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1 Uvod

»Nic, co se tyc¢e mddy, neni bezvyznamné. Béhem posledniho desetileti se mdda
vkradla do kazdého koutu méstské krajiny. Nase mobilni telefony, nase auta, nase kuchyné,
nds vybér médii a mist, kde se setkdvdme se svymi prdteli — ty se také staly pfedmétem
rozmart mddy. Nestaci pouze nosit obleceni, musite si obléct cely Zivotni styl. Modni znacky
maji podporovat tento vyvoj tim, Ze ddvaji svd jména Siroké skdle pfedmétd, pini vSiemozné

funkce a proddvaiji je v obchodech pripominajicich zabavni parky” (Tungate, 2008: 16).

Modda vzdy patfila mezi moje oblasti zajmu, postupem ¢asu mé ale zacala zajimat i po
jiné nez po pouhé estetické strance. A tak se mi v hlavé vytvarela velkd spousta otazek.
Zacala jsem premyslet o proméné mddy o masové spotiebé obleceni. Zajimalo mé, zda
v dnesni dobé, kdy obchody nabizeji nepreberné mnozstvi produktd, si Ize stale vytvofrit
citovy vztah k néjaké véci. Kdyz jsem byla dité, méla jsem svoje nejoblibenéjsi ,lakovky”, na

které si pamatuju dodnes. Budou si i dnesni holcéicky pamatovat svoje prvni , strevicky“?

Moje zvédavost mé dovedla k odborné literature, kterou jsem na toto téma zacala
Cist. Ale misto toho, abych dostala odpovéd na nékterou z mych otazek, jsem dostala otdzek
jeSté mnohem vic. Otazky jsem se pak ve své praci rozhodla zkoumat na malém vzorku
prodejny odévniho rfetézce H&M. Pracovni nabidku jsem dostala v Iété roku 2014 a v
prodejné jsem pak pusobila dalSich devét mésicd. Za dobu moji pritomnosti, chod obchodu a
velikost celé spoleénosti jesté vice podnitily moji zvédavost. Vyzkum je tak tedy vedle metod,
které jsou popsany nize, zalozen na vlastni zkusenosti z doby, kdy jsem v prodejné pulsobila

jako jeden ze zaméstnancu.

Jak uZz ndzev mé prace ,Etnografie prodejny mezindrodniho fast fashion retézce”
napovida, jednd se o etnograficky vyzkum, ktery je provadén v pfirozeném prostredi
Ucastnikd a to v prodejné jedné z pobocek mddniho retézce H&M, konkrétné v prodejné
nachdazejici se v Paldci Andél. Prostfednictvim technik etnografického vyzkumu, ktery
poskytuje hloubkovy ndhled do zkoumané problematiky, zucastnéného pozorovani,
neformdlnich a polostrukturovanych rozhovor( se budu snazit dokumentovat kazdodennosti

dané ,scény” a jedincl, ktefi v ni vystupuji. Cilem moji prace je zodpovédét si stanovené



vyzkumné otdzky. Hledala jsem odpovédi tykajici se prostoru a jeho vlivu na proces prodeje a
nakupu. Zkoumala jsem aktéry, kdo jsou, jaké jsou jejich role a jak tyto role naplfuiji.

Zaméfila jsem se na proces prodeje a ndkupu a na kontexty, které ho mohou ovlivnit.

Svou praci jsem rozdélila na dvé zdkladni ¢asti — teoretickou a empirickou. V teoretické
Casti predstavuji konceptudlni pojeti mody a spotrebni kultury prostfednictvim autor( jako je
Lipovetsky, Simmel nebo Veblen. Cést o spotfebni kultufe je zaloZena na pojeti autort
Zahradky a Millera. V druhé ¢&3sti teorie se zabyvam historii médy, konceptem fast fashion a

nakonec seznamuji ¢tenare s odévnim retézcem H&M.

Empirickou ¢ast své prace jsem na zakladé analyzy a interpretace literatury rozdélila na
zakladni kategorie. Prvnim z nich je prostor, kde se zabyvam otdzkou, jakymi kontexty je
prostor ovlivnén. Druhy z bod(l je vénovan aktérim, které uvazuji v tomto pfipadé ve dvou
skupinach, které v prodejné performuji — na zaméstnance a zakazniky. V této kapitole, kde
popisuji role zaméstnancl a zakladni typy zdkaznikl, se poté dostdvam k jejich socidlnim
vztahim, které se mezi nimi vytvari. DalSim bodem empirické ¢asti jsou sluzby, které se v
daném prostredi poskytuji a maji velky vyznam pro aktéry | pro zbozi, kterému je vénovana

dalsi samostatnd kapitola. V té popisuiji, jaky vliv mize zbozi na aktéry mit.

V zdvérecné Casti prace shrnuji vysledky své prace a odpoviddm na vyzkumné otazky.



2 Teoretickd cast

»Spotfebni kultura. Spotfeba a kultura se vzdjemné nevylucuji. Spotfebni kulturou
oznacujeme vztah clovéka k vécem, tj. zplsob jakym véci uZivdme a jak jim rozumime.
Spotreba je tudiZ zavisla na kulture, protoZe pravé ta ji proptjcuje vyznamy. Na druhé strané
se ani kultura neobejde bez spotrfebnich vyrobki, protoZe jejich prostfednictvim se

reprodukuje a nabyvd vyrazu” (Zahradka, 2014: 8).

Pavel Zahradka vyhrazuje ,materidlni kulturu” jako vztah ¢lovéka k vécem na obecné
roviné. Jako specifickou formu materidlni kultury v soucasné euroamerické civilizaci
oznacuje ,spotrebni kulturu”. Charakteristickym rysem spottebni kultury je podle ného fakt,
Ze vyznam véci se nevycCerpd jejich uZitnou hodnotou nebo jejich fungovanim jakozto
symboll spolecenského postaveni. Tyto véci maji takzvanou symbolickou uzitnou hodnotu.
Znamena to, Ze se podileji napfiklad na spoluutvareni nasi identity, pomahaji ndm zvladat
nase socialni role, slouZi jako prostfedky sebestylizace nebo komunikace. Dokonce diky nim

patfime k urcité socialni skupiné (Zahradka, 2014: 9).

Je dullezité uvédomit si, jaké misto zastavd modda v ramci spole¢nosti, a to co do
identity, vyrazu a kreativity. ZpGsob oblékani ndm mUZe prozradit néco o nas samotnych, ale
i o druhych lidech — celkové o spolecnosti, ve které se pohybujeme. ,,Bylo by od nds posetilé
podceriovat dileZitost mody ve spolec¢nosti. Obleceni a doplriky jsou projevem toho, jak se
citime, jak vidime sami sebe — a jak si pfejeme, abychom byli vnimdni ostatnimi“ (Tungate,

2008: 10). Mdda svédci o nasi historii, kulturnich pravidlech i o vyvoji dané spole¢nosti.

Modda je vSude kolem nas, tési se obrovské pozornosti médii, je oslavovana v médnich
Casopisech a mUzeme ji vidét v reklamach. Nejednd se pouze o médu na prehlidkovych
molech, navrhovanou svétovymi modnimi ndvrhafi. Jedna se o mddu, kterou potkavame
kazdy den na ulicich, na pracovistich, ale i v naSich soukromych Zivotech, kdyz si kazdé rano

ze svého Satniku vybirame, co si vezmeme na sebe.



V této souvislosti hovofi Lipovetsky (Lipovetsky, 2002) o soucasné modé a o obleceni
jako o konzumnim artiklu. Podle néj je zboZi konzumovano spiSe pro jeho symbolicky,
esteticky, hierarchicky, spole¢ensky vyznam a hodnotu spi$ nez kvili funkci. Méda se tedy
snazi presvédcit konzumenty o tom, Ze i pres demokratizaci mdédy a vlddnouci modni trendy
mohou vypadat vyjimecné. A to pravé ve chvili, kdy si koupi urcity kus obleceni nebo médni

doplnék a sladi ho s jinym, i kdyz také opét masové vyrdbénym kouskem.

Vedle této funkce hraje podle Lipovetského obleceni jesté dalSi roli. Podle
Lipovetského sledujeme maddu, protoZie se chceme zménit, byt moderni a vyjadfit svou
osobnost. ,0dévni individualismus znatelné vzrostl: v sou¢asné dobé se oblékdme predevsim

sami kvuli sobé, podle svych viastnich zdlib, ...“ (Lipovetsky, 2002: 244).

Stanislav Komdarek ve své knize Pfiroda a kultura tvrdi, Ze sebereprezentace, neboli
designovani sebe sama, je jednou ze zakladnich funkci Zivého organismu, kterou pfirovndva
napriklad k rozmnoZovani. Portmannlv pfinos, ze kterého Komarek cerpd, vidi vtom, Ze
»,Chdpdni Zivé prirody spocivd v zdsadé vtom, Ze spatfuje, byt na jiné roviné, neZli byvad
obvyklé analogii mezi ¢lovékem a Zivymi bytostmi, zejména pokud se tykd jejich podilu na
,Subjektivité”, kreativité, autonomii a tvirci svobodé” (Komdrek, 2000: 99). Vlastni jev
Komarek popisuje jako ,zvnéjsSnéni” niternosti, coz znamena vsech skrytych parametr(

Zivého organismu.

Pocatecni uvazovani o mddé je spojeno s rozdélenim socidlnich tfid ve spolecnosti.
Podle Simmela vyssi spoleCenska vrstva opravdu praktikuje mdédu, s tim, Ze nizsi vrstva o
praktikovani mody teprve usiluje. Ve chvili, kdy se mdda stane soucdsti vSech skupin

spolecnosti, neni naddle oznacovdana jako méda (Simmel, 1997: 106).

Simmel na médu nahliZi jako na jakousi masku, za kterou se lidé, ktefi nechtéji, aby
jejich osobitost byla vyjadifena navenek, schovavaji. V médé podle néj mizi pocit studu,
protozZe je mdéda masovou akci. A tak za jinych okolnosti lidé stydlivi podléhaji médnim vliva.
Simmel fika, Ze témto vliviim se nejlépe dafi ve velkomésté, které se vyznacuje svoji
rychlosti, kterou se méni dojmy a vztahy. Stésnanost velkomésta vynucuje jistou

distancovanost a vyhroceni individualit. Na zavér pak shrnuje, Ze pfitazlivost médy spociva



v kontrastu jejiho rychlého pronikani a pomijivosti a zaroven také v tom, Ze vyjadfuje urcitou

soundlezitost k urcité socidlni skupiné a tuto skupinu ohranicuje vici skupindm ostatnim.

Modda je Simmelem uvadéna jako touha po napodobovani, ale zaroven také po
odliseni. Mdéda ve smyslu napodobovani znamend, Ze se chceme pfiblizit néjakému vzoru,
ktery jedince poji s ostatnimi jedinci danych socialnich skupin. Na druhé strané snaha odlisit
se prameni z touhy po diferenciaci. Té dosdhne jedinec tak, Ze ma vlastni individualni styl
oblékani. Zaroven se ale jako diferenciace da brat fakt, Ze jedinec nalezici do urcité socidlni
skupiny, pro kterou je specificky jisty styl obleceni, bude odlisné oblec¢eny od jedincu z jinych
socidlnich skupin. Simmel tvrdi, Ze se mdda neustale proménuje a je pfeddvana smérem od
vyssSich tfid k tém nizsSim. A tak je ve vysledku touha po tom vlastnit médni zbozi jen touhou
po spolecenském uzndni, protoZe to, co je momentalné maddni, slouzi ke spole¢enskému
zarazeni (Simmel, 1997:103). Lipovetsky k tomu dodava, Ze vyuziti médnich prvkd Satniku

zvysSuje prestiz.

Veblen, ktery je povazovan za prukopnika sociologie spotreby, fika, Ze motivem ke
spotfebé a k tomu, aby ¢lovék vlastnil néjaky statek, je soupereni. Je to proto, Zze vaznost a
Uctu druhych jedinec ziskava prostrednictvim viditelnych znakd bohatstvi a moci. Spotreba je
potom ukazatelem sily a statusu urcité vrstvy spolec¢nosti (Veblen — 1999: 26,35). Na druhé
strané ale Zahradka uznava spotrebu jako spolecensky jev svazany s hospodarskou dimenzi,

coz je podminéno strukturou a dynamikou ekonomického primyslu.

Mdda je jednim ze statkd, diky jehoZ spotiebé a pouZzivani, prezentujeme sami sebe.
Proto jsou spotfeba a konzum charakteristické pro soucasnou spole¢nost. Véci, které
uzivdme v ramci spotfebni kultury, maji primarné funkci komodit. Ve zkratce to znamen3, Ze
tyto véci nakupujeme za penize, nevyrdbime je a ani je nedédime (Zahradka, 2014: 12).

Spotreba zbozi a jeho komodity tak hraji v nasich Zivotech stale vyznamnéjsi roli.

V konzumni spolecnosti prevldadd spotfeba nad produkci. Spotrebitel hraje ve
spotrebni kulture svrchovanou roli. Je totiz postaven pred nutnost volby, musi si vybrat, co
chce a jak uspokoji svoje potieby. Pro aktéry v rolich spotrebitell je pak spotfeba nabizenych
véci a sluzeb hlavni naplni volného ¢asu. Tento jev se pak oznacuje jako , komodifikace ¢asu®“.

Opakem komodifikace se stdvd dekomodifikace. ,Tento proces dekomodifikace je dobre



patrny v situaci, kdy ze zakoupené véci, které zamyslime nékomu darovat, odstrafiujeme
cenovku, popf. kdy povaZujeme za nepfipustné a nemravné, aby nékdo darovanou véc
zpenézil v ramci trhu, tj. ucinil z ni opét komoditu” (Zahradka, 2014: 13). Spotfebni kultura je
tak jevem, ktery je ambivalentni. Na jedné strané jsme jako spotfebitelé zavisli na trhu
s komoditami a na druhé strané musime tyto komodity reinterpretovat, davat jim vlastni

vyznam ve chvili, kdy ma mit nase jednani smysl.

Vyzkumem materidlni spotfeby se zabyva i antropolog Daniel Miller, ktery studuje
dlvody a dlsledky nakupovani a prezentuje svou teorii nakupovani, ve které se opira o
vlastni pfripadové studie nakupovani vlondynskych obchodech (Miller, 1998). Miller
spotfebou rozumi aktivnéjsi ¢innost, nez je samotné nakupovani, podle néj jde o zplsob,
jakym nasledné preménujeme zbozi, které jsme zakoupili. Vnima spotfebu jako socidlni

proces, ktery z odcizitelného zbozi Cini zbozi neodcizitelné.

Proces nakupovani lze interpretovat prostfednictvim Goffmanova dramaturgického
modelu. Goffman piSe, Ze kazdy vidy a vSude viceméné hraje néjakou roli. A tak i v procesu
nakupovani se objevuji role, které se musi obsadit. Postavy inscenované v divadle nejsou
redlné, ale aby byly vérohodné, vyZaduje se ,uZiti redinych postupd, stejnych postupd, jakymi
osoby v béiném Zivoté udriuji v chodu své skutecné spolecCenské situace. Ti, kdo jsou
v bezprostrednim fyzickém kontaktu na divadelni scéné, musi splnit klicové poZadavky
skutecnych situaci: musi vymluvné udrZet definici situace, to ale ¢ini za okolnosti, které jim
usnadnily vyvinout vystiznou terminologii pro interakini ukoly, které s nimi vSichni sdilime”
(Goffman, 1999: 245). Tyto role jsou podle Goffmana vybirany, ne tvoreny v priibéhu. Role

pak na jevisti v kombinaci s rekvizitami vytvori scénu. Cely priibéh ndkupu mlzeme nahlizet

jako ,predstaveni”.

Vedle toho i reklama pobizi konzumenty, aby o zbozi, které spotifebovavaiji, uvazovali
jako o hlavnim prostfedku, jenz jim pomadha se zprostfedkovanim a sdélovanim jejich
osobnosti. V dusledku ¢ehoz se dana spotiebni komodita, mize stat soucasti néci identity a

toho, jak doty¢ny projektuje toto své ja do svéta (Fejfarova, 2009).



