistovani produkti vlastni znacky vedle znacek prémiovych
(zdani stejné kvality za lepsi cenu), rozmisténi zbozi v regalech podle jeho
vydélecnosti (to s nejveétsi marzi do trovné oci), naddimenzované nakupni voziky
(méte pak hloupy pocit, Ze mate mélo zboZi ve svém voziku). Ale mame tu i mnohé
dalsi, skrytéjsi.

NS také cili na rozdilné druhy zakaznikid s védomim, Ze vyhovét jedné skupiné casto

nasledné znamena zvyseny zajem skupin jinych, navazanych. Kdo nakupovani zcela
10
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jisté miluje, jsou déti. Vzhledem k tomu, Ze maji vice volného casu, jsou vétsimi
konzumenty napft. televizni reklamy. A ona sama je na né také cCastéji zamérena.
Vétsina NS je navrhnuta s ohledem na rodiny s détmi, které mohou svym rodi¢im
predat spravny impuls k nakupu. VSechno zbozi a dalsi atrakce by mély byt détmi

dobfte viditelné a pristupné.

,»The marketplace wants kids, needs kids, and they're flattered by the invitation.”
(Baumann, 2012, s. 4)

Mechanik uvedenych vyse existuje cela fada, k nékterym se jesté vratim v rozboru
IKEA, zatim jsem je jen lehce nakousnul pro lepsSi pochopeni tématu. V mé praci ale
zdtraznuji hlavné jeden faktor. Faktor fyzického prostoru NS a jeho schopnost
ovlivnit navstévniky. Na hmotny design prostiedi se zamérim ve své praci nejvice. Je
to z diivodu, Ze v pripadé IKEA je pravé prostor nejvice deformovan s ohledem na

maximalizaci vynosnosti OD. CoZ se ukazuje jako spravny recept.

Rozdélil bych prostorové usporadani NS na makroprostiedi (celé NS, véetné umisténi
treba garazi, toalet, restauraci, kina apod.) a mikroprostiedi (samotné obchody).

Principy zde funguji ale v podstaté stejné.

ANCHOR

ANCHOR
COURT
MAIN
MALL
141

- N
ANCHOR MAIN MALL CENTRE MAIN MALL NCHOR | ANCHOR
SEH COURT COURT

1 - ,,Basic design illustrating the constituents and nomenclature of the anatomical
parts within the 'common areas' of a super regional/regional shopping centre.” (Fong,
2003, s. 2)

Zakladem je umistit do NS dostate¢né silné zachytné body (anchor points), které
prilakaji velké mnozZstvi zakaznik. Mezi nimi se pak vytvori umély pohyb, ktery lze
smeérovat, tvarovat a vyuzivat. NS jsou stavéna za ucelem replikovat obchodni a
zabavni potencial v Zivém centru mést. Pro jejich spravnou funkei je v nich potfeba
vytvorit stejny ruch, ale posunuty na jiné, umeéle vytvorené misto. NS funguji na

11
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principu ,,soupereni" nékolika zachytnych bodi umisténych co nejdale od sebe. Tyto
body, vétSinou obchody velkych mddnich, sportovnich nebo potravinovych fetézct
maji samy o sobé€ dostatecnou schopnost prildkat k sobé nakupujici. Jsou to magnety
a svoji pritazlivosti vytvareji v NS pohyb a cirkulaci navstévnikd. V mikroprostiedi se
jedna napriklad o regaly se zakladnimi potravinami. Mensi subjekty v ramci NS jsou v
makroprostfedi napt. potfeby pro domaci mazlicky nebo knihkupectvi a v
mikroprostiedi tieba odd€éleni se susenkami. Tyto samy by tolik zakaznik{ neptitahly.
Ale mohou se svézt na pohybu kolem nich, ktery jim zajisti dostate¢nou pozornost.
Dal8im podstatnym faktorem tvorby cirkulace lidi v NS je prosta gravitace. VSimli jste
si urcité tieba casto zcela nelogicky smétujicich a nelogicky umisténych eskalatort a
schodist v NS. Slouzi k tomu, aby vas zavedli na mista, kam byste jinak viibec nesli.

Vétsinou vas vyvezou nahoru a nechaji schazet dold po presné urcenych trasach.

,» The traditional gravity model employed by shopping mall developers attempts to
create an artificial flow of pedestrian movement between two known attractors,
usually multi-level department stores, and the aim of which is to reproduce the
byproduct effect that occurs naturally on streets. Hence the siting of major space
users, location of entrances and exits, and the layout of the centre, are all important

factors in mall dynamics.” (Fong, 2003, s. 2)

Ovsem vytvorit spravé konfigurovany interiér NS neni viibec snadné. Miize se stat, Zze
se vasi zakaznici nahle obrati, svoji cestu vzdaji a jdou zpét. Tomuto jevu se rika
bumerangovy efekt. | toto je podstatné podchytit a neustale je udrzovat v nutnosti

pohybu. Neni na né€ ovSem zase mozné prilis tlacit, jinak nemaji na vybér zbozi ¢as.

,»They came to us with a problem. The problem was that on a Saturday, they get
double the number of people through the doors as they do on the weekday. And yet
they only make 1.6 times as much money. They only get a 60% uprise from a
doubling of people.” (Penn, 2011)

OD domy Harrods ve Velké Britanii maji béhem sobot dvakrat vice navstév, ale
pritom jen 1,6 krat vétsi zisk. Je to proto, Ze OD je preplnény a proud lidi je smérovan

prilis rychle. Zakaznici pak nemaji ¢as si véci poradné a v klidu prohlédnout a vybrat.

,,Design affects real estate value. The question is how? The answer involves
presenting a problem, a failed shopping mall that was functionally obsolete form
the start (but not so recognized), a methodology that describes the design problem

12
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that led to failure and issues underlying the problem of systematically describing
design.” (Brown, 1998, s. 84)
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2 - ,,Location of anchors are highlighted in darker grey and location of food court and
entertainment facilities (ie. cinema, fun-park) are in lighter grey." (Fong, 2003, s. 4)

Vytvorit funkéni NS je problém na matematické bazi v kombinaci s meékkymi
dovednostmi obchodniki. Zatimco designéri NS operuji ve svété geometrie, statistik a
vzorcl, jejich nadiizeni pak operuji se svymi zkuSenostmi. Pii efektivnim vytvareni
nebo analyze NS ke slovu dnes casto prichazi systém nazvany Space Syntax, ktery

mapuje prostor z hlediska prostupnosti, srozumitelnosti a vizualni prehlednosti.

Pomoci metody Space Syntax je mozné vytvorit mapu prostorové konfigurace NS,

pricemz zakladnim sledovanym prvkem jsou prostory, ve kterych se pohybuji lidé.
13
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Pomoci rozdéleni vzniklého planu na mensi jednotky, kterym se priradi urcité
hodnoty, Ize rozlustit, jakym zptsobem vznika pohyb osob v prostoru, jaka je jeho
cetnost, smér a dalsi informace. Tyto udaje se pak mohou (a nemusi) vztahovat k
socialnim a ekonomickym jeviim ve vazbé na sledované misto. Space Syntax se
pouzivd v mnoha odvétvich, kde je potteba efektivné navrhnout urcité prostredi -
planovani nemocnic, tovaren, skladi, letist, open spaces a dalsich. Mimo jiné se
pomoci n€j daji vypocitat i dopady urbanistickych studii a pohybu ve méstech, véetné

predpovidani dopravni situace.