Nesmirné dalezitym ¢lankem celé spotfebni kultury je propagace téchto véci. Své
pocatky méla uz v 18. stoleti, kdy vznikaly prvni vykladni skfiné s figurinami. Propagace véci
poskytuje vécem vyznam, Cini je atraktivnimi a potfebnymi pro spotfebitele. ,Je téZké
premyslet o modnim prumyslu, ktery nemd zdklad v marketingu v jedné, nebo jiné formé, ale
hlavné mdda je na ném primo zdvisld. KdyZ odévy opousti tovdrny, kde jsou vyrobeny, jsou to
pouze a jen ,Saty” nebo ,obleceni”. Pouze v pfipadé, Ze se jich zmocni obchodnici, se jako
mdvnutim kouzelného proutku stanou ,mddou”” (Tungate, 2008: 16). Reklama vytvari
poptavku po produktech a ma tu moc, aby pfiméla lidi k tomu, aby koupili vice, nez opravdu

potfebuji (Sturken, Cartwright, 2001).

»,Zbozi neni definovano podle jeho uzitku, nybrz podle vyznamu, ktery nese”
(Baudrillard, 1998: 7). Tak je pro nas modda dulezitd nejen z hlediska uZitkového, kdy
potifebujeme zahtat nase télo, ale z hlediska znakové hodnoty. Konzumni kultura tak cini ve
velké mife skrze reklamu. V reklamé objekty - zboZi, ziskavaji lidské vlastnosti, mohou byt
nahlizeny jako néco, co je romantické, nebo néco ,cool”. A ,spotiebitelé jsou nabdddni
k pocitu, Ze téchto kvalit mohou ndsledné nabyt a to tim, Ze si produkt koupi a pouZivaji ho.”
(Sturken, Cartwright 2001: 201). Reklama tak plIni rozpornou funkci, kdy se snazi primét
hodné rozdilnych konzument( k tomu, aby si koupili pravé ten ¢i onen masové vyrabény a
propagovany produkt. Kdyz si ho koupi, budou se pak totiz citit jedinecné a odlisi se od

ostatnich.

Mdda je socidlnim jevem. Jeji existence je spjata s existenci lidstva. , Vyznamy,
kterych nabyvaji i funkce, které pini jsou utvdreny jedinci a s ohledem na né se i méni”
(Fejfarovd, 2009). V souvislosti se zménou spole¢nosti moderni v postmoderni dochazi
napftiklad k ,demokratizaci médy*“, o které mluvi Lipovetsky (Lipovetsky, 2002). Zminuje se o
tom i Zahradka ve vysvétlovani evoluce spotiebni kultury, ke které se podle néj vdzou dva
nejpodstatnéjsi dlouhodobé sociadlni procesy. V prvnim pfipadé se jedna o zmifovanou
,demokratizaci” spotfeby, ktera vede k tomu, Ze urcity typ okazalého spotiebniho chovani se
stava stdle méné a méné exkluzivnim a zaroven s tim zacina mizet distinkce mezi vysokou a

nizkou kulturou. A za druhé ma ,kromé této demokratizace spotiebni kultura uzkou vazbu na

vyvoj kapitalismu, ktery vytvdii optimdlni podminky pro jeji rozvoj a ktery je v zdpadni



civilizaci po nékolik poslednich stoleti hlavnim reprezentantem ekonomické sféry”. (Zahradka,

2014: 23)

Kromé toho, Ze Zahradka uznava spotfebu jako spolecensky jev svazany
s hospodarskou dimenzi, coZz je podminéno strukturou a dynamikou ekonomického
pramyslu, jedna o spotrebé jako socidlné-kulturni dimenzi ekonomiky. To znamen3, Ze
pfipisuje spolecensko-kulturni vyznam zboZi a vyrobkim. Ty podle néj nemaji pouze uzitnou
a sménnou hodnotu. Své funkce musi hledat ve vzdjemném vymezovani se socidlnich aktérd

a utvareni statusovych skupin.

Médni primysl, jak ho zndme dnes, prosSel za dobu svého plsobeni celou fadou
zmén. Zrodil se teprve na konci 19. stoleti v Pafizi, kdy byla vytvorena prvni ndvrharska
znacka. Jejim zakladatelem byl Anglican - Charles Frederick Worth. Krej¢i dfive nebyli témi,
kdo by vytvarel médu nebo udaval mdédni trendy, byli pouze dodavateli, ktefi usili ,réby“ na
zakazku svym zakaznikam. Zakaznici si sami vybirali dokonce i latky. ,Charles Frederick Worth
byl prvnim mddnim ndvrhdrem (couturiérem), ktery zacal diktovat svym zdkaznicim a
zakaznikiim, co by méli nosit, a zacal se prezentovat jako znalec Zenské mody. Worth zaved|
praxi tvorby odévu, neboli ,modelu”, které predvdadél na mladych modelkdch vybranych tak,
aby se podobaly Worthovym zdmozZnym zdkaznicim. Modely predvddél dvakrat do roka nebo

u zvldstnich prileZitost.” (Palomo-Lovinski, 2010).

~NeZ Worth zemrel — roku 1885, stal se vzorem pro vsechny jeho dalsi ndsledovniky.
Predved! vysoky smysl pro uméni a ze vsSech ndvrhdri té doby byl prvni, ktery se svym
jménem zapsal do historie a dokdzal ho prodat” (Palomo-Lovinski, 2010). Potom, co se i dalsi
navrhari rozhodli jit ve Worthovych stopach, se zrodil pojem ,haute couture”. V mddnim
pramyslu jsou vytvareny dvé zakladni kategorie produkt(, které jsou urcéené pro odlisné typy
spotiebiteld. Prvni kategorii je jiz zminény ,haute couture”, tento pojem lze prelozit jako

vysoka krejcovina. Pro vysokou krejcovinu je typickd nejvyssi cena, kvalita i technologicka



naroc¢nost modell a jeji provozovani podléha pfisné kontrole pafizské Chambre Syndicale de
la Haute Couture. Odévy jsou Sité na zakazku pro urcitého klienta. Kazdy kus je original a
vyZaduje obrovské mnoiZstvi prace. Pro uZivani vyrazu haute couture jsou stanovena velmi
prisnd pravidla. Courtiérem se navrhar stdva jen na pozvani Syndikatni komory, navic musi
praktikovat v PafiZi a mit alespon patnact zaméstnancl. Dale ma povinnost poradat dvakrat

rocné maodni prehlidku nejméné triceti péti modell na vecer a stejné tolika na den.

Dnes obliba haute couture pomalu umird vzhledem k astronomickym nakladim,
kterych musi byt k jejimu vytvoreni pouZito a také vzhledem k naroénosti prace celého
procesu. Soucasnda haute couture slouZi vétSinou k posileni zajmu autorovy konfekéni
kolekce. A tak i prestizni mdédni domy produkuji druhy typ kolekci — ,,pret-a-porter” (termin
je také oznacovany jako ,ready-to-wear”). Jednda se o modely, které se prodavaji ve
standardnich konfekénich velikostech a slouzi ktomu, aby bylo uspokojeno i béiné

obyvatelstvo.

Modely, které se prezentuji na médnich prehlidkach, nastavuji trendy na nadchazejici
sezénu. Silné ovliviiuji tvorbu pret-a-porter, ale dneska také tvorbu odévnich spoleénosti,

které vytvareji tzv. fast fashion.

Pojem fast fashion mizeme v doslovném prekladu prelozit jako rychlou médu, ktera

je odpojena od konceptu prémiové a luxusni ,ready-to-wear” a , haute couture”.

Podstata fast fashion spociva v tom, Ze okopiruje modely z pfehlidkovych mol a co
nejrychleji je doruci na obchodni pulty (Vackova, 2006). Jedna se pretransformovani trendu
pro masovy trh. Zakladem Uspéchu je rychla reakce a nizka cena. Mddni fast fashion retézce
maji zkraceny produkéni cyklus, jsou schopny vytvorit nékolik kolekci za rok nejen na hlavni
sezony (coz je 2 krat az 4 krat za rok). S neustdle se ménici povahou maddy je rychlost
rozhoduijici. Cislo planovanych sezén razantné vzrostlo v odpovéd na pozadavky zakaznikd.

Nyni se cislo pohybuje napfiklad kolem dvaceti ,sezén“ za rok (v ptipadé obchodniho



mddniho fetézce Zara). Prikopnikem fast fashion neboli rychlé médy je Spanélsko se svoji
firmou Inditex, kam mimo Zaru, spadaji i dalSi modni fetézce jako je napftiklad Pull&Bear.
Inditex o svém byznysu hovofi jako o: ,kreativité a kvalitnim designu spojeném s rychlou

odpovédi na poptdvku trhu“ a ,,demokratizaci médy“ (Crofton, 2007: 42).

Spotiebni ekonomika je fizena svidnosti a zrychlenym zastaravanim véci. Pomijivost
se tak stdva hlavnim znakem dnesni kultury. V epoSe dokonalé mddy se z kratkého mdédniho
¢asu a jejiho systematického zastaravani stavaji bytostna uréeni masové vyroby a spotreby.
Firma, kterd pravidelné nevytvari nové modely, ztraci ve spolecnosti, v niz spontanni minéni

spotrebitell si ceni vice nového (Lipovetsky, 2002: 245).

Soucasny maédni pramysl se tak zda byt vysoce soutéZivy. Fast fashion vytvari
obrovsky tlak na mddni spoleénosti, aby mezi sebou soutézily nejen cenou, ale také
schopnosti, jak co nejrychleji dorudit na prodejni pulty novéjsi a ,refreSované” produkty.
Médni primysl se spoléhd na konstantni zmény produktli, které koreluji se zménou

zakaznikd — respektive s jejich zménou Zivotniho stylu.

Modni pramysl spoléhd na neustdlou vyménu vyrobk(, koreluje se zménou
spotrebitele (s jejich zménou Zivotniho stylu a nutnosti zmén). Socidlné-kulturni zmény
vytvari rychlejsi tempo Zivota a tak je masova spoleénost orientovana smérem k neustalym
zménam a pokroku. Potfeby spotrebitell se pak méni mnohem rychlejsSim tempem a Zeny
provadi revizi svého Satniku mnohondsobné castéji, nez v predchozich letech (Mintel 2003) a
to | v pribéhu jedné sezény. Komunikace masmédii poskytuje spotiebitellim vétsi mnozstvi

informaci (okolo trend(i a novych styl(). (Barnes and Greenwood, 2006)

Jednim z hlavnich vlivli na vytvareni médnich trendl je popularni kultura. Zakaznici
jsou ovlivnéni hudbou, filmy, televizi a dalSimi masmédii. A tak designéfi, ktefi navrhuji
obleceni, které se dostane na prodejni pulty, vyhledavaji informace o tom, co by se mohlo
libit zakaznikGim, pficemz Cerpaji z mnoha zdrojl. Navstévuji modni prehlidky v Pafizi, New
Yorku, Londyné a Milané. Mimo jiné procitaji magaziny, navstévuji kluby, kavarny, vysoké
Skoly, aby mohli predvidat, po kterych novinkach budou jejich zakaznici touzit. (Crofton,
2007: 42). Zmény mohou pfrijit kdykoliv a odkudkoliv. VSechny tyto faktory vytvari velice

specifickou poptavku spotrebitelll po mdédnich trendech nebo stylech.
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Pro médni pramysl, v tomto pfipadé pro obchodni fetézce, to znamenad, Ze musi byt
schopny rychle reagovat na rychlé zmény v poptavce spotrebitelt a to v nejkratSim mozném
Case — to je predpokladem pro Uspéch (a tak se pfirozené na scéné objevila tzv. fast-fashion,
rychld mdda. V tomto pripadé se jednd konkrétné o retézce jako je napf. H&M nebo Zara). A

tento proces ma zase dopad na nakupovani.

Roli spotrebitele a zdkaznika hrajeme v pribéhu Zivota vSichni. Hartl (1996) definuje
chovéni v obecné poloze jako souhrn vnéjsich projevd, ¢innosti, jednani a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivni, ndvykové a rozumové. Podobné lze
charakterizovat i chovani spotfebni, které je zamérfené na uspokojovani urcitych potreb.
Clovék neni pouze tvorem ekonomickym (Vysekalova, 2011), kazdy z nds ma néjaké cile,
néco co chceme, néco co si prejeme. DosaZeni cile snizuje napéti, jeho nedosazeni mliZe vést
k frustraci. Nakupni rozhodnuti nedéldame vidy na raciondlnim zdkladé nebo na zakladé
vlastniho prospéchu. Nikoliv objektivni povaha zboZi je realitou v trini psychologii, nybrz
jediné predstava spotrebitele. Pod pojmem image rozumi v idedlnim pfipadé jednotu vSech
pfedstav, které jsou rizné odliSeny a odstupriovdny podle jejich citového zabarveni,

vychazejiciho z jejich vztahu k néjakému predmétu (Spiegel, 1961).

2.3.1 Schopnost prizptisobit se médnim trendim

KratsSi cyklus ,,od navrhu az do obchodu” (design-to-retail) tak dovoluje mdédnim
fetézcim byt vice stylovy a konstantné obchody aktualizovat. Zakaznici, ktefi vkroci do
takovych prodejen, védi, Ze si véc, ktera se jim libi, musi koupit témér okamzité, protoze je

velice pravdépodobné, Ze pfisti tyden uz tam nebude.

2.3.2 Propagace

Dulezitym faktorem u fast fashion, stejné jako u materialni kultury, je stranka

propagace. Hlavni roli vtomto pfipadé hraji samotné produkty. Obchodni fetézce mohou

11



k propagaci svych produkt(l pfistupovat dvojim zplsobem. V prvnim pfipadé investuji do
reklam stejné jako spole¢nost H&M. Podle Sarah Crofton obchodni fetézec H&M utrati 3,5%
svoji trzby na reklamu. Na druhé strané stoji Spanélskd spolecnost Inditex, kterd za reklamu
utrati pouhych 0,3% svého vydélku. Inditex tak spoléha vyhradné na komunikaci v misté

prodeje a na merchandising — prezentaci vlastnich vyloh a samotnych obchod.

Vedle propagace maji velice dlleZité postaveni a roli média. Informace o mdédé, které
se ke spotrebiteli pravé diky médiim dostanou, jsou stejné dulezité, jako obleceni samo o
sobé. Osoby, které vytvari mdédu, mezi néz patfi vedle samotnych médnich navrharl i odévni
retézce, tak mohou pomoci médii propagovat a efektivné Sifit soubor vybranych hodnot ci

ideologii a urcit tak styl svych spotrebiteld (Crane - Bovone, 2006).

Jednim z vynikajicich prikladd modniho fetézce, ktery provozuje fast fashion, je

Svédska odévni firma H&M.

Tato kapitola neni zalozena na reflexi odbornych textd. Dle mého nazoru je ale
nezbytné predstavit odévni retézec H&M — jeho kratkou historii, fungovani a cile. V této
kapitole jsem vychazela ze zdroji webovych stranek spolec¢nosti H&M a z e-learningového

kurzu pro zaméstnance.

Zakladatel Erling Persson oteviel svilj prvni obchod ve Svédsku, konkrétné ve mésté
Vasteras, které lezi hodinu jizné od hlavniho mésta — Stockholmu. Persson byl inspirovan
vyletem do Spojenych statli, kde v dobé, kdyZz je navstivil, vznikaly malé butiky, které
prodavaly médni obleceni za pfijatelné ceny. Svlj obchod pojmenoval jednoduse Hennes,
coz v prekladu znamena ,jeji“. Na pocatku 60. let 20. stoleti poprvé expandoval maddni
Fetézec za hranice Svédska, do Norska a Danska. Na konci 60. let pak Persson koupil obchod
Mauritz Widforss, ktery prodaval rybarské a lovecké potreby. Persson pak pfejmenoval svou
firmu na Hennes&Mauritz a zacal proddvat i pansky sortiment zbozi. V poloviné 70. let se pak

retézec rozsifil mimo Skandinavii, konkrétné do Londyna. Vroce 1982 prevzal misto
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vykonného reditele syn zakladatele Erlinga Perssona — Stefan Persson (ten nyni zastdva misto
predsedy). Jeho plsobeni na misté vykonného feditele se neslo ve jménu expanze, kterd

pretrvava aZz do dnesnich dni.

H&M ma v dnesni dobé otevieno 3500 obchodl po celém svété a je tak jednim
z nejvétdich Fetézcll s médou. Momentalni prodej mimo Svédsko tvoFi 90% zisku, z toho
nejvétsi ¢ast tvori némecky trh se svymi 29%. Spolecnost H&M vdéci svému zisku tfem
zakladnim faktorm — vynalézavému designu, nejlepsi kvalité za nejlepsi cenu a efektivni

logistice.

Hennes&Mauritz AB v soucasnosti vlastni jeSté dalSich pét znacek, které se sdruzuji
pod ndzvem H&M Group. Jedna se o znacky COS (Collection of Style), Monki, Weekday,
Cheap Monday a &Other Stories. Kazda z nich ma odlisny pfistup k prezentaci obleceni i
k marketingové organizaci. Jejich filozofie je ale stejna: ,,Mdda a kvalita za nejlepsi cenu.” Tak
zni hlavni motto mddniho fetézce. Podle Jorgena Anderssona, obchodniho feditele, H&M za
poslednich deset let pfehodnotilo otazku kvality. Rika: , 0¢ekdvame od nasich dodavateld, ze
nam poskytnou produkty nejvyssiho mozného standardu za férovou cenu, protoze to je slib,

ktery jsme dali nasim zakaznikdm.“

Zajimavosti se stava fakt, Ze spolec¢nost H&M nevlastni Zadné tovarny na vyrobu
svého zbozi. Produkce je zabezpecena témér 700 nezdvislymi dodavateli a to hlavné z Asie a
Evropy. Kvili tomu ma spole¢nost sestaveny vlastni kodex chovani, uznava koncept Zivotniho
minima a pozaduje po subdodavatelich dodrzovani platnych pracovnich zakon( a vyplaceni
mistnimi zdkony uré¢ené minimalni mzdy pro dany region. H&M zaméstnava na plny Uvazek
30 ,inspektorl kodexu chovani“, ktefi mohou kdykoliv bez ohldSeni pfrijit do tovaren.
Spolecnost véri, Ze tohle je nejefektivnéjsi zplsob, jak primét dodavatele, aby se drzeli

pravidel (Tungate, 2008).

Stejné tak, jako spolec¢nost H&M nevlastni tovarny na vyrobu svého zbozi, nevlastni

ani prostory, ve kterych pasobi, pouze si je pronajima.

Prvni obchody H&M v Ceské republice byly otevieny roku 2003. Jednalo se o
prodejny v OC Novy Smichov a v Metropoli Zli¢in. Momentalné se na tzemi Ceské republiky

nachazi 42 obchodl. Spolec¢nost na svych internetovych strankach uvadi, Zze pocet jejich
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obchod ro¢né vzroste o 10-15%. Mimo jiné letos nové otevrel sv(ij online obchod i v Ceské

republice. Ten prvni byl otevien uz v roce 2013 na Gzemi USA.

Sortiment mddniho Fetézce se neustdle rozSifuje a dokaze tak uspokojit celé
spektrum spotrebitel(. Jedna se o sortiment zboZi pro Zeny, muze, teenagery a déti ve viech
vékovych kategoriich. V obchodé mddniho fetézce je mozné obléknout se od hlavy az k paté.
Mimo obleceni obchody H&M nabizi spodni pradlo, sportovni fadu, kosmetiku, modni
doplniky, bizuterii a obuv. V soucasné dobé H&M do své nabidky zafadil zatim nejmladsi fadu
- H&M Home, ktera nabizi veskeré doplriky do bytu. Neustdle rozsifujici se sortiment zbozi

popisuje Lipovetsky jako charakteristicky pro odévni primysl (Lipovetsky, 2002).

Ve Stockholmu sidli tym 100 designer(, ktefi cestuji a ziskdvaji inspiraci z ulic, vystav,
filmUd, magazini nebo obchodnich veletrhli. Annacarin Bjorne, tiskovy mluvéi firmy, odmita
tvrzeni, Ze kopiruji svétové navrhare. Bjorne zdUraznuje oproti vSeobecné rozsifenému
presvédceni, ze nekopiruji styly, které se uz objevily na mddnich molech v Pafizi nebo
Milané. ,UZ jsme unaveni z toho, Ze jsme neustdle obvifiovdni z kopirovdni slavnych mddnich
ndvrhari. Kdyby tomu tak bylo, byli bychom aZ po krk v soudnich sporech — to ty penize radéji
uSetfime” (Tungate, 2005: 46).

Nejdelsi Zivotnost mda zboZi rady Basic, kterd setrvavd na obchodé 6-8 mésicu.
Nejnovéjsi kolekce chodi kazdé 2 tydny, kdy se zaroven s novym trendem méni vyloha, a
prevlékaji se figuriny. ZboZi na prodejny je pak dopliovdano témér kazdy den. ,Zakazniky
chceme neustdle prekvapovat a mit pro né néco vzrusujiciho, ale pokud na raminku uvidi
stale tu stejnou véc, moc vzrusujici to nebude,” fikd Margareta van den Bosch — jedna z
nejvlivnéjSich osobnosti médniho pramyslu, ktera je zaroven tviréim poradcem H&M. Diky
vyborné logistice trva 2-3 tydny, nez se vysledny produkt od doby, kdy byl navrhnut, objevi

v samotnych obchodech.

Svédsky Fetézec pfichazi neustdle sné&im novym. Sjednou z nejvétdich inovaci
prisel Karl Johan (vnuk plvodniho zakladatele), ktery je v soucasnosti vykonnym reditelem a
to od roku 2009. Johan pfisel s napadem spoluprace se svétovymi ndvrhari. Prvni spoluprace
se uskutecnila se svétovym ndvrharem modniho domu Chanel — ikonickym Karlem

Lagerfeldem. Zamér partnerstvi mezi Lagerfeldem a H&M byl jednoduchy. Masovy obchod
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za cilem omladit a oZivit své kolekce luxusnéjSim a atraktivnéjSim zbozim, zvysil nabidku o
zbozi ze sektoru haute-couture a proddval je za pfijatelné ceny. Luxusnéjsi znacky by klidné
mohly zacit pronasledovat masové spotrebitele, ale trend oznaceny jako , massluxe” (nebo
»,masstige”) je spiS o vylepsSovani retézcovych obchodl. Od prvni spoluprace s médnim
navrharem Karlem Lagerfeldem probéhlo do dnesniho dne 10 spolupraci se svétové

znamymi navrhafi.
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3 Cil a reflexe empirického vyzkumu

Téma, které jsem si zvolila, je velmi rozsahlé a tak bylo velmi duleZité zvolit spravny
metodologicky postup, ktery bude odpovidat mému vyzkumnému problému. V rdmci svoji
vyzkumné otdzky , Etnografie prodejny mezindrodniho fast fashion fetézce”, se zaméruji na
v prodejné, poskytovany servis a zbozi. VSechny zminéné kategorie jsou spolu Uzce spojeny.
ZboZi se vaie na prostiedi, ve kterém je prezentovdno a ma skrze své plsobeni vliv na
aktéry. Do skupiny aktérd v tomto pripadé patfi dvé hlavni skupiny — zaméstnanci, kde kazda

pozice plni specifické ukoly, a zakaznici.

Cilem mého vyzkumu byla analyza prodejny s tim, Ze mym Ukolem bylo zodpovédét si
vyzkumné otdzky, které byly stanoveny v pribéhu vyzkumu, jez se tykaji prostoru, aktérl a

véci:

e Jakje prodejna usporadana?

e Jak se prostor prodejny podili na procesu prodeje/nakupu?
e Kdo jsou aktéri, kteti v prodejné performuiji?

e Jaké role tito aktéri zaujimaji?

e Jakou ,fasadu” pro tyto role voli?

e Jak proces prodeje/nakupu probiha?

e Jakymi kontexty je tento proces ovlivnén?

V této kapitole bych rdda popsala metodologické ukotveni vyzkumu a vyzkumné
metody. Mym hlavnim ukolem bylo, dozvédét se co nejvice o zkoumaném prostredi a o jeho
kazdodennim ,Zivoté“. Rada bych vtéto kapitole popsala, jakym zplsobem jsem se
seznamovala s prostfedim, s aktéry, ktefi se v ném pohybuji a v neposledni fadé také se

zbozim, respektive s procesem ndkupu a prodeje.

Ddvodem, pro€ jsem se rozhodla zkoumat odévni fetézec, je v prvni fadé maj kladny
vztah k mddé, zajem o jeji historii, ndvrhare, jeji tvorbu. Tento fakt byl také dlivodem, proc

jsem pred rokem zacala pracovat ve spolecnosti Hennes&Mauritz na pozici prodejniho
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poradce. Béhem deviti mésicl, které jsem v prodejné strdvila, se objevilo nékolik
skutec¢nosti, o kterych jsem dfive neméla ani tuseni. Pozice, kdy jsem nebyla zakaznikem, ale
stdla jsem na druhé strané prodejni transakce, mi oteviela novou perspektivu. Najednou
jsem u novinek, které se v obchodé objevily, byla prvni, ziskala jsem prehled o produktech,
které spolec¢nost H&M nabizi. Devét mésicl mi poskytlo dostatecny ¢as na prozkoumdni
prostoru a chodu obchodu. Obecné rada pozoruiji lidi — na ulicich, v tramvajich, v obchodech
nebo také vparku a tak pro mé pracovni pfileZitost na pozici prodejniho poradce
v obchodnim fetézci, ktery prodava fast fashion a zna ho témér kazdy, byla zajimavou
zkusenosti. Pfislo mi na mysl, Ze by prostor prodejny mohl byt zajimavym prostfedim pro
vyzkum. PUvodné jsem si myslela, Ze vyzkum budu provadét z pozice aktéra v prodejné. Kv(li
urcitym okolnostem jsem ale pracovni pomér musela ukoncit a tak jsem se rozhodla provést
vyzkum z pozice pozorovatele, ktery ma urcité zkuSenosti se zaméstnanci, zna prostredi,

které zkouma a vi, jak funguje kazdodenni béh prodejny.

Pro sv(j zamér jsem se rozhodla vyuzit kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je
vhodnéjsi ke zkoumdni daného socidlniho jevu, nez vyzkum kvantitativni. Kvantitativni
strategie by mi nemohla poskytnout hloubkovy ndhled do mnou zkoumané problematiky a
mohla bych tak pfijit o celkovy kontext jednani aktérl a nedozvédéla bych se, pro¢ aktéri
jednaji, tak jak jednaji. Pro kvalitativni vyzkum je typicka nizka reliabilita, mizZe tomu tak byt
kvlli subjektivnimu vnimani reality vyzkumnika a ndsledného zkresleni pozorovanych jeva.
Vysokd validita vyzkumu se da vysvétlit diky tomu, Ze sleduju jev v pfirozeném kontextu a
snazim se sledovanému jevu porozumeét. Pfi zuCastnéném pozorovani se vyzkumnik stava
jednim z aktérd. Ve svém vyzkumu jsem zvolila pro kvalitativni strategii typicky induktivni,

analyticky postup, kdy jsem postupovala od konkrétnich jevl k pojmim a hypotézam.
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Jako techniku sbéru dat jsem pouzila etnograficky vyzkum. Etnograficky vyzkum se
provadi v terénu, tedy v pfirozenych podminkach ucastnik(l vyzkumu, kdy se klade dliraz na
dokumentovani kazdodennosti jedinci tim, Ze je pozorujeme a vedeme s nimi rozhovory.
Negativni strankou etnografického vyzkumu je velmi obtizné ovérovani spolehlivosti
vyzkumu. Problémem se taky stava fakt, Ze se vysledek vyzkumu neda zobecnit na Sirsi
vzorek. U vyzkumnika mimo jiné hrozi zkreslené pozorovani jev(, které v mém pripadé

mohlo nastat, jelikoZ jsem dlouhou dobu pUsobila ve zkoumaném prostredi jako aktér.

Jednou z technik, které jsem pouzila pfi svém vyzkumu, bylo zi¢astnéné pozorovani.
Diky pozorovani se vyzkumnik snaZi zjistit, co lidé délaji ve svém kazdodennim Zivoté a snazi
se jim porozumét. Stejné jako vSechny metody, md i zucastnéné pozorovani své kladné a
zaporné stanky. Pozorovani ndm poskytuje data z prvni ruky na rozdil od dat z rozhovord,
kterd jsou zprostifedkovana. Diky pozorovani si miZzeme ovéfit vypovédi informatord, ma tak
vysokou platnost zjisténi. Na druhé strané ale nelze pozorovanim zkoumat mysleni lidi, coz
nam zajisti rozhovory. Pozorovani je také velmi ¢asové narocné. V. mém pfipadé byl tento
fakt o néco snazsi tim, Ze jsem prostiedi a jeho kazdodenni fungovani znala. Dalsi nevyhodou

pozorovani je subjektivita pozorovatele.

Pozorovani jsem provadéla v dobé od konce Unora az do pocatku kvétna roku 2015.
Prodejnu H&M v Palaci Andél jsem v této dobé navitévovala celkem intenzivné. Casy mych
navstév se Casto velmi rdznily. VétsSinu ¢asu pozorovani jsem provadéla v odpolednich a
vecCernich hodinach, kdy obchod navstévuje vice lidi ve srovnani stim, kolik zakaznikd
navstévuje obchod hned po jeho otevreni — tedy v rannich hodinach. Z vlastni zkuSenosti
vim, Ze v rannich hodinach se obchod jesté stale chysta, dopliuje se nové zbozi a uklizi se, co
se nestihlo pti vec¢ernim uklidu nebo rannich pfipravach (viz kapitola Sluzby). Vzhledem
k tomu, Ze obchod je pro zakazniky otevien kazdy den po dobu dvanicti hodin, nebyl

problém najit vhodny ¢as k pozorovani.

Nejdulezitéjsim bodem pfi pozorovani je samotny vstup do terénu, ktery mize

ovlivnit cely pribéh pozorovani. Do prostredi, které jsem se rozhodla pozorovat, pro mé
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nebylo téZzké proniknout. Vzhledem ktomu, Ze jsem znala téméf vSechny zaméstnance
prodejny (v dobé, kdy jsem tam nepracovala, se tam nékolik zaméstnanci vystfidalo, coz
neni ni¢im neobvyklym — viz kapitola o zaméstnancich) a i pfesto, Ze jsem ukoncila pracovni
pomér, jsem si udrzela dobré vztahy s lidmi, ktefi v prodejné stale aktivné pusobili, neméla
jsem problém se vstupem do prodejny a s povolenim k provadéni vyzkumu. Méla jsem tedy
vyhodu, Ze zkoumané prostfedi pro mé nebylo nové a mohla jsem do prostredi vstoupit bez

tzv. gatekeeperi (to jsou lidé, ktefi vyzkumnika uvadéji do prostiedi) (Nedbalkova, 2006).

Jako hlavni schéma pozorovani jsem si vybrala strukturu POEMS (Kumar and
Whitney, 2003) To znamen3, Ze jsem se pfi svém pozorovani soustredila na lidi (na aktéry,
ktefi performuji v prodejné — témi jsou tedy zaméstnanci a zakaznici), na véci (zbozi
prodavané v prostorach prodejny H&M na Andélu), prostfedi (prodejny, sdéleni a také sluzby

(které jsou poskytovany zakaznikim, ktefi prodejnu navstivi).

Pfi pozorovéani jsem postupovala tzv. metodou trychtyre (Spradley, 1980). Takové
pozorovani je rozdéleno do tfi fazi. V prvni z nich — popisné fazi, pozorovatel pozoruje
vsechno, co vidi, jelikoZ nevi, co vSechno muze byt pro jeho studii relevantni. A tak jsem se i
ja na zacatku svého pozorovani pokousela zachytit co nejvice a pokousela jsem se sezndmit
se zkoumanou problematikou. Vzhledem k velikosti prodejny se to zdalo byt velmi obtizné.
Kdyz jsem se nachazela v jednom z pater, bala jsem se, Ze pfijdu o néjakou zajimavost z téch
dalSich. Zacinala jsem tedy na patre s damskym oddélenim, kde se toho déje nejvic. Kdyz se
postupné zacalo moje zkoumadni formovat, mohla jsem se zamérit na konkrétné;jsi problémy.
A tak jsem se dostala az ke konecéné fazi — vybérové, kdy uz jsem védéla, na jaké situace a

chovani ucastnikll v nich se vymezit.