Hlavnim principem systému Space Syntax je, jak jsem uz zminil, rozdéleni prostoru
na mensi jednotky, které jsou pak sledovany jako sit. Diky tomu lze vytvorit
podrobnou mapu vzajemnych vztahi téchto jednotek, jejich propojitelnosti a
vzajemné vzdalenosti. NejpouzivanéjSimi metodami analyzy Space Syntax je

sledovani Hloubky (Depth), Integrace (Integration) a Variability (Choice) prostredi.

> = e\ o
Wi e SR = o =
G0 SK B

_//\_\
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3 - I malé zasahy mohou udélat systém ,,nesrozumitelnym. (Hillier, 2007, s. 95, ¢ast
obrazku)

Sledovani Hloubky systému je pro vypocty Space Syntax asi nejjednodussim resenim.
Ukazuje linearni vzdalenost z centralniho bodu do vSech ostatnich bodi. Za centralni
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bod jsou postupné dosazovany vsechny body systému. Body s nejmensi hloubkou (s

primérné nejmensi vzdalenosti od téch ostatnich) jsou témi nejlépe pristupnymi.

Integrace ukazuje kolik pohybti musime provést, abychom se dostali z jednoho bodu v
sytému k tém ostatnim, pricemz jdeme vzdy nejkratsi cestou. Nékteré body jsou pak
na tak dobrém misté, Zze od nich sta¢i provést jen velmi malo pohybli ke vSem
ostatnim. Ty jsou silné integrovany. Naopak jiné jsou izolovany a ,,vSude maji
daleko". V praxi toto znamend, Ze body se vysokou integraci jsou nejvice

frekventovany, protoZe jsou dobre pristupné a funguji jako krizovatky cest.

Variabilita je ukazatel, ktery by se dal popsat jako priitok vody systémem. Predstavte
si, ze v kazdém bodé v systému je pramen, ze kterého proudi voda. Pokazdé, kdyz
tekutina dotece na kiizovatku, rozdéli se rovnomeérné na stejné dily a pokracuje dal,
dokud nepokryje vSechny moznosti a nedostane se do vSech bodua. Pii konecné
analyze systému vyplyne, zZe nékteré body jsou zatopeny vice, jiné méné€. V podstate to
znamend, Ze u nékterych je pravdépodobnéjsi, Ze na nich skonéime, nez u jinych.
Zaroven muzeme jit ve vlastnich stopach a pomoci ukazatele Variability spocitat,

kolika kiizovatkami jsme prosli.

Ve vsech pripadech se da limitovat rozsah sledovani urcenim konkrétniho radiu. V
nasem pripadé je urcen napevno zdmi NS, v ptipad€ urbanistického pldnovani ma

hodnoty napft. v metrech.

Architekti a designéfi NS tedy maji nastroj, kterym mohou s pomérné vysokou
pravdépodobnosti tspéchu predpovédét pohyb lidi v prostiedi obchodu. MiZou velmi
presné zjistit, kde se nakupujici budou pohybovat, jak rychle a v jakém mnozstvi. Tim
padem je snadné navstévniklim ,,strkat® do cesty ty spravné prekazky nebo jim

vytvorit spravné podminky k nakupovani.

,,Most floor plans of centers available from management offices are not accurate
representations, no more than schematics. Even when presented as "as-built,” many
are out-of-date and material elements such as furniture, planters, fountains and
store entry treshold modifications do not appear. These elements change the apstial
arrangement and consequent traffic movements in subtle but significant ways."
(Brown, 1998, s. 90)

Jak je zminovano v citaci vySe, i malé detaily v podobé napriklad mobiliare mohou

ovlivnit prostupnost a vlastnosti prostoru.
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4 - Mista teplejSich barev jsou v systémech na obrazku integrovanéjsi. (Hillier, 2007, s.
163, ¢ast obrazku)
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Pro lepsi pochopeni systému Space Syntax a pohybu v prostoru jsem si udélal nékolik
analyz prazskych NS. Ackoliv ty nejlepSi pocitacové aplikace pro mapovani prostredi
jsou velmi drahé, slozité a profesionalni nastroje, je pomérné snadné se naucit
zachazet s volné dostupnymi programy. Vyuzil jsem freeware AJAX (odkaz na stazeni
najdete v na konci této prace v seznamu internetovych zdrojti), do kterého se zakresli

prostorové osy a vysledné hodnoty si aplikace jiZz vypocita sama.

5 - Analyza pristupnosti prostoru prizemi NS Novy Smichov. Osy s nejvétsi tloustkou
jsou nejpristupnéjsi.

Vratime-li se na zacdatek této kapitoly, mtizeme nyni zminéné klasické prodejni triky
zkombinovat s nabytymi znalostmi o pohybu v prostoru. Vzniknou tak i jiné,
sofistikovan€jsi navody, jak vytvorit privétivé prostredi pro utraceni penéz. Lidem se
napriklad nakupuje mnohem lépe, pokud nejsou sami a jsou obklopeni dalSimi lidmi.
Staéi vytvorit Sirsi koridory. Preferujeme také dobrou viditelnost a moZnost
dohlédnout z jednoho z&chytného bodu na druhy. Je zajimavé, Ze v mnoha NS
opravdu vidime z jednoho obchodu do druhého a také treba vychod, ale dostat se k
nim uz miZe predstavovat problém. Problém zhlediska navstévnika, tspéch
z hlediska obchodnika.
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,,If background music is slowed from a lively allegro of 108 beats per minute to a
simple adagio of, say, 60 beats, then the speed of the average buggy slows, more
shots are taken and purchases soar. Sales have been measured to increase by 38.2
percent -- a truth that, as any ambitious bag boy would know, is found in R. E.
Milliman's groundbreaking study, "Using Background Music to Affect the Behavior
of Supermarket Shoppers." (Hitt, 1996)

Predstavte si prostor, kterym je potteba prochazet rychleji. Tfeba tizky koridor, kde se
taktikajic nic ned€je. Pustte zde z reproduktori rychlejsi hudbu, umistéte do vyhledu
dobfe nasvicené vylohy a motivujete prochazejici k tomu, aby zrychlili k dalsim

nakuptm.

Hlavnim cilem obchodniki je navysit ukazatel ,,conversion rate“ na maximalni
mozné hodnoty u vSech typti zbozi. Conversion rate je pomér v§ech navstévnik NS a
téch z nich, co si tam skute¢né néco koupi. Da se pirepocitavat pro kazdé zbozi zvlast
(u toaletniho papiru je prakticky 100%, u zvyka¢ek mnohem mensi, pokud zvykacky

ovSem umistime k pokladnam, zvysi se,) nebo pro NS celkové.

S conversion rate Uzce souvisi velmi podstatny faktor ¢asu. Cim vice ¢asu v NS
stravime, tim vétsi zde existuje Sance, Zze néco koupime. Obchodni domy Tesco
napriklad obéas zméni pozice svych regalli s nejcastéji kupovanymi druhy potravin.
Musite je pak déle hledat. Kdyz jsem mél v rdmci tvorby této prace schiizku s lidmi,
zabyvajicimi se geocachingem (vice v posledni kapitole), jeden z nich byl cisté
nahodou designérem prostiedi v OD Globus. Zminil se, ze prostifedi Globusu je
prestavovano minimalné jednou tydné. Hlavné pred vytizenymi sobotami. Pomoci
spravné umisténych pohyblivych regali (pres tyden jsou schovany ve skladu) zde
mohou 1épe usmérnovat zvyseny vikendovy provoz. Samoziejmé nejvétsi podil na
zdrZzovani vas uvniti obchodu ma tedy jeho prostorova konfigurace - zed hlavou

neprorazis. Toto prislovi plati hlavné v pripadé OD IKEA.