Pozorovani se neobejde bez vytvareni zaznam( z pozorovani. Na pocatku svého
pozorovani, jelikoz jsem se nemohla zaméfit na konkrétni situace, které bych méla
pozorovat, jsem potiebovala, aby mé pozndmky zabraly co nejkratsi ¢as a aby mi neuniklo
nic dllezitého, tak jsem se omezila na heslovité poznamky, které jsem po ukonceni
pozorovani rozvinula v terénni poznamky, které jsem rozepsala do vétsSiho detailu. V tomto

pfipadé bylo nutné vyvarovat se vlastnimu hodnoceni a vkladani vlastnich vyznam.
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Moje identita vyzkumnika byla po celou dobu zndma pouze zaméstnancim, ktefi o
mém vyzkumu védéli. Na druhé strané zdkaznici nevédéli, Ze jsou pozorovani. Jakozto
pozorovatel jsem se nemohla zcela zapojit se do ¢innosti. Sem tam jsem pomohla nékomu ze
zaméstnancl napfiklad s dklidem, ale neucastnila jsem se vnitfnich zalezitosti, jako jsou
kazdodenni meetingy zaméstnancll, kde se probiraji dlvérné informace spolec¢nosti, jako

jsou trzby z prodeje, prodejni taktiky a cile, které se musi splnit.

,Etnograf bude usmérriovdn v souladu s existujicimi sitémi prdtelstvi a neprdtelstvi,

teritorii a k nim prislusnymi hranicemi” (Hammersley-Atkinson, 1995: 75).

Dilezitou soucdsti mého vyzkumu se stala i osobni zkuSenost, kterou jsem nabyla
vdobé, kdy jsem v prodejné pUsobila jako zaméstnanec. Jednd se o pouZiti metody
,autobiografického zpracovani vlastni zkusenosti do zkoumani“ kazdodenniho Zivota
prodejny a jejich aktér(. (Lehecka, 2015). V obchodé jsem stravila 9 mésicll, kazdy tyden
okolo 30 hodin. Vzhledem k tomu, Ze jsem takto dlouhou dobu plsobila na prodejné jako
zaméstnanec, povazuji se ve zkoumaném prostiedi spiSe za insidera, i kdyZz je vyzkum
obvykle provadén outsiderem, ktery do spolec¢nosti, kterou se chystd zkoumat, teprve
vstupuje. Insider tak celi Uplné jinym problémim neZ outsider. Insider je s prostfedim,
s vécmi a s lidmi, které zkouma jiz obeznamen. Urcitou vyhodou insidera je fakt, Zze mize mit
pristup nebo znat informace, které by outsider tfeba velmi obtizné ziskaval. Cilem vyzkumu
je co nejlépe analyzovat zkoumany problém a k tomu je potieba i aktivni U¢ast a komunikace
slidmi, to vyZaduje obrovské mnoZstvi ¢asu. Na druhé strané byt insiderem ma i své
nevyhody ve vztahu kvyzkumu daného problému. Insider mlze byt urcitym zplsobem
ponoren do zkoumaného prostredi a jeho Usudek mu mUzZe zatemnit subjektivni pristup a
emotivita. Vyzkumnik tak mudze stranit tém, které zkouma. Tento pocit jsem pocitovala na
pocatku svého vyzkumu, kdy jsem se snazila oprostit se od toho, jaké to je byt vroli

zameéstnance.

Dalsi technikou, kterou jsem vyuzivala pfi svém zkoumani, jsou polostrukturované
rozhovory. Provadéla jsem celkem 6 polostrukturovanych rozhovorli se zaméstnanci
zkoumané prodejny. Dala jsem prednost polostrukturovanému rozhovoru pred

strukturovanym rozhovorem, vzhledem k jeho vétsi otevienosti. Rozhovor jsem si vybrala z

20



toho dlivodu, protoZze mé zajima, co si lidé mysli, jaky maji na danou véc nazor nebo ¢emu
véri. V ramci polostrukturovaného rozhovoru jsem méla predem pripravené dané okruhy
témat, na které jsem se ptala. Pfedem pfipravené okruhy témat slouzi jako navod, jenZz ma
poslouzit k tomu, aby se na nic se nezapomnélo. Pfipravené okruhy, kterymi se zabyvam,

jsou mdda, zbozi, lidé, sluzby a prostredi.
Otdazky k polostrukturovanému rozhovoru:

e Modda: Co si predstavis pod pojmem madda? Jaky je tvlj vztah k modé? Kde se
inspirujes? Jak by podle tebe mél byt oble¢en zaméstnanec H&M?

e Véci: Jak vnimas prezentaci zbozZi v obchodé? Co je pro tebe dllezité pfi
nakupu obleceni? Co té presvédci k tomu, aby sis danou véc koupil/a?

o Sluzby: Jaké sluzby by podle tvého nazoru mély byt poskytovany zakaznikim
v obchodé jako je H&M?

e Lidé: Jaky typ zakaznik( u tebe ¢asto vyhledava radu? Myslis si, Ze H&M ma
charakteristicky typ zdkaznikd — pro¢ ano, proc¢ ne? Jak bys popsal vztahy
panujici mezi zaméstnanci?

e Prostor: Co je podle tvého nazoru dUlezZité v prostoru jako je H&M?

Rozhovory probéhly na vefejnych mistech, na kterych jsem se dohodla s uc¢astniky.
Ué&astniky byli zaméstnanci prodejny, na pozicich prodejnich asistent(l ve véku 20-28 let.
Kazdy rozhovor trval zhruba 60 minut. VSechny rozhovory byly nahravany na diktafon.
Z nahravek jsem nasledné provedla doslovnou transkripci rozhovor(. Moje vztahy se vSemi
respondenty, se kterymi jsem provadéla vyzkum, jsou pratelské. Vékové jsou mi vSichni
velmi blizci a tak se s par znich viddm i ve volném ¢&ase. Pfedpokladala jsem tedy, Ze
»popovidani“ si nad tématem, které vsichni dlivérné zname, bude jednoduché. Opak byl ale
pravdou. Na druhé strané diky nasi dlvérnéjsi znamosti jsem se dozvédéla urcita fakta, ktera
bych se jako neznamy vyzkumnik nikdy nedozvédéla. V jednom ptipadé mi po dokonéeni
rozhovoru bylo feceno, Ze je respondentka opravdu rada, Ze se rozhovoru mohla zucastnit,

jelikoz ji mé otazky donutily premyslet nad tématem a vybavit si jisté skuteénosti.

Dalsi technikou pro sbér dat se staly neformadlni rozhovory. Kratké rozhovory jsem

provadéla soucasné pfi pozorovani v obchodé.

21



Divod, proc jsem se rozhodla zkoumat odévni fetézec, jsem jiz zminila. V prvni fadé
se jedna o mUj zajem o mddu a jeji aspekty. Inspiraci mi byl také m0j bakalafsky preklad, ke
kterému jsem si zvolila knihu autora Marka Tungatea — Fashion Brands: Branding Style from
Armani to Zara. Jeji autor — novindf specializujici se na média a marketing, jakozto Uplny
novacek, vstupuje poprvé do svéta moédy. Zminfuje se v ni o faktu, Ze mdda je dnes dostupna
vSem — neni luxusem, ktery si mohou dovolit jen vyvoleni. Ve své knize pak hovofi o , High
Street” znackach — jako je Zara, Top Shop nebo H&M jako o odévnich fetézcich, které maédu

daly na dosah kazdému.

KdyZ jsem dostala pfilezitost pracovat ve spole¢nosti H&M, oteviela se mi zase nova
perspektiva nahlizeni na fungovani médy. V. momenté, kdy jsem premyslela, kde bych mohla
svlj vyzkum provadét, byla volba témér okamzita. Méla jsem skvélou pfileZitost provadét

vyzkum v misté, které velmi dobfe zndm a zndm jeho kazdodenni fungovani.

Prodejnu v Palaci Andél jsem pak zvolila nejen na proto, Ze jsem jeji prostfedi velmi
dobfe znala, ale také proto, Ze je jednou z nejvétsich a Ize v ni najit oddéleni ddmské, panské
ale i détské. Tak jsem predpokladala, Ze v prodejné, ktera nabizi téméf 100% svého

sortimentu zbozi, bude vice co pozorovat.

Nad vybérem vzorku respondentli jsem nemusela dlouho premyslet. Vzhledem
k tomu, Ze vék zaméstnancli na prodejné se pohybuje od 20 do 35 let, nemusela jsem dbat
na to, abych méla zastoupeni vSech vékovych kategorii a jelikoZz v prodejné pracuje prevaha
Zen (v prodejné plsobi pouze 3 muzsti zaméstnance) i mezi mymi respondenty se objevuje
pét Zen a jeden muZ. Pét zmych respondentll ma stdle status studenta. Nejstarsi
respondentka pracuje v prodejné na plny Uvazek. VSechny respondenty jsem oslovila na

zakladé blizsi znamosti, coz mélo prispét k vétsi dlivére pri provadéni rozhovora.
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Analyza prostupuje celym kvalitativnim vyzkumem. Analyza a interpretace nasbiranych
dat tedy probihd zaroven svyzkumem. Ve svém vyzkumu jsem pracovala hlavné
s primdrnimi daty, které jsem sama nasbirala. Spojovala jsem dohromady ¢tyfi druhy dat.
Prvnim z nich je uz zmifovana autobiografickd zkusenost, ze které jsem cerpala, terénni
pozndmky ze zucastnéného pozorovani, data sesbirana z polostrukturovanych rozhovor( a

data z neformalnich rozhovoru.

Dilezitym postupem v analyze dat byla jejich segmentace. Segmentované ¢asti jsem
si oznacovala ,,nalepkami” (kddovani), abych se v nich Iépe orientovala a mohla s nimi lépe
manipulovat. Po nalezeni podobnosti a jistych pravidelnosti jsem data zase ,davala

dohromady” a vysledky jsem interpretovala v empirické ¢asti bakalarské prace.

Co se tyc€e zucastnéného pozorovani a neformalnich rozhovort, vzhledem k metodé,
kterou jsem zvolila, nebyli zakaznici obchodu informovani o probihajicim vyzkumu, aby tak
nebylo ovlivnéno jejich chovani a vyzkum nebyl zkresleny. JelikoZ jsem se pohybovala ve
verejném prostoru a nepracovala jsem szadnymi citlivymi daty zdkazniki, nedoslo

k prekroceni etiky vyzkumu.

Pfed kazdym zrozhovori jsem respondenta sezndmila se svym vyzkumnym
projektem a vysvétlila jsem mu zdmér svoji prace. Mimo jiné jsem vsechny respondenty
informovala o jejich pravu odstoupit z vyzkumu ve chvili, kdy to uznaji za vhodné. Vzhledem
k tomu, Ze jsem si vSechny rozhovory nahravala na diktafon, vSechny své informatory jsem
vidy ubezpelila o zachovani jejich anonymity v celé praci. Poté jsem si vyzadala jejich
informovany souhlas — v Ustni podobé. U viech respondent(l jsou v celé prdci pouZita fiktivni

jména, ktera jsem nahodné vybrala. Citace z rozhovorl jsou v textu odliSeny kurzivou.
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Nazev spole€nosti i mista jsem UmysIné neanonymizovala, jelikoZ je to dle mého

nazoru dulezité v kontextu celé préce.

Po celou dobu mé vyzkumné prace jsem se snaZila dodrzovat etiku vyzkumu.
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4 Empiricka ¢ast

Prodejna velkoobchodniho retézce firmy H&M, ktera je prostorem mého zkoumani,
se nachazi v centru méstské ¢asti Prahy 5, na Smichové. Prodejna se nachdzi na kfiZovatce
ulic StroupeZnického a Plzenska. Prodejna na Andélu je jednou z novéjsich, z celkem 43

prodejen nachazejicich se na tzemi Ceské republiky. Otevrela se v kvétnu roku 2013.

Prostory prodejny se nachdzi pfimo naproti obchodnimu centru Novy Smichov, ve
kterém se mimo jiné nachazi dalsi pobocka modniho retézce H&M, a zabiraji tfi podlazi
administrativni budovy Paldce Andél. V budové, kde se prodejna nachazi, sidli napf. ING

Banka, banka LB=BW nebo bar Jet Set.

4.1.1 Prostor a jeho vlastnosti

Jak uZ jsem uvadéla v ¢asti o spotfebni kulture, spotfebni kultura je Uzce svazana
s ekonomickou sférou. Prostor zde budeme chapat jako vztainy ramec, v némz se spotieba
vSech aktérl odehrava. Spotreba je totiz umoznéna vyrobnimi a trznimi vztahy. Ekonomicky

systém je tak pozadim sloZzenym ze sménnych a vyrobnich vztah( (Zahradka, 2014: 23).

Vlastnosti prostoru mohou ovlivnit vnimani aktérd a v disledku toho mohou ovlivnit i
jejich ekonomické chovani. Nase nakupni rozhodnuti nedéldme vidy na raciondlnim zakladé
nebo na zakladé vlastniho prospéchu. Roli hraji i dalsi faktory mezi nimi i misto prodeje,
nakupni podminky, design prostredi, vybér barev, osvétleni, prehledné feSeni prodejniho

prostoru. Velky vyznam ma také hudba, kterd v prodejné hraje (Vysekalova, 2011).

V této kapitole bych se chtéla zaobirat prostorem prodejny a to jak vnéjsim, tak i
vnitfnim a pokusim se soustfedit se na kliCovd mista, kterd by mohla ovliviiovat chovani

aktéru.
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Vsechny prodejny mddniho fetézce jsou velmi podobné koncipovany. Sortiment
obrovského mnoiZstvi zbozi je rozdélen do jednotlivych fad, které pomahaji lepsi
organizovanosti obchodu. Kazdd rada je velmi specifickd a mlZe oslovit jinou cilovou skupinu
zakaznikd. Oddéleni damského obleceni ma rad sedm. Tou nejzakladnéjsi, jak uz jeji nazev
napovidd, je Basic. ZbozZi této rady zlstava na obchodech nejdéle, jak uz jsem se zminovala
v ¢asti vénované H&M. Rada Basic obsahuje zakladni stfihy tricek, tilek, mikin, legin nebo

Ve

také sukni a svetfik ve vSech moZnych barvach. Obleceni fady Trend ma rovnéz Siroké
spektrum zakaznic. V tomto oddéleni se objevuji nejnovéjsi trendy, které jsou prezentovany
ve vylohach, na plakatech a v médiich. Specifickou fadou je Modern Classic, jedna se o
spolecenské obleceni vhodné na formdlnéjsi akce nebo do kanceldfského pracovniho
prostfedi (pouzdrové 3aty, kosile, saka). Rada Divided je rozdélena na dvé ¢asti — red a black.
Divided je obleceni spiSe pro mladsi zdkaznice (vzorované sukné, trika s potiskem nebo
roztrhané dzZiny). Naopak fada L.O.G.G. je zase pro starsi zakaznice. Nabizi oble¢eni vétSinou
v pastelovych nebo dalSich jemnych barvach, Zadné vyrazné nebo trendové obleceni.
Relativné specidlni fadou je Conscious — ta si dava za cil lepsSi budoucnost mdédy a je usita

z organickych a recyklovatelnych materidlid. Do damského oddéleni mimo jmenovanych fad

patti jeSté sportovni kolekce, spodni pradlo, doplriky, obuv a kosmetika.

Stejné jako damské oddéleni i panské je rozdéleno na rady. Rozdéleni zUstava velmi
podobné — i panské oddéleni ma svoji radu Basic (trika, mikiny, teplaky a dalsi opét
v zakladnich barvach), L.O.G.G. pro muZe, ktefi hledaji méné vyraznou mddu, maji radi
klasicky kostkované kosile nebo platéné kalhoty. Rada Trend je podobné koncipovana jako
v ddmském oddéleni, kdy zastava hlavni prezentovani nejnovéjsich trendl a nejcastéji se
objevuje na plakatech. Oddéleni pro mladsi zadkazniky - Divided je opét rozdéleno na dvé
¢asti — tentokrat blue a grey. Divided grey nabizi mnohem specifi¢téjsi médu, ktera je
rockové a lehce punkové zamérend. Modern Classic pak nabizi obleky a koSile. Mezi pansky

sortiment patfi rovnéz sportovni kolekce, spodni pradlo, doplriiky a obuv.

Sortiment détského obleceni je rozdélen podle vékovych kategorii, lze v ném
obléknout déti vSeho véku — od novorozenat aZz po patnactileté. Kazda vékova kategorie je

pak rozdélena na Basic, béZznou kolekci a L.O.G.G.
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V podstaté cela prodejna je prosklend a tak lIze i zvenku nahlédnout do prostor
obchodu a prohlédnout si prezentované zbozi. Plochy, které zrovna nevypliuji stojany se
zboZim, zaplnuji cernobilé plakaty sezénni kampané. Nejndpadnéjsi ¢asti budovy se tak stava
syté Cervené logo obchodniho fetézce, které se na ni objevuje celkem tfikrat. Vedle hlavniho
vchodu se nachazi prvni vyloha, kde jsou vystaveny Zenské figuriny oblecené do nejnovéjsi
kolekce. Za vystavenymi figurinami, které jsou bilé, aby tak neodpoutavaly pozornost od
vystaveného obleceni, je naaranZovany obrazovy materidl doprovazejici letosni jarni
kampan, kterd je na televiznich obrazovkach doprovazena reklamou. Vsechno vystavené

zboii je detailné nasviceno a osSetfeno popiskem s cenou.

Smérem do druhé ulice se nachazi druhd vyloha zabirajici procentualné mensi ¢ast
prezentujici plochy neZ predchozi vyloha. V této je vystaven sortiment détského zboZi —
vyloha je i o poznani barevnéjsi. Dohromady Sest rliznych figurin prezentujicich rizné vékové
kategorie a pohlavi oble¢enych do nejnovéjsi kolekce — Hravé jaro. Figuriny jsou rovnéz
doprovdzeny obrazovym materidlem — plakaty veselych déti a poutaéem na zrovna

probihajici akci. Kompozice vyloh se méni kazdé dva tydny spole¢né s novymi kampanémi.

Vylohu Ize povaZovat ,,za masové médium, protoZe je pristupné a srozumitelné vsem.
Clovék je s nim konfrontovdn chté nechté dennodenné. , Tyto efemérni dekorace jsou obvykle
po nékolika tydnech niceny a nahrazovdny novymi, aktudinimi. Obchodnik jejich
prostiednictvim komunikuje se zdkaznikem a pfindsi kouzlo do ulic” (Semradova, 2009).
Autorka ve své bakalarské praci ,, Window display” ddle o vylohach hovofi jako o zdroji nasi
inspirace, a mimo jiné zplsobuje, Ze si ¢asto doml odneseme véci, které jsme v pocatku
neméli v amyslu koupit. ,Zbozi ve vylohdch tak neni jenom néco, co potfebujeme, nebo
chceme, je to néco, na co se chceme divat.” Podle autorky ve vykladnich skfinich nachazime

to, po ¢em touzime (Semradov4, 2009).

Pocatky vyvoje vykladnich skfini sahaji az do 17. stoleti, kjejich vzniku pfispély
promény zplsobu obchodovani. Dfive prostor obchodu predstavoval skladisté zbozi a
usporadani prostoru obchodu se nevénovala pozornost. Proména pfisla az za Ludvika XIV.,
kdy nastal rozvoj v obchodovani. To mélo za ndasledek proménu ve vystavovani a prodeje

zbozi (Dejean, 2006: 19).
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Dobré orientaci prostoru slouzi rozdéleni prodejny do tfi pater, pficemz kazdé patro
je vénovano jinému zakaznikovi. V pfizemi se nachazi ddmska mdéda, v minus prvnim patre
moda pro déti a v prvnim patfe je napll pansky sortiment zboZi spoleéné se zbytkem
ddmského. Pohybovat se mezi patry lze po eskaldtorech nebo vytahem, ktery se nachazi
v zadni ¢asti prodejny. VSechna patra maji obdélnikovy tvar a dvé z nich Ize prochazet kolem

dokola (viz planek — pfilohy).

4.1.2 Prezentace prodejny

Prezentace zboZi v prodejnach je klicovym prvkem. Zakaznici preferuji prehledné
ulicky a prezentaci, ve kterych mohou snadno nalézt hledané zbozi. Pokud snadno a rychle

nemuze zakaznik najit to, co hledd, mize ho to odradit od celého prodeje.

»Zrovna minulej tejden jsem se byla podivat v ,hdemku” v Palladiu, to byla silend hadrdrna,
po chvili mé to prestalo bavit a tak sem odeSla, s prazdnou samozrejmé...” (zdkaznice -

neformdlni rozhovor, duben 2015)
Mimo prehlednost je s tim spojena Cistota obchodu, kterd se zda byt klicovou.

»Ten obchod musi vidycky vypadat upravené. Na to se hodné apeluje, i kdyZz z viastni
zkusSenosti vim, Ze to neni nékdy uplné mozny. Mné jako zdkaznikovi uplné nevadi, kdyz je
tam rozhrabanej svetr nebo neni to uplné to hlavni, co by mi vadilo. Ale hlavné aby se to tam
nevdlelo po zemi. Aby to bylo urovnany. Prosté aby to tam nevypadalo jak v néjakym sekdci.”

(respondentka Zofie, 22 let)

,Cistota, to je ¢islo jedna! Zkrdtka pokud bude obchod ¢&isty a na zemi nebude popadané
obleceni, v shopech bude uklizeno, spodni prddlo se nebude vdlet po zemi a riizné smotany, je
to polovina uspéchu v celkovém vizudlu obchodu. Sama vim, Ze je to téZzko udrZitelny, jako
kdy? ti do obchodu nabéhne pét Spanélek, tak viechno vypadd jak po vybuchnuti bomby, ale
kdyby se vZdycky zajistilo o jednoho nebo dva prodejce, bylo by to redlny.” (respondentka
Ema, 24 let)

Pocatky merchandisingu se datuji do poloviny 19. stoleti, kdy pfiSel rozvoj

samoobsluzného prodeje. Umocnéno to bylo koncem 50. let 20. stoleti, kdy vznikaly prvni
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supermarkety (pozdéji hypermarkety). Underhill na merchandising pohlizi jako na
»promyslenou prdci se zboZim v obchodnich jednotkdch, jeho celkovou prezentaci — zptsob
vystaveni a aranZovdni, jeho baleni, efektivni vyuZiti materidl( uréenych k podpore prodeje,
poutacu, vyvések a jinych upoutdvek, dostupnost informaci o produktech a moznosti si zboZi

vyzkouset a osahat ...”“ (Underhill, 2002).

Vystavené zboZi by tak mélo svadét zdkaznika. A o tom podle Bruna Remauryho je
cely moédni priimysl. , Tradicni marketing je zaloZen na potrebdch. Vezmete si produkt, ktery
koresponduje s existujicimi ndroky, a pokusite se dokdzat, Ze vds produkt je ten nejlepsi ve
své kategorii. Ale mdda je o vytvdreni této potreby, i kdyZz v realité Zddnou takovou

nenajdeme. Mdda je tovdrnou touhy” (Tungate, 2008: 14).

»Podle myho musi ten obchod bejt inspirativné prezentovanej. Chci néjakej vizudini poZitek,
jdu se tam inspirovat a chci si fict jo, tohle je presné ta véc, kterou musim mit.”

(respondentka Karla, 23 let)

,Dneska jsem sem prisla a opravdu mé zaujalo, jak jsou ty figuriny obleceny. Je to skvély,
sama bych tuhle kombinaci nevymyslela. Musela jsem si to jit hned vyzkouset...” (zakaznice -

neformalni rozhovor, duben 2015)

..tém lidem musisS obCas pomoc prosté. Lidi, co se neumi obléct a nemaj vkus, tak je to pro
né hodné klicovy. TakZe je podstatny, jak obliknes figuriny, jak jim to pripravis. Jedna moje
zndmd treba vZdycky tvrdi, Ze jakmile vidi pékné oblecenou figurinu, tak si okamZité chce
koupit celej outfit, kterej na ni vidi. ProtoZe sama by dohromady Zddnej nedala. A tak je to

pro ni hodné dulezity.” (respondent Valdemar, 20 let)

Usporadani prodejny je volné, znamena to, Ze se na prodejni ploSe vystavuji produkty
jak na primych, tak na uUhlopfi¢nych stojanech stejné tak i na ostrivkach. To umoznuje

zakaznikdm volny pohyb po prodejni ploSe a orientaci podle vlastni vile.

Design obchodu je jednotny, predstavuje tak usporadany celek. Barevné reseni
interiéru je Cisté, vétSinou bilé nebo svétlé Sedé. V oddéleni s détskym zbozim je bila barva
na zdech a ndbytku kombinovana s barevnymi dopliky jako jsou lampicky, koberce nebo

Supliky. V panském oddéleni je zase Cast odévl prezentovana na tmavém podkladu a na
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drevénych policich — plsobi tak ,butikovéjsim“ dojmem, coZ je podle mého nazoru pro
zakazniky panského pohlavi klicové. Prezentace zbozi se lisi co do oddéleni. Naptiklad fada
Basic je prezentovdna podle druhu obleceni — to znamena, Ze je vedle sebe naskladany
stejny druh produktli, pouze odlisSné barvy. Naopak témér vsSechny ostatni fady jsou
prezentovany zase podle Satniku, kde jsou vedle sebe vystavené kombinovatelné kousky,
které dohromady utvofi cely outfit. DllezZita je i barevna sladénost obleceni. Vzdjemné

dopliujici se produkty vypadaji mnohem vice esteticky.

»Nase bejvald ,vizudlka” byla hrozné Sikovnd, ta ti tam tou prezentaci dala néjakou cestu,
kudy se miZes ubirat a kdyZ nevis, co chces, tak té inspiruje, tim jak to obleceni vystavi. Ale
kdyz tam mds chaos, tak ani nevis, kudy se mds ubirat. pak si koupis pdr véci, ktery viastné
ani moznd nebudes$ nosit. TakZe tohle na mé hodné pusobi, kdyZ se tahle zamyslim.”

(respondentka Evelina, 22 let)

Vedle estetické stranky bych jesté rada zohlednila strdnku technickou. Vzhledem
ktomu, Ze obchod je kazdy druhy den zdsobovan novym zboZim, které se musi pridat
k tomu, co uz na obchodé , visi“, musi se pro néj udélat misto. A tak prakticky pordd dochazi
ke stéhovani a premistovani nejen zbozi, ale i konstrukci, na kterych je vystavovano. Je tedy
Zadouci, aby nosné zafizeni a konstrukce, na kterych se zbozi prezentuje, bylo co
nejflexibilnéjsi. Vétsinou se tedy jedna o kombinovatelné dily polic a stojand, které ke své

prestavbé nevyzaduiji svaly ani specialni nacini.

Mezi dalsi faktory, které mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznik( je tzv. visual
merchandisig, ktery lze prelozit jako smyslovy merchandising. Ten je mozné definovat jako:
,hovou formu in-store marketingu, kterd vyuZiva faktort vytvdrejicich prostredi a atmosféru
v prodejné (hudba, viné, barvy, hmatové a chutové prvky) a vyvoldvd tak u spotrebitele

pozitivni reakce pro ndkup urcitého druhu zboZzi.” (Lexikon vyraz()

V prostorach prodejny vidy hraje populdrni hudba. Hudba je velice dualezitym
faktorem, méla by podporovat image prodejny a méla by odpovidat jejimu stylu a
sortimentu, na ktery se zaméruje. Mlze ovlivnit vSechny aktéry v obchodé — to znamenj, ze

hudba nema3 za ukol ,naladit” jen zakazniky, ale i zaméstnance.
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»Hlavni problém vidim urcité vtom, Ze se ty pisnicky pordd opakujou, ¢lovék, kterej nds
obchod navstivi jednou za Cas, si nemd Sanci toho vSimnout. Ale kdyZ tam travis hodné cCasu,

pisnicky se ti za chvili ohrajou.” (respondent Valdemar, 20 let)

»Podle myho jsou obchody H&M vzZdycky stridmy, voriavy a hlavné v nich hrajou nejlepsi
playlisty. Ty mi vZdycky zprijemni den, kdyZz se mi chce brecet. A to kolikrdt chce, z toho

mnoZstvi prdce.” (respondentka Kvétoslava, 28 let)

Cilem této kapitoly, je dostat odpovéd na vyzkumné otazky, které jsem si polozila:
,Kdo jsou aktéfi performujici v prodejné? Jaké role zaujimaji? Jakou ,fasddu” pro tyto role
zvolili?“ Rada bych tuto kapitolu rozdélila na dvé ¢asti. V prvni z nich se budu vénovat

zaméstnanclm prodejny a ve druhé ¢asti se zamérim na zakazniky.

Jak ve své knize ,VSichni hrajeme divadlo” jeji autor Erving Goffman uvadi, v dnesni
spolecnosti ¢lovék musi ¢im dal ¢astéji vystupovat v néjaké roli. Rada bych tuto teorii o rolich
aplikovala na zaméstnance a zdkazniky, kdy kazda skupina sehraje v , divadle” svoji ¢ast. ,V
Zadné z nich se neda frici, Ze by se rozhodoval zcela svobodné a jednal jen sdm za sebe,” uvadi
ve svém ¢lanku Jan Sokol (Sokol, Konference PSP a NS, 10.4.2013). Podle Goffmana vSichni
hrajeme ,,divadlo” pro dobro ostatnich a zaleZi na jedinci, zda se se svou roli ztotozni nebo

naopak viibec (Goffman, 1999: 26).

V této kapitole budu uzivat originalnich nazvl pro oznaceni pozic zaméstnancu. Jsem
si védoma toho, Ze se jednd o pouziti profesniho Zargonu. VSechny profesni ndzvy pouzité

v této kapitole se pokusim co nejlépe prelozit nebo vysvétlit.
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4.2.1 Zaméstnanci

Goffman ve své knize fika, Ze kazdy ,jednotlivec na scéné se snazi primét ostatni, aby
celkovy dojem ztotozriovali s nim. Celkovy dojem se sice tykd jednotlivce tak, Ze ono Ja mu je
pfipisovdno, ale toto Jd samotné neni vyvozovdno ze svého nositele, ale z celé scény jeho
plsobeni. Bezchybnd inscenace a provedeny postup vede obecenstvo k tomu, Ze predvddéné
postavé pfipisuje jeji vlastni Jd, ale toto pfipisovdni, toto vlastni Ja je produktem vystupu,
jeho vysledkem a nikoli pricinou” (Goffman, 1999: 242). Zaméstnanci v tomto pfipadé jakozto
Ucinkujici svou ¢innosti na jevisti (v prodejné) v kombinaci s rekvizitami (prodavanym zbozim)
vytvofi scénu se zdkazniky jakoZto obecenstvem na strané druhé, jehoz interpretacni Cinnost

bude nutna pro vznik tohoto ja.

K soucasti celého predstaveni je nutna scéna, ,takZe ti, kdo chtéji uZivat konkrétni
scénu jako soucdst svého predstaveni, nemohou toto predstaveni zacit, dokud se nepfesunou
na prislusné misto, a musi je ukoncit, kdyz scénu opusti“ (Goffman, 1999: 29). K sehrani
celého predstaveni je mimo scénu nutna také osobni fasdda — jednd se o vyrazové vybaveni,
které se sklddd ze dvou ¢asti. A to z neménného — kam patfi rasa, vék anebo prechodné,
které jsou spojené napriklad svyrazem obli¢eje, ktery se mulze kazdou chvili zménit.
V souhrnu se jedna o ,nosic¢e znak(“. Scéna, vzhled a zplsob vystupovani jsou tak zakladem
celého predstaveni a my mezi nimi o¢ekdvame logickou spojitost (Goffman, 1999: 32). Podle
Goffmana si ,fasady” pouze vybirdme, nevytvadiime zadné nové. Dokonce i rozdilné ulohy
mohou mit spole¢nou fasadu. ,Dand spolecenskd fasdda se institucionalizuje do podoby
abstraktniho stereotypniho ocekdvani, jeZ vzbuzuje. Fasdda nabyvd na vyznamu a stabilité —

stavd se ,kolektivni reprezentaci” a plnoprdvnou skutecnosti” (Goffman, 1999: 34).