Dovolim si tedy prikladat hlavni podil na ziskovosti NS jejich vnitinimu
prostorovému usporadani. V pripadé€, Ze jako designér NS nechapete systém jako je
Space Syntax, nebo nemate letité zkuSenosti s navrhovanim rozvrzeni OD, nemiiZete
byt aspésni. I jemné nuance, jako kvétinac nebo lavicka v cesté proudu lidi na hlavni
chodbé obchodniho domu mohou ovlivnit celkovou ziskovost projektu. Jenom diky

slozitym matematickym simulacim je mozné presné uréit, kde se maji nachazet
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zachytné body a kde body podruzné, generujici sviij zisk diky pohybu lidi okolo nich.
V historii existuji pfipady dvou NS, prakticky vedle sebe a s prakticky stejnym
zbozim, z nichz jedno zahy po otevreni propadlo do ztratovosti a nasledné zcela
zkrachovalo. To druhé prosperovalo naopak velmi dobre. Analyza ukazala, Ze to bylo
jen a pouze rozdily v prostiedi a vnitifnim usporadani obou NS. Pokud se vam povede
vytvorit dobré prostiredi NS, mate porad mnoho dalSich nastroji, které zde mizete

pouZit a tim maximalizovat jeho komer¢ni tispésnost.

19



Mikulas Hapka kvéten 2013

Kdo z vas nikdy nebyl v obchodnim domé IKEA? Jak jste se tam citili? Nakoupili jste
skutec¢né jen to, pro co jste prisli? Kolik ¢asu vam to zabralo? Na tyto a dalsi otazky
dokazu odpovédét bez jakychkoliv prizkumi veiejného minéni. Prostfedi IKEA na né

dokaze odpovédét samo. Sviij vyzkum jsem provadél v OD na Zli¢iné v Praze.

Zisk spolecnosti IKEA ve finan¢nim roce 2012 dosahl v rekordni hodnoty 3,2 miliardy
eur, tj. témér 82 miliard korun. Trzby vzrostly o 9,5 procenta na 27 miliard eur.
Presto, ze svétem stadle otrasaji dobéhy finané¢ni krize, firmu IKEA prilis tento
problém ani jeho nésledky nezatizily. Prodava totiz vcelku finan¢né€ dostupné zbozi. A

masové kulicky.
maratl2345
,,Pro ty co zvraci na lkeu

Taky mame doma par kusii nabytku od Ikei a nestydim se zato. To co Ikea nabizi je,
zZe st ¢lovek miize vklidu vybrat, vidi jak ten ktery kus vypada v modelovém interiéru
a jejich prodavaci jsou v drtivé vétsine dobie vycviceni a ochotni! Byl jsem neddvno
ve studiu EXE nebo EXX uz nevim jak se jmenuji a a¢ v obleku, tak se ke mé jejich
prodavacka chovala jak k socce a byla strasné otravena, ze ji tam néekdo leze. A to
tam skrinku pod 2otis nekoupite. Podobné je to i v jinych studiich, kde je znudénd a
otravena obsluha.“ (IKEA hodla v Cesku otev¥it dalsi ti'i obchodni domy; piispévek v
diskuzi)

Co je tedy pro IKEA charakteristické? Je to piijemna obsluha, docela hezké véci za
skvélé ceny (a uz ani ty Sroubky neschazi), zdanlivé prijemné prostredi. Nemluvé o
tom, Ze si vSechno zboZi vyzkouSet a osahat. To je mimochodem velmi dilezity faktor
uspéchu (Underhill, 2000, s. 168). Restaurace se svédskymi specialitami a détsky
koutek jsou jen bonusem. Méli bychom byt presvédceni o tom, Ze zde stravime
prijemny den. Je to natolik idylické, az je to kycem. Kruh se tedy uzavira s tim, co

jsem zminoval v Gvodu k této praci.

Podivejme se tedy na skutecné principy fungovani IKEA. Prvni designéfi téchto
obchodnich domii si velmi dobtfe uvédomovali, Ze navrhnout prostredi urcené
k maximalizaci zisku spole¢nosti je velmi tézky tkol. A vymysleli prakticky genialni

reSeni. Navstévnik IKEA je sméfovan skrze rozdilné sekce obchodu po presné
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vytyCené trase. To se dé€je obcas v mensi mife i v jinych NS, ale v IKEA je moznost
volby své cesty potlacena prakticky na minimum. IKEA tim paddem mize vynechat i
mnoho dalSich prodejnich strategii, které jsou bézné pouzivany. A hlavné, neexistuje
zde bumerangovy efekt, neni potieba zboZzi premistovat, ani dé€lat slozité Space
Syntax analyzy. Clovék v IKEA prakticky nemitize nic v IKEA ptehlédnout nebo
minout. To se vyplati. Véiim, Ze to je jeden z hlavnich divodd, za kterymi spociva

tolik vyjimecny tspéch spole¢nosti a znacky IKEA.

MiuzZeme se zminit o zkratkach. Ano, jsou tu, vétSinou za vami a dobie schované a

zajimavé oznacené. Normalni zorné pole ¢lovéka pokryva cca 170 stupnii. Projdéte si
IKEA a zjistéte, kterou zkratku v tomto zorném poli pti pohybu po vyznadené stezce
opravdu zaregistrujete. VOD na Zli¢ciné to neni ani jedna. Existuje i mapa
obchodniho domu, ale je ponékud zvlastni a nikdo v podstaté nevi, kde ji mlize najit.
Velikost pisma oznacujici zkraceni cesty nebo vychody je podeziele mala oproti
béznym néapisim v IKEA. Mapka samotna se pak nachazi ve stojanech, které se

skryvaji kdesi po OD. Nikdy drive jsem si jich nevsiml, ale jsou tam. Poznat z letacku,
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kde se nachazime je prakticky nemozné. Ono uz poznat zletacku, Ze se jedna o

orientacni planek, je prakticky nemozné.

7 - Neprehledné informaéni popisky oznacujici zkraceni cesty.

Navstévnik IKEA tedy nasleduje naznacenou stezku skrze vSechna oddéleni OD a jeho
moznosti orientace nebo ovlivnéni svého osudu jsou zna¢né omezené. IKEA se tim
snazi vyvolat tzv. Grueniv efekt (Gruen transfer). Grueniv efekt je okamzik, kdy
clovék uprostfed OD, obklopen zdmérné matoucim prostfedim zapomind, pro¢ tam
vlastné zavital. Nasledkem toho zpomali a zaéne se vice soustiedit na zbozi okolo
sebe. Diky tomu je nachyln€jsi k impulzivnimu nakupovani véci, pro které si ptivodné
viibec neprisel. Diky matoucimu prostiedi méa také nakupujici pocit, Ze pokud si
nevezme vystavenou véc rovnou, uz kni znova nenajde cestu. Mohla by se prece
hodit, ne? Grueniiv pienos je pojmenovan podle Victora Gruena, architekta prvnich
NS v USA. Tohoto efektu mtize ho byt dosazeno také specidlnim osvétlenim,
kontrolovanou teplotou v mistnostech a dalsim. Je zajimavé, Zze Grueniiv pfenos ma

pro své ,,0béti“ i jeden priznivy dopad. Zmatenost a ztracenost v ¢ase i prostoru jim
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pomiiZe c¢asteéné zapomenout na vSedni problémy svych Zzivotd. | toto je tfeba brat

v potaz pokud zkouméme, proc je IKEA tak popularni.