K ,ucinkujicim®, ktefi se staraji o prodejnu, nalezi celkem 30 zaméstnancl. Vedeni
obchodu zastituje Shop Manager (manazer obchodu), ktery ma pod sebou dva Department
Managery (manazefi jednotlivych oddéleni - ddamského, panského a détského. V konkrétnim
pfipadé prodejny H&M v Palaci Andél ma jeden na starosti oddéleni panské spolecné
s détskym a druhy md na starosti damské oddéleni, ti pod sebou maji Sales Advisory

(prodejni poradce). Osoba zodpovédnd za finance obchodu se nazyvd Cash Office
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Responsible, ve zkratce COR, ta se starda o kazidodenni organizaci pokladen a patfi
k manazZmentu prodejny. V prodejné také kromé manazZmentu a prodejnich poradci lze najit
dalsi specidlni pozici, tou je Visual Merchandiser (ten se stard o prezentaci zboZi v obchodé).
V prodejné v Paldci Andél pusobi Visual Merchandiserové celkem tfi a kazdy se stard o jedno

z oddéleni.

Na pozici Sales Advisor Ize nastoupit na Ctyfi rizné druhy Uvazku. Prvnim z nich je
uvazek plny (40 hodin tydné), v prodejné je mozno pracovat také 30 hodin tydné, na
poloviéni Uvazek (20 hodin tydné) nebo na zkraceny uvazek (10 hodin tydné). VétsSina
stavajicich Sales Advisorl je v obchodé zaméstndna na polovi¢ni Uvazek. Jednd se totiz
vétsinou o studenty, ktefi maji praci v H&M jako brigadu ke Skole. Vék zaméstnanc( se tak

pohybuje od 20 do 35 let.

MozZnd i to je didvodem neustalé obmény zaméstnancUl. Z vlastni zkuSenosti, za dobu,
kterou jsem stravila v obchodé jako zaméstnanec H&M na pozici Sales Advisora, se na misté
Shop Managera vystfidali dva lidi a na pozici Department Managera jeden. Pozice ,VM*“
(Visual Merchandiser) jsou velice specifické tim, Ze kazdého pul roku stfidaji prodejny a tak i
za mého pusobeni se stihl vystfidat jeden ,turnus”. Nejvice zmén pak nastavd na pozicich
Sales Advisorl, kdy témér kazdy mésic nékdo odchazi a prichazi nékdo novy. Odhadem jsem
stihla za 9 mésicl svého pracovniho Uvazku poznat okolo deseti novych Sales Advisoru, ktefi

postupné prichazeli a nahrazovali ty staré.

,,Co se tyCe primo nasi prodejny, tak si myslim, Ze jsme relativné dobre fungujici kolektiv, s
tim, Ze mds Andél jako hlavni skolici obchod, tak se u nds toci strasné moc lidi. TakZze kdyz
pfijde nékdo, s kym si upiné nesednes, tak to moc neresis a ten cas preZijes, protoZe vis, Ze za

tri mésice odejde.” (respondent Valdemar, 20 let)

Pti pozorovani zaméstnancd béhem pridbéhu prodeje jsem si vSimla individualnich
rozdild v plnéni obsahu jejich pracovnich pozic. K pfistupu zaméstnanci se velmi Uzce
vztahuji jejich osobni rysy a hodnoty. Od individuality kazdého prodejce se pak odviji jeho
chovani, pristup k praci ale i k zakaznikdm. A tak ne vidy musime nalézt , presny soulad mezi
konkrétnim charakterem predstaveni a obecnou, spole¢nosti prizptisobenou formou, v jaké se

nam jevi“ (Goffman, 1999: 35).
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NejdulezitéjSimi aktéry v obchodé pfi styku se zdkazniky jsou Sales Advisofi. Prodejny
H&M funguji spiSe jako samoobsluhy, to znamena, Ze Sales Advisofi, ktefi se na prodejné
vyskytuji, zastdvaji spiSe roli jakychsi asistentl, neZz vyloZené prodavajicich. Zalezi pak na

kazdém jedinci zvlast, jak se k této roli postavi a bude ji plnit.

Jak uz jsem zminovala pred par odstavci, vzhled jedince je Uzce spojen s roli, kterou
ma sehrat ve svém predstaveni. A k vzhledu se vaZe odév, ktery mlzZe sttidat stejné jako role
samotné. A tak stejné, jako je bily laboratorni plast spojen s praci odbornikd, ktefi odvedou
svou praci védecky presné a ve vsi diskrétnosti (Goffman, 1999: 33), ocekdva se i od
zaméstnancl, ktefi plGsobi v prodejné s mddni zbozim, Ze jejich vzhled bude napomahat

jejich roli.

“

,Nevim, jestli bych chtéla poradit od sle¢ny, kterd se sama neumi hezky obliknout.

(zakaznice, neformalni rozhovor duben 2015)

,Obecenstvo spatfuje velkou usporu casu a energie v moZnosti pristupovat k
ucinkujicimu na zdkladé prvniho pracovniho dojmu, jako kdyby byl vyhradné a pouze tim, co
naznacuje jeho uniforma” (Goffman, 1999: 51). Tak jsem se v pribéhu pozorovani zaméfila

na obleceni zaméstnancu.

Zaméstnanec H&M smi do prace nosit svoje vlastni obleéeni, je mu ponechan jeho
styl, neplati tady zadné uniformy. Je zakazané do prace nosit obleeni s viditelnym logy
jinych znacek (napf. Nike, Guess apod.). Jinak je obleceni zaméstnancl velmi variabilni a
muze byt jakymsi implicitnim vyjadfenim postoje jejich osoby k médé — produktiim, které

prodavaji.

V dobé, kdy jsem sama pracovala u odévni spole¢nosti, jsem ocenila, Ze jsem si mohla

ponechat vlastni obleceni a mohla jsem se tedy ve své praci citit prirozené.

» ... je mi prijemny, Ze do prdce mizZu chodit oblecend, jak chci, mé to bavi, nikdo mi nic
nerozmlouvd, a kdyZ si vezmu na osmi hodinovou sménu baleriny, muzu byt nastvand leda
tak sama na sebe. Ze se k tomu hdemko tahle stavi je urcité pozitivni, libi se mi fakt, Ze tak
firma podporuje jedinecnost a unikdtnost kaZdyho svyho zaméstnance. Nezakazuje treba

tetovdni nebo sdtky pro vyznavace islamu.” (respondentka Ema, 24 let)

34



»Uniformovdni to jd nemdm moc rdd. Jd to chdpu, hned se dd poznat, kdo tam déld a kdo ne,
ale podle myho je to zabiti toho stylu. Prijde mi to min pfijemny. KdyzZ se vsichni oblékaj podle
svyho, tak to pusobi lidstéji, pfijemnéji, neZ kdyZz maj stejny polo trika. At kaZdej nosi svdj styl.
Ted jsme méli na tu kampar trika (otevieni eshopu), tak to musis prdt, musis se o to starat,
ani nebyly zdsadné hezky, takZe jsme si nefekli skvély, tady mdme tymovy trika.” (respondent

Valdemar, 20 let)

,KdyZ do prdce musis vstdvat ve Ctyfi hodiny rdno, tak to nemds zrovna ndladu se jit
namalovat a vzit si néjakou péknou sukni. A tak si prosté vezmes dZiny, mikinu a jdes...”

(respondentka Evelina, 22 let)

»Ta mordlka v oblikéni je hodné uvolnénd. U pdr jedincu je vidét, Ze je ta mdda fakt bavi a vi,
co se zrovna nosi. Jedny nasi kolegyni to obzvldst vZdycky hrozné slusi, tu jsem snad nikdy
jesté nevidéla v Zadnym outfitu dvakrdat. Nékomu je to ale zase uplné jedno a nosi to stejny

pordd dokola.” (respondentka Kvétoslava, 28 let)

Pfipadnym feSenim by tak mohla byt jista ,polouniformizace”, kdy by zaméstnanci
tomto konkrétnim pripadé chodili v obleceni, které sami proddvaji, ale mohli by si ho sami

vybrat, aby jim co nejlépe sedélo a citili se v ném dobfre.

,Kdybychom trfeba méli predepsdno, Ze mdme nosit jen véci z hdemka a dostali jsme na to

napriklad néjakej pausdl, tak bych byla rozhodné pro.” (respondentka Evelina, 22 let)

4.2.2 Zakaznici

Zakaznici, jakoZzto obecenstvo rovnéz predvadi jisty tymovy vykon stejné jako tym
ucinkujicich. Tyto osoby v roli obecenstva ,,zachovdvaji uréitou fasddu, ale prostredi, v néemz
tak Cini, je mimo jejich bezprostfedni kontrolu, vzhledem k tomu, Ze je nedilnou soucdsti

predstaveni téch, v jejichZ pritomnost se tyto osoby ocitaji” (Goffman, 1999: 93).

Vzhledem ktomu, Ze sortiment obchodniho fetézce je velmi Siroky, tak i Skdla
zakazniku je velmi riznoroda. Nelze tedy popsat urcitou skupinu, ktera by se dala vymezit na

zakladé podobnych znakd. Jistym nedostatkem z mého pohledu je fakt, Ze spole¢nost H&M
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nema zakaznické karticky, které by svym zdkaznikim mohla nabidnout, nedd se tedy urcit,
kolik stalych zakaznik(i spole¢nost ma. Denné obchod navstivi 2000-2500 lidi. Na tomto
zakladé se daji vymezit jisté kategorie zakaznikl, ktefi obchod navstévuji na zdakladé

podobnych znak jejich chovani.

Prvni kategorii zdkaznik(li jsem pojmenovala ,ti, co se chodi divat”, jedna se o
zakazniky, ktefi pfijdou do krdmu, aniz by tam pfisli za néjakym cilem. Podle mého nazoru se

jednd o nejpocetnéjsi skupinu zdkaznikd.

Tato kategorie by se dala jesté rozdélit na subkategorie. Zdkaznici, ktefi se chodi
pouze prochazet. Takové typy zdkaznik(i se Casto neprehrabuji ve vécech, prohlizeji si je
oc¢ima, jejich navstéva netrva pfilis dlouho. Mize se jednat o jisté kraceni volného ¢asu, kdy
se jde vtomto ptipadé ,navstévnik” podivat, co v obchodé dostali nového, co se nosi,

vizualné se pokochat.

,Dvé slecny ve véku okolo 25 let se prochdzi po patfe s ddmskym oblecenim a vypradvéji si,
maji si toho ocividné co Fict, svoji plnou pozornost vénuji konverzaci a mezi stojany pouze
prochdzi. Sem tam sdhnou na néjaky kus obleceni, ale moc si ho neprohliZi. Nakonec se
zastavi u stojanu s bizutérii, kterd konecné upoutd jejich pozornost.” (terénni poznamky,

brezen 2015)

Do prvniho patra s padnskym sortimentem vyjela po eskaldtorech rodina, kterd vypadd, Ze je
spis na vyleté. Jednd se o manZelsky pdr a dvé dospélé déti. Prochdzeji si panské oddéleni, na
nic se porddné nepodivaji, zfejmé je nic nezaujalo. Do ddmského oddéleni se nejdou ani

podivat a odjiZdi po eskaldtorech dold.” (terénni poznamky, duben 2015)

MuzZe se jednat i o navstévu z dlivodu Cerpdni inspirace. V tomto pripadé velmi zalezi
na vizualni strance obchodu, na jeho prezentaci. Stejné tak je prezentace prodejny dllezitd i
u dalsi subkategorie zakazniku, ktefi ,si jdou néco koupit, ale jesté nevi co“. Takovy typ
zakaznika se po obchodé prochazi, prohlizi si obleceni na stojanech, dokonce i néjaké

‘

,vytahne ze shopu” a osaha si ho. V takovém pfipadé si zakaznik chce vétSinou ,udélat

radost” nebo si ,spravit naladu”.
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»Slecna se sluchdtky na usich vstupuje do obchodu, nijak se nerozhliZi okolo, mifi si to pfimo
ke stojanu s overaly z nové kolekce. Overal si prohliZi, zkoumd cenovku a potom overal zastrci
zase zpdtky mezi ostatni a pokracuje v prohliZeni. Jesté sem tam vytdhne néjaké tricko nebo
sukni. KdyZ si projde cely koncept Trend, vyddvd se na eskaldtory a pokracuje do prvniho

patra.” (terénni pozndmky, brezen 2015)

Druhou hlavni kategorii zdkaznik( jsou ti ,rozhodnuti”. Jednd se o zakazniky, ktefi
bud maji jasnou predstavu o véci, kterou si jdou koupit, mohou ji mit vybranou predem —
napftiklad z internetovych stranek, plakatu, reklamy nebo jinych masmédii. V tomto pripadé

je Casto alternativni nebo doplriikovy prodej marny.

»V pdnském oddéleni prochdzi mezi stojany mladd slecna (okolo 25 let). Divd se prevdzné na
tricka. Zhruba po péti minutdch to vzdd a jde se zeptat asistentky, zda nevi, kde by mohli mit
Cerné triko s pavoukem. Asistentka prfemysli, zeptd se druhé asistentky, kterd zrovna
prochdzi, ta ale také nevi. Slecna vytahuje telefon a ukazuje tricko, které hledd na obrdzku.

evvs

v Palladiu a v galerii Myslbek. Divka dékuje a odchdzi.” (terénni poznamky, duben 2015)

»Pani stfedniho véku pfichdzi k asistentce v prvnim patfe, kterd je zrovna zaméstnand
sklddanim mikin fady Basic a ptd se ji, kde by mohla najit denimové lacldce.” (terénni

poznamky, kvéten 2015)

Do této kategorie patti lidé, ktefi védi, co potfebuji. Napftiklad blizi se 1éto a oni si
potrebuji koupit nové Sortky. Nemaji ale predstavu, jak by takové konkrétni Sortky mély

vypadat, tak se jdou podivat do obchodu, jaky je sortiment nabizeného zbozi.

,,Do prvniho patra po eskaldtorech prijela pani (okolo 40 let), zamiFila si to pfimo k oddéleni
se sportovnim oblecenim. Vlybrala si tri rizné druhy sportovnich podprsenek, poté se divala
na dvé sportovni tricka — do oka ji padla dvé. Vzala si svoje velikosti a pokracovala ve vybéru.
Potom odesla vyzkouset si obleceni do kabinek. Po delsi dobé vychdzi z kabinek, odlozi dvé
podprsenky a tricko na stojan, zbytek ndkupu si drZi v ruce a vraci se zpdtky do oddéleni se
sportovnim oblecenim. Po chvili si bere ledvinku na béh, kterd je vystavena vedle sportovnich

podprsenek. A odchdzi k pokladné.” (terénni poznamky, duben 2015)
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Kromé dvou zakladnich kategorii, na které jsem zdkazniky rozdélila, bych rada

vyclenila jesté specidlni kategorie vytvorené podle specifického chovani zakaznika.

Jako prvni specialni kategorii bych uvedla ,fashion people”. Jedna se o lidi, ktefi na
prvni pohled maji vkus, oblékaji se podle nejnovéjsich trendl. Do obchodu pfijdou pravé pro
nejnoveéjsi trendy a vybiraji si véci podobné tém, co vidéli v casopisech, mddnich blozich atd.

V tomto pfipadé funguje doplriikovy prodej.