»lronically, Victor Gruen (architect of Southdale Shopping Center, the first fully
enclosed shopping mall in 1956) primary motive was to offer an alternative to the
suburban slum of strip development of the postwar and create a space for public life
into the new communities. The enclosed shopping centre was intended as a gracious
enclave where suburbanites would get out of their cars and meet each other, a place
that would not only support commercial activity but social life as well. (Dovey,
1999.)" (Fong, 2003, s. 13)

Zpét do:

Textil

8 - Texty oznacujici cestu zpét jsou velmi jasné. Vizte predchozi obrazek.

Kdyz se podivame na prostorové usporadani OD IKEA, je napadné podobné bludisti.
Neni to tak nidhodou, tviirci prostiedi se vas zde snazi udrZet po naprosto nejdelsi
moznou dobu. Jednim zdtvodi je, Zze OD IKEA vétSinou nebyvaji umisténé
v centrech mést, ale na jejich okrajich. Nasledkem toho je nutné z mensiho mnozstvi
zakaznikd, nez byva obvyklé uvnitt meést, vytézit vice. Vizte predchozi kapitolu. Pokud

prochazite IKEA, zkuste se nékdy zamyslet nad tim, jakym smérem je vychod. Jakym
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vchod. Je noc nebo den? Za jak dlouho dojdete k pokladndm? Dle mého méreni,
pokud prochizime IKEA volnym tempem, trva minimalné 50 minut projit obchodem
od zacatku do konce. Bézny navstévnik pak zde stravi tri hodiny a nékteri az osm
hodin. Predstavte si, Ze si jdete koupit stojanek na zubni kartacek a nakup vam trva
50 minut. Narazim na dalSi zajimavy fakt. Nikdo by si neSel koupit jednu slanku do
IKEA. Pro¢ by jel na kraj mésta autem a pak probihal hodinu OD? Kdyz uz jednou
navstivime IKEA, odhazime s plnym kosikem véci, které mozné ani nepotiebujeme.

Toto je vSeobecné znamé. Maji teda lidé nakupovani v IKEA radi?

T je vas nakup tézky?

] Zde si mazete pujcit
i nakupni vozik.

9 - Tézky neni, protoZe nez dojdeme k tomuto napisu, mazeme si koupit tak akorat
plySové krysy.

Ano a ne. Existuji ti z nas, ktefi nakupovani mezi vétSim mnozstvi lidi a zbozi obecné
nenavidi. Jsem jednim znich. Ale valna vétSina navstévniki IKEA se zde
V PRUMERU citi dob¥e. P¥i¢inou je opét design prostfedi OD. Je rozdélen na dvé
podlazi - Nabytek a Dopliky. Prvni patro prochazime nejdrive. Jsou zde vytvoieny
modely domécnosti se vSemi témi Uzasnymi vyrobky, barvickami a Svédskym

designem. Mtzeme si fikat, jak se ndm to libi, jak bychom chtéli mit podobné
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zafizeny domov. MuZeme si vSe osahat a ozkousSet. Presto, po Case to zacina byt
unavné. NemiiZzeme zde nic koupit, nemame nakupni voziky. Prostiedi v nas jen
vzbuzuje touzebné pocity po né¢em co nemiiZzeme mit. Za¢indme byt uz lehce nevrli,
chceme nakupovat! A pak to prijde, sejdeme po schodech o patro nize, kde mame
konec¢né moznost vzit si voziky. V prizemi zaslibeném nakupovani se citime najednou
skvéle. Hazime do tasky dalsi a dalsi véci, které ndm padly do oka v interiérech o
patro vys. Hodné navstévnikt IKEA si ptivodné prislo jen pro jednu malou skiinku a
par ,,drobnosti“. Tu jednu malou skrinku najdeme az v Samoobsluzném skladu,
nejdiive ve 45. minuté naseho putovani. Ty drobnosti lemuji celou cestu k ni. Jsme
tedy uz unaveni a rozmrzeli, madme nakoupeno vSe pro co jsme prisli, povedlo se nam
najit skladovou polici s nasi skritikou a mitime k pokladnam. Zaplatime a nahle, nase
nalada opét stoupa. Jsme svobodni, téSime se az budeme doma a vSechny ty hezké
véci rozbalime, sloZime a umistime do nasich pokojt, koupelen a kuchyni. A kdyz se
nam povede nasi malou sktinku slozit hned na prvni pokus, mdme z toho také skvély
pocit, jaci Ze jsme to Sikovni. Projevil se tzv. ,,IKEA efekt" (Norton, Mochon, Ariely,
2011). Je to takova velka hra — nahoru a dold, nahoru (do prvniho patra) a dolt. Je
velmi zajimavé si uvédomit, Ze vétsinu z téchto manipulaci s ndladou a vnimanim

navstévniki IKEA mé na svédomi prosté vnitini prostorové usporadani tohoto OD.

Ale co dalsi mé prostorové usporadani IKEA na svédomi? Zd4 se, Ze ptimo v ném dli
uspéch spolec¢nosti, ale je dilezité si uvédomit, ze mtize mit i vedlejSi efekty. V zari
2004 se oteviral novy OD IKEA v Jeddahu v Saudské Arabii. Tti lidé pfi té prileZitosti
zemreli. Vlednu 2005 bylo mnozstvi zranénych pri uvedeni dal$i nové IKEA
v Edmontonu, v Londyné. Co se stalo? V obou ptipadech nabizela IKEA pri otevieni
nového obchodu vyhody pro prvni zdkazniky. V obou piipadech dorazilo velké
mnozstvi lidi — v Jeddahu 20000, v Edmontonu okolo 5000. V obou piipadech IKEA
nezajistila dostateénou kontrolu nad celou akci. V pripadé, ze se nékdo snazi dostat
tak velké mnozstvi lidi do OD s prostorovym usporadanim jako ma IKEA, je zadélano
na vazny problém. IKEA je vytvorena pro poklidné prochézeni, ne pro davy snazici se
dostat k vyhodnému nakupu. Ty samé davy pak vytvori potencialné krizovou situaci,
ktera prestava byt potencialni v pripadé, Ze neni mozné rychle z nabytého prostoru
uniknout nebo se rozptylit do okoli. Design obchodu IKEA toto efektivné
neumoznuje. Zkratky jsou, jak jsem jiz zminil vySe, oznacené velmi Spatné a cely
pristupny prostor je velmi neprostupny. Lidé se pak mohou umackat nebo uslapat,
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jako se tomu stalo v pripadé Saudské Arabie. Predstavte si situaci, kdyby v OD IKEA
vybuchla bomba nebo vypukl pozar. Unikové vychody v IKEA jsou, ale stéle se k nim
da dostat jen tou jedinou zamotanou cestou. A hlavné, v krizovych pripadech se
¢lovék v budové intuitivné obraci od potencialni hrozby tim smérem, o kterém si
mysli, Ze by mohl nabidnout anik. Jenze, ktery je to smér? A kde je vlastné ona

hrozba? Nevracim se k ni ndhodou zase zpét?

Vratim se jesté k ,IKEA efektu" a pokusim se ho lépe objasnit. Jedna z
nejunikatnéjsich obchodnich strategii firmy IKEA souvisejici s designem je
skutec¢nost, Ze zakaznici si musi sami sestavit své zbozi. V roce 2011 Michael I.
Norton, Daniel Mochon a Dan Ariely z Harward Business School publikovali vyzkum
na toto téma. Zjistili, Ze vyrobky jsou pro své majitele mnohem hodnotnéjsi, pokud si
je sami vyprodukuji, v pripadé IKEA sestavi. Vychazeli ze zkuSenosti z 50. let v USA,
kdy se zacaly dostavat na trh prvni instantni smési pro pripravu kolaci. Snahou bylo
zjednoduSeni prace americkych Zen v domacnosti, které bylo tenkrat omilanym
reklamnim tématem. Presto tyto Zeny odmitaly produkty, které se jen naredily vodou,
kupovat. Pak vyrobci poptemysleli, zménili nabidku a pustili do obchodt instantni
kolace, do kterych se muselo pridat jesté vejce. Situace se razem zmeénila a pytlikové

smési se zacaly prodavat.

Norton, Mochon a Ariely vybrali skupinu osob a nechali je skladat IKEA krabice,
origami a stavebnice Lego. Nasledné zjistili, Ze protoZze IKEA krabici na rozdil od
origami nebo Lega zvladne slozit kazdy, testované subjekty z toho méli nejlepsi pocit
a vytvorili si k ni pozitivni vztah. A to i presto, Ze pti tom viibec neuplatnili vlastni
invenci nebo fantazii. Norton a ostatni z toho vyvodili, Ze pokud si smontujeme
nabytek z IKEA, citime se dobie, a dokonce ¢im to bylo jednodussi, tim lépe. Toto
zjisténi oznacili jako ,,IKEA efekt". DIY a zapojenim zakaznikd do vyroby se zabyvali i
dalSi studie s podobnymi vysledky. Zaclenéni se do procesu vzniku prodavanych

predmeétt (nebo sluzeb) zvySuje v o¢ich majiteld jejich hodnotu.

,,JKEA efekt" je pro IKEA dalsi klicovou soucasti jejich aspéchu. Kromé toho, Ze firma
snizuje své vyrobni naklady, tak také zlepSuje vztah mezi svymi vyrobky a svymi
zékazniky.
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Shriime si tedy situaci. Nezavisi na tom, jestli jsou lidé v IKEA zrovna Stastni a
nakupovani zde je bavi a nebo to berou jako nutnost, tireba kvili své finan¢ni situaci.
Jen nékteri z nich si uvédomuji, Ze jsou prostredim OD manipulovani. A jesté méné z
nich vnima tuto manipulaci do vSech dtisledkt. IKEA hraje roli odpovédné, moderni
a sympatické spolec¢nosti. Staci si precist vyroéni zpravu z oblasti CSR, nebo si otevrit
jejich webové stranky. Vse je maximalné pozitivni, ekologické, zodpovédné, rodinné.
Jenze, za timto nanosem kyce, je to totiz zcela nepokryta forma kyce, se skryva
pon€kud odlisna skuteénost. IKEA je stale jen tovarnou na zisk se sofistikovanymi
vyrobnimi provozy. Nejsem prvnim, kdo se snazil proniknout hloub€ji a pochopit
skute¢né fungovani IKEA. Teorie ,,bludisté" je v odbornych kruzich pomérné znama a
obcas se o ni napiSe kratky ¢lanek do regionalnich novin nebo se objevi na blogu
nékolika architekti a par nadsenct. Nékteii z nich také zkusili kontaktovat vedeni
IKEA a polozili mu dotazy tykajici se tématu cileného mateni svych zakazniki.

Odpovéd mluvciho jednoho z britskych obchodt znéla takto:

,»»our furniture showrooms are designed to give our customers lots of ideas for
every area of the home including your kitchen, bedroom and living room," said

Carole Reddish, Ikea's deputy managing director for the UK and lreland.

‘While some of our customers come to us for a day out to get inspiration for every
room, we appreciate that others may have looked at the Ikea catalogue or online
offer, have a specific shopping list in mind and would like to get in and out quickly.’

'So to make it easier for those customers, we have created shortcuts.” (Why
shoppers find it so hard to escape from lkea: Flatpack furniture stores are 'designed

just like a maze'.)

Uvédomil jsem si, Ze kolaborace s IKEA je nemoZna. Pochopitelné nestoji o
,,vylepseni" prostredi svych OD v podobé zlepSeni jejich prehlednosti a prostupnosti.
A i kdyZ je nékdo obcas nachyta takiikajic pfi ¢inu, stale se k ur¢itym mechanismim
fungovani jejich prodeje neptiznaji. Pro¢ také, jsou velmi silnou spoleénosti a jejich

obraz v o€ich verejnosti je stale veskrze pozitivni.

Stanovil jsem si cil mé prace. Chci ukazat nakupujicim v OD IKEA, Ze za sviij nakup

zde mohou nevédomky zaplatit mnohem vyssi cenu, nez ocekavaji. Systém IKEA
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nabourat. Pivodnim plidnem ovSem bylo jim i néjakym zptisobem pomoci. Tzn.

systém jesté obejit. Je to ovSem viibec realné? A je to spravny krok?

Shrnul jsem si své moznosti. Nejdrive jsem si
definoval, co by ona pomoc znamenala. Pomoc by
spocivala v rychlém a efektivnim nakupu v IKEA.
Tim padem by prostredi mélo na zakaznika co
nejmensi vliv po co nejkratSi dobu. Pomoc by
méla byt kombinaci jakéhosi vylepseného planku
OD IKEA s diirazem na zefektivnéni prochazeni a
hledani zbozi v tomto prostiedi. Pomoc by se
méla také dostat zcela ke vSem navstévnikam.
Spoluprace s IKEA je nemozn4, takZze by zbyvalo
umistit néjaky naviga¢né-planovaci systém do
mobilnich zarizeni nebo virtualniho prostoru,
popripadé obojiho. Mohla by to byt aplikace pro
chytré telefony nebo webovéa stranka. Promyslel
jsem mozné podoby této mySlenky. Ma reSerse

odhalila, Ze v USA se testoval podobny systém

(dokonce pro OD IKEA) pravé pro mobilni

oo . ... 10 - Skica mobilni aplikace.
telefony, ale priliS se neujal. Samoziejmé jsem
hledal inspiraci i v geocachingu, GPS a dalSich. Po prozkoumani svych moznosti jsem
dospél ovsem k nazoru, Ze vytvaret néco takového nemé smysl. Systém by musel byt
natolik sofistikovany, Ze by byla jeho uZivatelska privétivost velmi nizka a je vice nez
pravdépodobné, ze by se prilis neujal. Procento navstévnikia IKEA, ktefi by systém

vyuzivali by bylo velmi malé. Na hlavni problém jsem jesté ale nenarazil.