,Do obchodu vesla matka s dcerou (dcera ve véku okolo 25 let). Obé byly velmi mddné
oblecené. Spolecné se zastavily hned u figurin vystavenych u vchodu, které prezentuji
nejnovéjsi kolekci. Dcera si vybrala Siroké kalhoty s kvétinovym potiskem... jesté pred tim, neZ
dosly k pokladndm, se Sly podivat do oddéleni s doplriky, kde si matka prohliZela sdtky.
Zaujaly ji rovnou dva, zkousela si je pfed zrcadlem a ndsledné si je pfidala k ndkupu. Dcera si
mezitim vybrala ndusnice, které se hodily k vybranym kalhotim... béhem toho, co cekaly u

pokladny si dcera vybrala jesté dvé barvy laku na nehty.” (terénni poznamky, bfezen 2015)

Jako dalsi specidlni kategorii bych rada vyclenila ,nakupovani s détmi“. Tento aspekt
Daniel Miller ve své knize Theory of Shopping vysvétluje jako tzv. treat. Jednd se o situace,
kdy jdou rodice nakupovat spolec¢né s détmi, potrebuji néco vybrat a détem ve vysledku
koupi néjakou ,,odménu” za to, Ze nakup absolvovaly a chovaly se dobfe. Podle Millera je
,odména“ ,vZzdycky ponékud drazsi, nez by méla byt, anebo jde o néco osobnéjsiho Ci

vevs

napftiklad taky v pfipadech, kdy jsme sklesli nebo se citime osaméli. (Miller, 1998: 26)

,U pokladny stoji muZ se svoji malou dcerou a plati. Kupuje si mikinu, dvé tricka a dcefi
sponky do vlasd, které jsou v baleni ve tvaru kabelky. Celou dobu, co asistentka markuje, tahd
tatinka za obleceni a fikd mu, Ze si je chce vzit. Proto jakmile muZ zaplati ndkup, pta se
asistentky, zda by mu mohla pujcit nGzky a krabicku otevrit. Poté dceri hned zapind sponky

do vlasi a odchdzi.” (terénni poznamky, duben2015)

Mezi specidlni kategorii bych zafadila ,kvantitativni ndkupy”. U kategorii
,kvantitativnich nakupl” nelze vymezit presné hranice a tak sem spadaji jak cizinci, lidé

z vyssi ekonomické tridy, tak i lidé, ktefi chodi neradi nakupovat a tak si nakoupi ,,dopredu”.
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»Matka se synem (okolo 18 let) a starsi dcerou (odhadem 30 let) vybiraji koSile v pdnském
oddéleni se spolecenskymi odévy. V ruce matka drzi seznam s vécmi, které synovi potrebuji
koupit. KdyZ konecné vyberou néjaké bilé koSile, poslou syna zkouset si je do kabinky. Matka
s dcerou vybiraji ddl, tentokrdt koukaji po kalhotdch. Za chvili se vyddvaji do kabinek za
synem, kde hodnoti, kterd z koSil mu nejlépe sedi. KdyZ se rozhodnou, berou tu stejnou koSili
ve stejné velikosti celkem Ctyfikrat. Jejich ndkup pokracuje, vybiraji véci, které vezmou po
vicero kusech. Napfr. Jednobarevnd trika, tepldky i spolecenské kalhoty. Vse donesou na
pokladnu, chystaji se platit. Mezitim, co asistentka markuje zboZi, matka s dcerou se jesté
rozhlizi kolem a nakonec k ndkupu prihazuji pét baleni dané velikosti ponoZek a z vedlejsiho

boxu jesté prihazuji spodni pradlo...” (terénni pozndmky, brfezen 2015)

»Po obchodé mirné zmatené pobihd pdr cizincl. KaZdy z nich md na ramenou dvé ndkupni
tasky, které jsou uplné plné, to je ale neodrazuje od dalsiho vybirdni si véci.” (terénni

pozndmky, Unor 2015)

Posledni dllezitou specidlni kategorii jsou ,slevovi zakaznici“, pro které je podstatnd
Cervena cedulka s ndpisem SALE. Takovi zakaznici mnohdy neresi, o kolik je zboZi zlevnéno
ani v jakém stavu obleceni je. Nejdllezitéjsi pro né je fakt, Ze je boZi zlevnéno a tak mohou
mit pocit, Ze usetfi. Tento fakt ve své knize popisuje Daniel Miller. ,Jeden z divodd, proc se
na Setfeni klade takovy dlraz, je to, Ze lidé skute¢né Set¥i. Setrnost zajistuje, Ze si domdcnost
podrzi co nejvice ze svych zdrojl, zatimco se bude podilet na spotrebé.” Miller uvadi, ze
zjistil, Ze jakmile lidé za¢nou nakupovat, prestanou se orientovat na utraceni penéz a misto
toho se sousttfedi na to, jak usetfit. Kromé penéz a ceny podle néj existuji i dalSi zpUsoby,
diky nimZ muze spotrebitel své jednani prezentovat jako akt sporeni. Uvadi priklad, kdy si Ize
koupit velké baleni néjakého jidla, protoze pfi pfepoctu na jednotkovou cenu vychazi lacingji,

anebo malé baleni protozZe tak se alespon nic nevyhodi (Miller, 1998: 34).

Kategorie dle mého nazoru nelze striktné rozdélit a aktéry podle nich rozttidit.
Kategorie se vzajemné prostupuji a chovani zdkaznik(i je mozné pfiradit do vice nez jedné

kategorie.
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,V obchodé se kond akce — kup si dvoje dZiny a zaplat jen jedny. OCividné prezentace této
akce neni moc viditelnd a tak za mnou na pokladnu prichdzi slecna, kterd si nese jedny dZiny.

Rikdm ji o akci, kterd prdvé probihd. Sle¢na se vraci pro druhy pdr dZind.“ (vlastni zkudenost)

Ve druhé casti této kapitoly bych se rdda zabyvala dalsi vyzkumnou otdzkou: ,Jaké

socialni vztahy se vytvari v prostifedi prodejny okolo zbozi?“

V prostoru prodejny se mohou setkat dva typy aktér(, které jsem podrobné popsala
vyse, to znamenad, Ze mohou vzniknout tfi typy vztahd. Prvnim z nich je vztah zakaznika se

zameéstnancem obchodu.

Vzhledem k tomu, Ze pocet zakaznik(, ktefi denné navstivi prodejni prostory obchodu
H&M Palac Andél, se pohybuje okolo 2000 — 2500, neni pfi poctu zaméstnanc( (na jedné
sméné v priiméru 7 zaméstnancl) mozné vénovat kazdému zdkaznikovi individudlni péci.
Nelze si tedy se zadkazniky utvofit osobnéjsi vztahy, jelikoZ je velmi tézké se pravidelné
potkavat. Obchod je pro zakazniky denné otevien od 9:00 do 21:00, den je pro zaméstnance
rozdélen na smény a zadna pracovni doba zaméstnancl neni pravidelnd a velmi casto se

méni.

Vztah mezi zakaznikem a zaméstnancem je profesni, ve vétsiné pripadl se mezi nimi
jedna o kratkou interakci, kdy zakaznik vzndsi dotaz smérem k zaméstnanci a zaméstnanec

mu odpovida.

,Pdn okolo padesdti let se potuluje po prvnim patfe mezi panskym zboZim. Zastavuje se
prevdzné u kalhot, nékteré si zblizka prohliZi, chvili nejisté vdhd a potom je odloZi zpdtky.
KdyZ dojde k polici s denimovymi kalhoty, néjakou dobu zkouma ¢&islovani. Kdyz si uz ocividné
nevi rady, o¢ima téka po obchodé a hledd nékoho, kdo by mu poradil. KdyZ konecné spatri
»prodavacku”, namifi si to pfimo k ni a ptad se ji na Cislovani...” (terénni poznamky, brezen

2015)
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»Dva kluci ve véku okolo 25 let se pohybuji v ¢dsti s pdnskym oblecenim. Hlasité si povidaji,
sméji se a letmo si prohlizi obleceni. Ve chvili, kdy narazi na asistentku, se ji ptaji, kde by nasli
néjaké triko s ndmornickym motivem. Asistentka se jich ptd na velikosti a poté nevdhd a
béhem nékolika minut pfindsi tfi rdznd trika s ndmornickymi prouzky, kotvou a dalsi trika
v modrobilych barvdch. Mladici jsou nadSeni, dékuji asistentce a odebiraji se do kabinek.”

(terénni poznamky, bfezen 2015)

Pouze ve vyjimecnych pfipadech se jedna o pratelstéjsi komunikaci mezi zakaznikem

a zameéstnancem.

»StarSi pani prichdzi do oddéleni s pdnskym oblecenim a rovnou se ptd prvni asistentky,
kterou potkd, zda maji pdnskou ksiltovku s jistym ndpisem. Asistentka ji jde ukdzat stojan
s doplniky. Pani podékuje a jde vybirat kSiltovku. Za malou chvilku najde, co hledala. Jesté
kontroluje cenovku, bere si ksiltovku a jde pfimo k pokladné. U pokladny si s asistentkou jesté
»prohodi” pdr vét, pani asistentce vysvétluje, Ze kSiltovka je pro jejiho vnuka, ktery si ji moc
prdl. Asistentka se usméje, pak vyuZije konverzace a rika pani o akci na dZiny, kterd prdvé
probihd. Pani podékuje, fekne, Ze doma maji kalhot uz spoustu, pozdravi a odchdzi.” (terénni

pozndmky, brfezen 2015)

Nastaveni role Sales Advisora jako asistenta a radce, spiSe neZ klasického prodejce,
ktery chodi za lidmi a vyptava se jich, se v pripadé tohoto typu prodeje zda byt vyhovujici pro

obé strany.

»Myslim si, Ze nastaveni ,esdcka” (Sales Advisora) jako pomocnika je super. Nedovedu si
predstavit, Ze bychom méli pinit jesté roli klasického prodejce, kdy chodis za lidma a nabizis
jim véci. V tomhle typu obchodu to ani podle mého neni potfeba. Ale uz tahle je té prdce tolik
— rozndset kabinky, udrZovat ten obchod Cistej, obleCeni srovnany a jesté byt na kase je
docela ndrocny. Obcas jsou smény, kdy se nehnu z pokladny. A kdyz je ¢lovék na patie sam, je

to pékna honicka.” (respondentka Kvétoslava, 28 let)

e fajn, kdyzZ jsou ty prodavacky mily, to se jich ¢lovék aspori nemusi bdt na néco zeptat, ale
nemusi to byt uplné pfehnany, nemdam rdda, kdyZ za mnou nékdo chodi a ptd se mé, jestli

néco chci. Chci se hlavné v klidu podivat.” (zdkaznice, neformalni rozhovor duben 2015)
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Velmi zalezi i na ndrodnosti zdkaznika. Nejvétsi komplikace se zdala byt u rusky
mluvicich zdkaznik(, kdy rusti zakaznici nemluvi jinym nez ruskym jazykem a nechtéji se
pfizplsobit. Vzhledem k tomu, Ze skoro nikdo ze zaméstnancl rusky nemluvi, zdal se tento
problém jako velmi nepfijemny. V dobé, kdy jsem sama pUlsobila v prodejné jako Sales
Advisor jsem se nékolikrat setkala s takovym typem zdkaznikd. , PfiSel za mnou rusky hovorici
pdr, zrovna kdyZ jsem do boxu vybalovala nové pdry ponoZek a zeptal se mé, zda mluvim
rusky. Odpovédéla jsem, Ze ne a nabidla jsem komunikaci v anglictiné. Na to pdn zakroutil

hlavou a spolecné s pani odesli.” (vlastni zkuSenost)

| presto, Ze prodejna H&M neni butikem s luxusnim zboZim, hodilo by se zde
aplikovat teorii od Kristiny Veinbender zjeji bakalarské prace: , Etnografie obchodu
s luxusnim zboZim pro déti“ o nakupovani rusky mluvicich zakaznika. , Velmi zretelné rozdily
muZeme spatrit v postoji k samotnému procesu prodeje a ndkupu u etnickych skupin, sidlicich
na uzemi Kavkazu. Jako hlavni charakteristické rysy téchto skupin bych uvedla zvyk
vyjedndvat, velice neformdini komunikaci s prodejcem, nakupovdni za pritomnosti vsech
Clend rodiny. Také se dd uvést, v zdpadni kulture docela netypické, aktivni podileni se hlavy
rodiny (manzZela) na volbé pri nakupovdni. Uvedené rysy jsou atypické pro prostredi luxusnich
butiki v zdpadni kulture, avSak je nutné si uvédomit, Ze i kdyZ komunikace luxusu s
predstaviteli danych etnickych skupin postradd urcité kandly, neplyne z toho sniZeni efektivity
sdéleni. Urcité kandly komunikace nabyvaji vétsiho vyznamu: duraz je kladen na

»Znackovost“ véci a podrizenost zaméstnanci klientovi.” (Veinbender, 2013)

DalSim typem vztah(, které se v prodejné vytvari, je vztah mezi zaméstnanci, ti tvofi
jakysi tym. Jak uz jsem uvadéla, vék zaméstnancu se pohybuje mezi 20-35 lety a tak k sobé
maji vsichni relativné blizko. VétSinou se na prodejné mezi zaméstnanci vyskytuji vztahy
pratelské (stykaji se napfriklad i v osobnim Zivoté mimo pracovni prostredi). V tomto pripadé

se jedna o zaméstnance, ktefi tam pracuji delsi ¢asové obdobi a tim padem se |épe znaji.

Podle Goffmana jsou k sobé ¢&lenové tymu poutani vazbami vzajemné zavislosti a
vzajemné familidrnosti. To, Ze vSichni své Usili fidi jednim smérem, ma poslouzit jako jejich
ochrana. Cela skupina by tak méla sdilet stejné cile. Kdyby napfiklad odepfeli informace o

postoji tymu jednomu z tymovych ¢lend, znamenalo by to, Ze mu odepreli jeho funkci,
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protozZe kdyz €len tymu nevi, jaky postoj bude zaujimat, nemusi se mu podafit prosadit svou
osobnost pred obecenstvem (Goffman, 1999: 91). ,KdyZ napriklad zdkaznik vstoupi do
podniku sluZeb, je si jasné védom toho, Ze vsichni zaméstnanci se lisi tim, Ze zastdvaji oficidlni
roli. Pfitom vsak jednotlivci, ktefi jsou zaméstnanci néjaké instituce, nejsou cleny tymu diky
svému statusu zaméstnance, ale pouze diky spoluprdci, kterou udrZuji, aby zachovali dany

vyklad situace” (Goffman, 1999: 104).

Vztahy na pracovisti tak mohou byt velmi vyznamné, mimo vySe uvedené mohou
ovliviiovat i chut a motivaci k praci jednotlivce. Nejvétsi problém shleddvam v neustdle

obméné zaméstnancd, ke které jsem se jiz dfive vyjadfovala.

»Na kolektiv si urcité nemizZu stéZovat, nékdy je to i velkd sranda a tak to rychle utece.”

(respondentka Evelina, 22 let)

»Méla jsem super tym! A hrozné mé to s nima bavilo, byli jsme bezvadné sehrani. Postupné
ale lidi zacali odchdzet a zacalo se to tam dost ménit a to uZ to nebylo takovy.”

(respondentka Ema, 24 let)

A poslednim typem vztah(, ktery se v prostorach prodejny mlze vytvorit je vztah
mezi zakazniky. Zakaznici stejné jako zaméstnanci tvofi jeden tym. Jejich tymova spoluprace
ale jiz neni nijak zdsadni. Jednd se tak tedy o mélo frekventované vztahy. Jde spi$ o ndhodné
osloveni jednoho zdkaznika druhym v pfipadech, Ze jeden ze zdkaznik( si nevi rady, nebo

potrebuje nazor dalsi osoby.

»Mladd sle¢na (okolo 27 let) za mnou prisla s prosbou, zda by mohla svoje Saty vyménit za
jinou velikost (méla uctenku, na Satech byla stdle visacka — nebyl problém saty vymeénit).
Slecna si sla vybrat jinou velikost satu, vrdtila se a fekla, Ze si je musi pro jistotu radéji jesté
vyzkouset. Nemohla se rozhodnout, jakd velikost ji sedi lépe. Rekla jsem ji svij ndzor, ale
ocividné jen jeden nebyl dost a tak oslovila muZe, ktery si zrovna prfed zrcadlem vedlejsi

kabinky zkousel svetr, aby ji fekl ndzor z muZského pohledu.” (vlastni zkuSenost)
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Vyznam sluzeb tésné souvisi se zaméstnanci a samotnym prostorem obchodu. Pfesto
bych sluzbdm rada vénovala samostatnou kapitolu, jelikoz dle mého ndzoru — sluzby

poskytované v obchodé odévniho retézce H&M Uzce souvisi s vyzkumnymi otazkami.

Nejdfive bych rada popsala obecné sluzby, které jsou zakaznikim poskytovany ze
strany zaméstnanc(, o nichZ jsem dokonaly prehled ziskala hlavné v dobé, kdy jsem patfila
mezi zaméstnance obchodu, ale také diky zuéastnénému pozorovani, které jsem v prodejné
provadéla. Na poskytované sluzby jsem se mimo jiné zaméfila i vjedné (asti
polostrukturovanych rozhovorid. Do sluzeb bych vtomto pripadé kromé sluzeb
poskytovanych bezprostiedné zdkaznikovi ze strany zaméstnancl zahrnula i ,pfipravnou
fazi“, kterd probihd v dobé pred a po oteviraci dobé obchodu a napomdha udrzovani

obchodu a zbozi.