Jak jsem uz ale nékolikrat zminil, zdkaznici bloudici v IKEA jsou éasto spokojeni
nebo si to mysli. OD je za timto Géelem stvoren. Jakousi navigaéni pomoc by proto
skutecné potrebovalo jen mensi procento lidi. Ten kdo chce v IKEA rychle najit své
zbozi a rychle odejit, bud’ jiz vi o existenci zkratek (v pripad€, Ze zde byl vickrat a po
zkratkach se pidil), a nebo si miZe najit dobry navod na zrychleny nakup na
internetu. Mimochodem, klasickym trikem je prochéazeni dovnitt skrze pokladny. Je

to velmi efektivni a skuteéné to naboura koncept bludisteé.
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V IKEA neni mozné se ztratit. Je ovSem mozné v ni bloudit. SpiSe nez s bloudénim v
prostoru to ale souvisi s hledanim se v ¢ase. Vzhledem k tomu, Ze proud lidi v IKEA je
jednosmérny a odbocky od néj jsou nepripustné, nikdo se zde ve skuteénosti neztrati.
Nervozita pochazi spise z nevédomosti, za jak dlouho cesta navstévnika IKEA skonci.
V OD zdmérn€ nejsou umisténé zadné hodiny ani okna. Je pak velmi tézké
odhadnout, jestli jsme od pokladny vzdéaleni 50 metri a 2 minuty nebo pil kilometru
a ptl hodiny. Cas je také to hlavni, o co nas IKEA okrada. To hlavni, po ¢em se pidi.
Prislo mi tedy zajimavé tuto ¢asovou linii podchytit a pouzit ji jako navigaci. Nikdo
nevi, kolik casu trva projit IKEA. V OD Zli¢in je to normalnim tempem 50 minut,
feknéme jedna hodina. Mluvim o prochazeni, ne o prohlizeni. Clovék, ktery bude v
uzkych a bude chtit védét za jak dlouho se dostane pry¢ bude prochéazet, ne si
prohliZet. Ten c¢asovy udaj je velmi podstatna informace a v podstaté by mohla stacit
k efektivni navigaci skrze prostredi. Vytvarel jsem si tedy modely ¢asové navigace v
podobé skrytych ukazateld na klicovych mistech, ale po vyzkumu s vlaStovkami, vizte
nize, jsem si uvédomil, Ze reSeni by bylo stejné jako mobilni aplikace stale prilis

IV VY

sofistikované a navstévniky IKEA obtizné detekovatelné.

Problém navigace je tieba resit jeSté komplexné€ji a pro vSechny. To 1ze ud€lat dvéma
zptisoby. Prvni je pouZzit podobné podprahové metody manipulace jaké se pouZivaji v
NS a prekryt systém IKEA systémem vlastnim. Literatury a zdroji informaci jsem
mél k dispozici dost, v této praci zminuji sotva desetinu dostupnych triki. Lehce jsem
rozpracoval myslenku nevédomé navigace pomoci viini. Na urcité body v IKEA
umistit malé zdroje prijemnych viini, které by poutaly pozornost na takova mista, na
ktera bych chtél. Pomohlo by to vyresSit napriklad problém neviditelnych zkratek a

dalsi. Bylo by to zajimavé reSeni, které by se snadno realizovalo. Ale v zasad€ se mi to

pricilo, bylo by to vyhanéni certa d'ablem.

Existuje tedy jesté druhy zptisob. Pro jeho lepSi pochopeni budu citovat Normana a

jeho knihu Design pro kazdy den.

,»Why do | have trouble with doors, light switches and water faucets? (...) While we
all blame ourselves, the real culprit - faulty design - goes undetected.” (Norman,
2010, s. 10)

Chci tedy opravdu vytvaret manual pro pochopeni imyslné Spatného designu OD

IKEA? Mnoho jeho navstévnikli v ném zlistanou tréet déle, nez predpokladali. Jini
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zde utrati mnohem vice penéz nez chtéli. Dalsi tam vyslovené trpi. A hledaji chybu u
sebe nebo u prosttedi okolo nich? Ziejmé u sebe samych, jinak by IKEA nebyla tak
uspésna. Maji pocit, Ze je vSe v poradku, Ze jen oni sami se tam neciti/nechovaji
spravné. Mnohem moralnéjsi nez predchozi reSeni a mnohem efektivnéjsi nez i ty
ostatni mi prislo vytvorit nenasilny tlak na navstévniky IKEA, aby spole¢nost zménila
v zakladech prostiredi svych OD. Jediné tak Ize dosahnout nejlepsiho vysledku vcelku

nenapadnutelnym zpusobem.

Za timto ucelem jsem zkousel vytvorit nékolik metod, jak dat nakupujicim spravny
podnét k tomu, aby zacali premyslet o prostifedi IKEA a o tom, pro¢ zde travi tolik
casu. Prvni moznost jak toto znézornit, je vzit idylické a kycovité prostredi OD a
uméle zde vytvorit désivé skvrny na jeho dokonalosti. Tyto necekané momenty, které
navstévnik objevi ho pak prekvapi a donuti premyslet nad tim, kdo to udélal a hlavné

proc? Jediné po otazce dostavime odpovéd.

Timto zptisobem chci napadnout banalitu daného prostfedi. Vybral jsem si n€kolik
vyrobki, které jsou pro IKEA typické a dobfe zde prodavané, které zakoupim,

upravim a nasledné je tam nainstaluji zpét.

11 - Objekty: Krysa, Kvétina, Hodiny.
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1) Hodiny, které nesmi ukazovat ¢as.

2) Krasné umélé kvétiny. Nikdy nezvadnou, jen v extrémnich podminkach.
3) PlySové krysy prodavané krysam. I tém se miize néco stat.

Podrobnou fotodokumentaci téchto objektii najdete na prilozeném CD.

Toto je prvni ¢ast mé prace. V té druhé se budu snazit o obousmérnou komunikaci s
navstévnikem. A k tomu zvolim i méné nasilné sdéleni. Nechci ¢lovéka v IKEA
odsoudit. Je to jeho volba. Stejné tak bude jeho volba pfijmout mé sdéleni a poucit se

z néj. Jaka tedy bude jeho forma?

Hledal jsem néco, co by vyjadrovalo zaroven svobodu a zaroven nedostatek ¢asu svoji
svobodu naplnit. A také mohlo nést urcita sdéleni. Pro tento ticel mi prisla idealni
papirova vlastovka. Rozhodl jsem se udélat sérii testti, ve kterych budu zkoumat, jak v
rozdilnych prostiedich reaguji lidé na hozenou papirovou vlastovku. Protoze, kdyz uz
je vzkaz v této podobé, byla by skoda pIné nevyuzit jeho (letecké) schopnosti. MiiZe se
také nakonec ukéazat, Ze bude mit jen funkci hezéiho vzkazu ¢i nalepky, ale proé
nezkusit vytézit z potencialu vlastovky vice. Vytvoril jsem tedy jednu s velkym
¢itelnym textem: ,,Hod mé prosim dal.", takovou ktera dobfie poleti a zhruba mésic
jsem ji v n€kolika kopiich nosil u sebe. Vlastovku jsem zprvu vzdy z vyvySeného mista
hodil do prostoru, sledoval reakce okoli na mtij hod a pak i na samotnou leZici
sklddanku. Po tom, co se dotkla zemé, jsem méril cas, ktery uplyne nez ji nékdo
zvedne, pokud vitbec. Udaje jsem si peclivé zapisoval. Pofizoval jsem si
fotodokumentaci a psal si poznamky. Pro kazdé prostfedi bylo nahazeno nékolik

pokust a hodnoty jsem pak zprimeéroval.

Pro vetrejny prostor mi vysly zajimavé vysledky s dlouhymi ¢asy, mélokdy pod 20
minut. VétSinou okoli vlastovku ignorovalo. Bylo bézné, Ze ji nékdo zaslapl, odkopl
nebo prejel (kola, koc¢arky). Ostatni ji obchazeli. Jen mizivé procento kolemjdoucich
si ji pozornéji prohlédlo, a pokud ji nékdo zvednul, byli to ve vSech pripadech dité
nebo mlady ¢lovék. I presto, Zze na ni byl v podstaté prikaz aby ji hodilo dal, nikdy
vyzvu neuposlechlo a vzdy s ni odchazelo pry¢ jako s hrackou. Ve vétsiné pripadi
jsem uz nemél déle silu pokracovat ve sledovani vlastovky, nikdo si ji nev§imal. Také
mi ji nékolikrat odfouknul vitr mimo dosah nebo tieba do feky. Casto ji nékdo uklidil
jako odpad. Obzvlast reakce uklizeci sluzby v OD Palladium byla bleskov4, vétSinou

reagovala do 10 minut. V Narodni technické knihovné ji starsi muz odkopal ke kosi,
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nenamahal se ji ani zvednout a stihnul to béhem 2 minut a 37 sekund. Odpad.
Vytvoril tim rekord. Obecné ale, ¢im bylo misto pokusu frekventovanéjsi a zaplnénéjsi
lidmi, tim déle zistala vlastovka nepovSimnuta. | samotny hod nevzbuzoval
pozornost. Nékdy jsem se omylem trefil pfimo do nékoho (hazel jsem tieba i z Grovné
tretiho patra, nemél jsem presnou predstavu, kde sklddanka skonci), a ani tak se
zasazeny prili§ nepidil po zdroji, ktery vrha ve velkém NS nebo na naplavce Vltavy

vlaStovky.

Rozhodl jsem se tedy ucinit pokus znova, vlastovku nehazet, ale umistovat ji na méné
vytiZend mista a udélat z ni tak osobnéjsi vzkaz. Vybral jsem si né€kolik lavicek v
prazskych parcich. Zde jsem vlastovku nechal a Sel si sednout o par desitek metri dal
a sledoval co se bude dit. Lavicky zde byvaji pti hezkém pocasi zcela zaplnéné. Ani zde
nedoslo k ocekavané interakci. Néktefi si na vlastovku sedli, jini ji odsunuli, ale

vysledek nebyl o mnoho lepsi.

V zéavéru pokusu jsem zvolil jako testovaci misto obchodni domy Tesco. Skladanku
jsem strkal mezi zeleninu, pecéivo, mlééné vyrobky a podobné. Lidé se stale necitili
opravneéni si vlastovku vzit, ale uz si prokazatelné cetli text, ktery na ni byl umistény.
Jak ve svém vyzkumu zminuje Underhill, soustfedéni na samotné zbozi je v NS
maximalni. Je tedy nutné plisobit ideidlné co nejblize prodavanym vyrobkim.
Podrobnou fotodokumentaci k mym experimentim s vlaStovkami najdete na
prilozeném CD.

Z vysledku mych pokusi jsem se snazil vyjit pfi navrhovani vlastovky pro IKEA.
Schopnost létat nebyl dilezita, mohl jsem si dovolit hezéi tvar. Text musel byt velky a
sdéleni co nejosobnéjsi a kratké. Jeho poselstvi muselo sd€lovat to co jsme si stanovil

vysSe. Text zni takto:
,,Jak dlouho uz tu jsi? Stale méné svézi? Neztracej hlavu.”

Bylo pro mé dilezité propojit tento text se vzkazy v podobé bezhlavych krys, zvadlych
kvétin a hodin bez rudicek. Tyto objekty vzbudi otazky, které vlastovky pomohou
doformulovat slovy. A zaroven, presto ze predméty jsou spiSe désivé, véty budou
pusobit spiSe uklidniujicim a chlacholivym dojmem. Neztracejte hlavu. Text jsem
rozdélil. Zatimco nékteré skladanky nesou ¢ast textu, par i text cely. Pokud si jich lidé
vSimnou, mohou se snazit posbirat sdé€leni celé. To doda vlastovkam vzajemné
interakéni rozmér.
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Samotna instalace si vyzadala peclivou pripravu. Sestavil jsem tym lidi, kazdy mél k
dispozici fotoaparat, jemu uréené mnozstvi vlastovek a nékolik dalSich objektt
uréenych k zanechani v IKEA. V3e jsme nosili ve velkych firemnich nakupnich
taSkach, takovych, které si miizete vzit hned u vchodu. Nevyvolavaly prakticky zadné
podezieni a byly tak pro tento ucel velmi vhodné. Velké mnozstvi vlaStovek i toho
ostatniho jsme tedy umistili béhem jednoho dne do OD IKEA v Praze na Zli¢iné.
Pomohlo nam rozdélit si budovu na sektory, aby bylo vSe dokonceno v maximalni
mozné rychlosti. Vzhledem k predchozim pokustim v jinych prostiedich jsme se
snazili véci spiSe poschovavat mezi vystavené zbozi a ndbytek. Nebo napriklad pfimo
DO vystaveného zbozi a nadbytku. To jde v IKEA pomérné snadno. Nikdo si vés

nevsima.

,Fact is, we're all still surprised by how close you can stand to someone in a store
and still remain invisible ." (Underhill, 2000, s. 16)

Akce byla aspésna a veSkery obrazovy material o instalaci naleznete na priloZzeném
CD.
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Moderni svét okolo nas se stava polosoukromym prosttedim. Zacinaji zde platit nova
pravidla, ktera jsou vétSinou nastavena za urcitym acéelem. A bohuzel ¢asto je tento
ucel ryze komerc¢ni. Je nutné si uvédomit, Ze spolecnost toto zatim vétSinove
akceptuje. Nevim, jestli je to z toho diivodu, Ze si lidé plné dopady této skuteénosti
neuvédomuji, a nebo jen z pohodlnosti mnohych z nich. Nicméné situace se da
zménit. Nékdy pristup k ndm, potazmo nasi svobodé, v urc¢itém prostiredi nevyhovuje.
Co se s tim tedy da délat? NemtiiZeme-li ptisobit hrubou byrokratickou ¢i
zadkonodarnou silou a regulaci na soukromy sektor, Ize zcela snadno a s minimem
asili cilit jen na jedince pohybujici se v cizim a v podstaté mnohdy nepratelském
prostiedi. Zprvu pouZit osvétu a jemny natlak. To jim umozni pochopit skute¢nost
okolo a také zjistit, ze maji tu moc s tim néco délat. Tu moc pochopitelné€ maji, jejich
zajem je to hlavni na ¢em na trhu zalezi. Ale trh mnohdy tento zajem umi
zdeformovat, obratit jinym smérem nebo prekryt vlastnimi zajmy. A k tomu by
nemeélo dochazet v tak extrémnim mnozstvi a v tak extrémnich podobach jako k tomu

dochazi nyni.

Tento tlak miZe vychazet od soukromych osob. A mnohdy musi. Medialni Sifeni
zprav je ohrozeno. Média ztraceji svoji objektivitu a nezavislost a diky globalizaci a
jejich propojeni na politickou a hlavné ekonomickou moc se situace nema Sanci
zlepsit, dokonce naopak. Stejné jako fyzické polosoukromé prostredi napriklad v
podobé NS se i média se stavaji polosoukromym nebo i zcela soukromym ideovym
prostorem, jen to mnoha umi velmi dobfe zamaskovat. Zatimco rozlustit jazyk
manipulace ve fyzickém prostoru je pomérné€ snadné, rozkryt manipulaci v tom
virtualnim je velmi obtizné, ne-li nemozné. Kdo urcuje o ¢em se bude mluvit a psat?
Je to nékdo, kdo se snazi zvysit sviij zisk. A miize to udé€lat pravé dvéma zpisoby. Bud’
zverejnovat pravdu a doufat, Ze bude dostatecné pritazliva a nebo ji zlehka upravit
aby byla pritazliva zcela urcité. Od toho je jen kriicek k tomu, Ze ona pravda vlastné
neni viibec podstatnd. Nesmime zapominat, Ze inzerenti v médiich a vlastnici médii
mohou byt ¢asto jedna a tataz osoba. Pro konzumenta tisku ¢i medidlnich kanala je
pak velmi obtizné a vycCerpavajici zjistit si ty spravné a objektivni informace. Chtél
bych se vyhnout konspira¢nim teoriim, ale polozme si otazku. Dochéazi-li v prostredi
NS k manipulacim, je ten kdo za nimi stoji zainteresovan i v medialnim prostoru?
Ano, zcela urcité a nejspi§ zde utraci vysoké c¢astky za reklamu. Mohly by noviny
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napriklad otisknout ¢lanek o negativnich disledcich ovliviiovani osob v NS hned
vedle celostrankové inzerce na zbozi OD Tesco? Bylo by to velmi zajimavé, nicméné k

nicemu takového asi nikdy nedojde.

A praveé v této chvili je nutné nechat promluvit aktivistické skupiny a jednotlivce u
kterych vétSinou nedochéazi ke konfliktu z4jmt s korporacemi, inzerenty a zadavateli
reklam. OhroZeni verejného prostoru na vsSech urovnich po roce 2000 vedlo k
nartstajicimu rozmachu jejich aktivit. Lidé uz nechtéji davat najevo sviij nesouhlas se
stavajici situaci jen ve volbach, ale snazi se primo promluvit prostrednictvim
nevladnich organizaci, umélci apod. Zatimco ale napriklad ekologickych
aktivistickych skupin nebo skupin zabyvajicich se lidskymi pravy z hlediska vztahu
korporace/statu a jejich zaméstnanci je pomérné dost a maji dnes silné slovo,
malokdo se zabyvd nadmérnym zneuzivanim marketingovych strategii s primym
dopadem na osobni svobodu. Proto jsem se snazil v mé préaci na toto téma poukazat a
také poukazat na moznosti feseni tohoto problému s minimalnim pristupem a
prosttednictvim happeningu ktery nevyzaduje ani silnou finan¢ni podporu, ani velké
mnozstvi organizatord. JedinA moznost, jak primét velké spolecnosti jako je napi-.
IKEA k nemanipulativnimu pristupu k jejim zakaznikim je nekupovat si jejich
vyrobky. A k tomu je potieba lidi trochu postrcit, zvlasté vzhledem k tomu, Ze je tento
pristup velmi dobfe zamaskovan pod image krasné rodinné znacky. A to je na tom
nejvice zneklidnujici.

S tim, jak ztraci verejny prostor sviij pfidomek verejny, je nutné vytvorit nové formy
komunikace s lidmi, ktefi se v ném pohybuji. Tyto formy by nemély byt napadnutelné
nebo snadno odhalitelné vlastnikem tohoto prostoru. Mé€ly by mit moznosti
samosireni a replikace. Miizeme jmenovat napiiklad fenomén angazovaného graffiti
(Banksy), ktery toto spliuje, nicméné povazuji ho za prili§ agresivni. Je také dtlezité
zamyslet se nad podobou tohoto zasahu z estetického hlediska a také nad vlastnimi
moznostmi. Bylo by krasné nechat se inspirovat se prakticky profesionalnimi akcemi
skupin jako RTMark, ale to by bylo v ramci jedné bakalarské prace prakticky
nemozné. Nemluvé o tom, Ze mi akce ma pisobit inspirativnim dojmem, a jeji
prilisna sofistikovanost a rozsahlost by tento koncept vyvratila. RTMark v 90. letech
proslula akei, pri niZ zameénila elektronické vnitfnosti mluvicim figurkam od firmy
Mattel. Barbie panenky dostaly hlas vojakt G.I. Joe a vice versa. Hracky se dostaly do

obchodii a dochézelo pak k absurdnim situacim, kdy barbiny hlasily ,,Mrtvi nemluvi!"
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a ,,Pomsta je ma!", zatimco vojaci amerického namornictva planovali svatbu a rikali,
ze nemaji dostatek obleceni. RTMark tim chtél upozornit na lpéni na genderovych
stereotypech. V ramci vlastnich moznosti jsem se také chtél vyhnout ordinérnim
nalepkam a alternaci reklamnich sdéleni, patetickému rozdavani leta¢kd nebo jesté
pateti¢tejSim verejnym performance akcim, které casto konc¢i na sedadlech
policejniho antonu a jsou spiSe senzaci, nez efektivnim néastrojem zmény. Pojem, pod
ktery by se daly zahrnout nékteré tyto metody, se obvykle nazyva naptiklad culture

jamming (kulturni sabotaz). Ja bych ale nazval svoji praci osvétou.

Mozna si kladete otazku, pro¢ jsem nevyuzil spiSe moznosti mediadlniho aktivismu.
Tato forma aktivismu je v dnedni dobé velmi popularni, ma zna¢ny dosah a je docela
snadné s jeji pomoci oslovit velké mnozstvi lidi. Nicméné, vySe jsem pojednaval o
mozné zaujatosti komercnich kanali a tak se jednoho dne miize stat, ze medialni
aktivismus, ktery je na nich okrajové vzdy zavisly, ztrati pevnou ptidu pod nohama,
jakozto bude infiltrovan, omezen, nebo zcela vymizi, protoZe nedostane prislusny

prostor.

Cilem mé prace neni vytvorit aktivistickou skupinu, pojmenovat ji a pod jeji vlajkou
soustredit jakysi manifest. Cilem mé prace je vzbudit otazky, vzbudit zajem o téma a
mozné to samotné povede ke vzniku né€jakého hnuti, ale jiz beze mne. Také je dobré
davat si pozor na prili§ vyraznou vlastni image téchto subjekti. V ramci svych reSersi
k této praci jsem pochopitelné bral v potaz i ¢eské angazované skupiny provadéjici
kulturné-sabotazni akce. Bylo potieba analyzovat piimé dopady téchto akei a tim
odhadnout jejich efektivitu v ceském prostredi. Dospél jsem k zajimavému zjisténi.
Mnohdy byly zasahy téchto skupin velmi znamé, napriklad faleSny nuklearni vybuch
v Zivém televiznim vysilani, za kterym stala Ztohoven. Ale zatimco autoti téchto akci
se vybavi vSem, smysl jejich prace verejnosti vétSinou unika. Onen vybuch vyznél jen
jako vtipek a obecné byl koncepéné velmi Spatné podlozen. Je to tedy stale
aktivismus? Osobné se tedy radSi nepovaZuji ani za sabotéra, ani za aktivistu. Jen
jsem analyzoval problematické momenty v designu uréitého prostiredi a navrhnul

moznosti jeho komplexni promény.
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