VSechny ukoly jsou stanovovdny managementem obchodu, ktery dohlizi i na jejich
plnéni. Mira, s jakou se tyto pozadavky na udrZovani obchodu a zboZi plni, jsou se vzhledem
k individualité kazdého zaméstnance, muze liSit. Motivaci pro dodrzovani plnéni tkolu je ale
jakysi ,tlak shora“, kdy vedeni chodi pravidelné na audity a poté hodnoti obchod. Diky
dobrému hodnoceni mohou zaméstnanci celého ukolu poté ziskat jista privilegia — penize na

motivacni soutéZe pro zaméstnance nebo penize na spolecné akce —teambuilding.

vvvvvv

H&M, je uZ zmifiované udrzovani &istoty. Cistota je €asto zmiflovanym tématem at uz
zaméstnanci, tak i zdkazniky. UdrZovani Cistoty je jednim z ukoll prodejnich asistentl a
asistentek (Sales Advisor(l). Takové udrZovani Cistoty obchodu zahrnuje neustalé uklizeni
obleceni a doplikl, srovnavani, zafazovani a urovndvani vystavenych stojand a polic. Mimo
obleéeni se predpoklddd udriovéani cistoty i v prostordch pokladen a kabinek. Cistota
obchodu zlepSuje obecny dojem o zaméstnancich ale i samotném obchodé. Muze pusobit i
celkové na cely mddni fetézec, kdy se Cistota jednoho obchodu muZe zobecnit na celou
znacku H&M. Pokud zakaznik nebude spokojen s Cistotou jednoho obchodu, mize se stat, Ze

ho to ovlivni natolik, Ze u této znacky pfestane nakupovat Upiné.

44



Péce o zboZi a jeho prezentace je Ukolem, o ktery se staraji hlavné ,vizualové“ (Visual
Manager). ,,Vizudl“ ma na starosti estetickou stranku obchodu. M3 za ukol zafazovat nové
zbozZi, vytvaret urcitou image kazdého oddéleni a vytvaret kombinace takové kombinace
barev a obleceni, kterym zakaznik neodold. Z velké casti je vizualni strdnka obchodu
pfedepsana — musi se ji fidit vSechny obchody spolec¢nosti H&M, aby tak dosahly urcité
jednotnosti. Z urcité ¢asti ale zalezi i na samotnych ,vizudlech” a na jejich estetickém citu.
Napfiklad zbozZi prezentované na figurinach a v jejich blizkosti se musi fidit ,bookem®, ktery
kazdé dva tydne prodejna dostava. V ,booku” je pfedepsano, jaké zbozi ma byt na figurinach
prezentovano a jaké zboZi ma byt v jejich bezprostfedni blizkosti — jedna se o princip tzv.
Cervena nit (zakaznik musi byt schopen nalézt vystavené zbo?i na figurinach na stojanu nebo

polici do 5 sekund).

Kontrolu ,vizudld“ a celého oddéleni provadi manazer oddéleni (Department
Manager). Ti maji mimo této kontroly svych podtizenych a jejich plnéni Ukol( na starosti

jesté vymeény a reklamace zbo#zi. Staraji se také o planovani smén zaméstnancu.

Rada bych se jesté vratila k ukolim, které musi plnit prodejni asistenti. Mimo
udrZovani Cistého obchodu a uklizeného obleceni, by taky méli mit jisté znalosti o zboZi,
které prodavaji. Méli by znat Cislovani velikosti proddvaného zboZi, nebo také z ¢eho je

vyrobeno.

» -.. jen mdlo kdy se mi stane, Ze by se zajimali, z ¢eho je tfeba vyrobeny tricko nebo tak.

hodné se ptaji akordt u ponoZek a bot a taky tfeba u néjakejch tasek, jestli jsou fakt koZeny.

(respondentka Karla, 23 let)

Kromé toho, by se nejen prodejni asistenti, ale vSichni zaméstnanci obchodu méli

vyznat v obchodé, méli by znat jakousi mapu obchodu a védét, kde se které zbozZi nachazi.

,0no je to obcas tézky se v tom obchodé vyznat. Skoro kaZdej druhej den, se musi ten obchod
alespori trochu prestavét, protoze pordad chodi novy zboZi. No, a kdyZ mads sménu dvakrdt do
tydne, tak pokazZdy, kdyz tam prijdes, tak ti trvd, neZ se zorientujes. Nevyhoda to je u
rozndseni kabinek a potom taky samoziejmé pred zdkaznikama. Vypadad to fakt blbé, kdyz
nevis, kde mds ktery zbozi. Kdo to potom mad védeét jinej, Ze jo a ty zdkazniky to podle myho

odradi.” (respondentka Kvétoslava, 28 let)
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Mimo znalosti o zboZi, které prodavaji a orientace v obchodé, se od nich ocekdva

profesiondlni a mily pfistup k zakaznik(m.

»podle mé to opravdu muzZe udélat hodné, jak se ty prodavacky chovaj. KdyZ je néjakd
neprijemnd, tak jsem pak akordt nastvand a nemdm chut si ddl néco vybirat, kdyZ vim, Ze mi

ani neni nikdo ochotnej poradit.” (zakaznice - neformalni rozhovor, bfezen 2015)

Jednani se zdkaznikem ma probihat na profesiondlni Urovni odpovidajici obchodu.
Spolec¢nost si klade velky ddraz na tzv. 5 basic, ktery zahrnuje ocni kontakt, pozdrav
zakaznika, usmév a podékovani. Vedle téchto ,zdsad slusného chovani” je nutné nosit také

,button” se jménem, diky kterému Ize zaméstnance rozeznat.

Prodej je vtomto ptipadé nastaven jako samoobsluha a tak se neda srovndvat se
sluzbami poskytovanymi v luxusnim obchodé, kde je moino vénovat se individudlné
kazdému zakaznikovi, kde mimo bézny ramec sluzeb je ¢astd zvySena péce o zdkazniky jako
je hlidani déti, nabizeni obcerstveni. Sluzby jsou v tomto pfipadé velmi flexibilni a jsou
prizpisobené preferencim zdkaznik(. V takovém pripadé také zdlezi na individudlnich
strategiich samotnych zaméstnanc( (srovnani s bakaldfskou praci: Etnografie obchodu

s luxusnim zbozim).

Vedle sluZzeb poskytovanych zdkaznikim, které mulze sam zakaznik bezprostiedné
pozorovat, jsou tu jesté Ukoly, kterym se zaméstnanci musi vénovat pred oteviraci dobou.
Vzhledem k tomu, Ze oteviraci doba je od 9:00 do 21:00, musi se prodejna pro zaméstnance
otevirat uz v 5:30, aby tak zaméstnanci méli dostatek ¢asu pripravit zbozi a obchod na denni
provoz. V dobé pred oteviraci dobou se jedna hlavné o pfijem dodavek nového zbozi, které
se vozi v nékolika bednach kazdy druhy den. Zbozi musi zaméstnanci vybalit, oipovat je —
kvlli bezpecnosti (opatreni proti krddezim), dat je na raminka a ve vysledku je umistit na
prodejni plochu mezi jiz vystavené zbozi. Mimo to se musi kazdé patro obchodu pfripravit
kazdé rano na nové otevreni. Je potfeba zkontrolovat Cistotu, dostatek zbozi, doplnit zbozi

pro , dopliikovy prodej“ pfipadné ,refreshovat” prodejni prostor.
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V této C¢asti bych se rada zaméfila na zboZi, které se proddva v prodejné odévni
spolec¢nosti H&M. O zbozi pojedndvam jako o komoditach v ramci spotfebitelské kultury.
Dil¢im cilem mého vyzkumu bylo odpovédét si na otazku: ,Jak proces ndkupu probiha a

jakymi kontexty je ovlivnén?“ Tedy jak ovliviiuje zakazniky a jejich jednani.

Individualismus pozdné moderni spole¢nosti se odrazi v nahlizeni na identitu jako na
ukol, ktery dostal kazdy z nds a nese za néj zodpovédnost. Individualismus se projevuje i
v kreativnim pouZzivani kulturnich zdroj(. Jednim ze zdroj(i, které v dané spolecnosti nesou
Citelny kulturni kéd a symbolicky vyznam, je i mdda. Jeji pouzivani a spotfeba pomahaji
jedinci s prezentaci sebe sama. V konzumni spole¢nosti tak spotfeba prevlada nad produkci a
komodity jsou sménovany kvlli novym formam a obsahlm. ,V souvislosti s timto zavddi
Start Ewen termin ,zbozZni ja“ (Commodity self), ¢imZ poukazuje na to, Ze nase ja je
zprostredkovdno a konstruovdno cdstecné skrze nasi spotfebu a pouzivani komodit”
(Fejfarova, 2009). Mimo jiné jsou podle autorky pouzivany k tomu, (...) ,aby prezentovali své

identity ostatnim kolem.”

,Mdda poskytuje jedincim jiz pfipravené prostredky, skrze které mohou predklddat
druhym expresivni visudlni sdéleni o svych identitdch, prezentovat sebe sama druhym®”

(Fejfarova, 2009).

,Dejme tomu, Ze to je néjaky zplsob osobniho vyjddieni toho, jak se chces prezentovat
ostatnim lidem okolo tebe. Proto kdyZ jsi doma, tak mds teplacky a kdyZ jdes ven, tak si

vezmes pékny saty.” (respondent Valdemar, 20 let)

Obleceni se tak nekonzumuje pro jeho primarni funkci — tou je ochranny prostfedek

téla. Obleceni se tedy stava prostiedkem k vyjadreni sebe sama.

,Vedle toho i reklama pobizi konzumenty k tomu, aby o zboZi, které spotfebovadvaji,
uvaZovali jako o hlavnim prostredku, jenZ jim pomdhad se zprostfedkovdnim a sdélovanim
jejich osobnosti. V disledku cehoZ se dand spotrebni komodita miZe stat soucdsti néci

identity a toho, jak dotycny projektuje toto své jd do svéta” (Fejfarova, 2009). Kleinova fika,
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ze funkce reklamy je pfipojovat produktim urcité vyznamy, které by nutné samy o sobé
nemusely mit. Vtomto procesu, kdy se produktim pfipisuji vyznamy, je ¢asto vyuzivano i
citovych vztah( a véci jsou jakoby opfedeny urcitou aurou (Klein, 2005: 23). Reklama vzdy
propaguje urcitou znacku. ,Znacka odlisuje jeden produkt od druhého a doddvd mu tak
urCitou hodnotu, indikuje Zivotni styl a produkuje image potenciondlnich konzumentu”
(Fejfarova, 2009). Znacka driv byla pouzivana k odliseni vyrobcl a méla slouzit jako zaruka
kvality. ,Znacka, jeZ tedy plvodné méla symbolizovat kvalitu, je dnes dokladem
spolecenského postaveni svého nositele, charakterizuje jeji ménici se roli” (Klein, 2005: 23).
Znacka je tak dnes konzumovdna pro ni samotnou a to z ni podle autorky tvofi zbozi

komoditniho typu (Fejfarova, 2009).

Mdda a obleceni ndm slouzi jako médium sebereprezentace. Jedna se o ,prostredek,
skrze ktery osoba vyjadfuje svou naladu nebo predkladd svad stanoviska.” (Stone in

Muggleton, 2000: 89).

,Jd si ty trendy vétsinou prizplsobuju, protoZe jd chodim jen ve tfech barvdch. TakZe kdyZ je
tfeba in Cervend, tak to pro mé hasne. ProtoZe ja chodim jenom v bily, hnédy nebo cerny.
vétsinou Cerny. Jd nevim proc, ale ja se nemutZzu obliknout do barevny. Je to zvldstni, ale jé se

v ty cerny citim jako doma.” (respondentka Zofie, 22 let)

V souvislosti s individuem plini obleceni jesté dalsi dllezitou funkci. Vedle toho, Ze
umoziuje jedinci vyjadfovat svoji individualitu a odlisSnost, slouzi zaroven pro pfislusnost a
ztotoznéni s néjakou skupinou (Simmel 1997, Lipovetsky 2002). To se déje pokazdé, kdyz si

jedinec oblece nebo vezme néjaké doplriky.

Neméné dulezita je symbolicka rovina, kterou sebou objekty nesou. Symbol véci neni
vrozeny, ale vytvafi ho jak producenti daného objektu, tak ti, ktefi objekt vidi a ¢tou
(Fejfarova, 2009). O takové symbolizaci, kterd je zalozend na vyprazdnovani plvodniho
vyznamu madniho zbozZi a nasledné se propojuje s vyznamy, které ani nemusi mit, ale které
jsou pro lidi atraktivni, mluvi Josephy ve své diplomové priaci. Jednd se napfiklad o situaci,
kdy sledujeme seridl Sex ve mésté — ten uvadim pro priklad jako jeden z nejmddnéjsich
seriall, vidime, Ze hlavni hrdinka nosi ikonickou kabelku a chceme si ji pofidit, protoZze mame

pocit, Ze pokud tu kabelku budeme vlastnit, zazijeme stejny pfibéh jako ona (Josephy, 2012).
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Dalezity vyznam hraje obleceni i v socidlnich rolich. Podle Fejfarové jedinci méni svoje
obleceni podle prilezitosti, kterych se maji ucastnit nebo podle toho, s kym se maji setkat.
ZaleZi na tom, jakou image nebo ndladu chtéji prezentovat. Svym oblec¢enim jedinci védomé
nebo nevédomé predvadi své postaveni a pozici v socidlni strukturfe. A tak druhym davaji
najevo, jaké jednani od nich predpokladaji vici jim samotnym a nékam se zatazuji. PouZivaji

tedy obleceni jako prostiedek socidlni komunikace (Fejfarova, 2009).

»Je to super, diky ty modeé vlastné mizZes bejt nékdo uplné jinej, Ze jo. Jako zdleZi, do ceho se
chces stylizovat. Rozhodné tak miZes realizovat svoji osobnost. Nebo tahle, miZes dat najevo

ostatnim, kdo vlastné ses nebo to viastné naopak upiné skrejt.” (respondentka Karla, 23 let)

»Musis mi fict, v jakejch Satech budu vypadat dobre. Jsem z toho pohovoru do novy prdce
fakt nervdzni, tak musim aspori trochu vypadat.” (odposlechnuto, terénni poznamky, duben

2015)

,On tu halenku nesndsi, tak si ji prosté kdyZ jdu s nim, nikdy neberu.” (respondentka Evelina,

22 let)

S tim Uzce souvisi nase potfeba libit se a svadét, o které mluvi Gilles Lipovetsky. Jeho
slovy: ,Mdda je praktikovdnim slasti, je to potéSeni ze schopnosti zalibit se, prekvapit a oslnit.
Navic je toto potéseni vyvoldno zménou tvari, metamorfozou sebe i druhych. Moda neni
pouze znakem spoleCenského odliSeni, je také prijemnd, poskytuje slast z odlisnosti, ale

zdroven tési oko” (Lipovetsky 2002: 91)

,Je to véc (mdda), se kterou se setkdvame vsichni a kaZdej den. Je to néco, co nds
neuvéritelné ovlivriuje. Mé osobné teda dost. A pozoruju dost i ty ostatni lidi a tak néjak si je
sama pro sebe hodnotim a muzu asi i fict, Ze z nich cerpdm urcitou inspiraci. Jako kdyZ uvidim
v metru néjakou pékné oblecenou holku a libi se mi ja ted nevim, treba jeji batlzZzek, nebo mad
fakt sakra zajimavy boty. Tak mé to urcité inspiruje a pfemejslim tfeba, kde se takovy véci daj
sehnat a k ¢emu by se to hodilo a jak bych si to tfeba sladila ja a tak.” (respondentka Karla,

23 let)

,Clovék se boji si néco vzit jen kvili tomu, Ze se boji, jak se na néj budou divat ostatni. Jd se

snazim, aby mé okoli neovliviiovalo, ale kdyZ mi nékdo rekne néco negativniho, tak mé to
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strasné sesekne. Neddvdm to uplné najevo, ale pak na to myslim strasné moc dlouho a spis

vnitiné mé to uZird.” (respondentka Zofie, 22 let)

Lipovetsky hovofi o pocatku roku 1350 jako o dobé, kdy se ve strukture muzského i
Zzenského obleceni za¢ind prosazovat svadéni. Odévy od té chvile vyznacuji radikalni rozdil
mezi muzem a Zenou a vnasi do vzhledu sexualni moment. Muzské obleceni zdlraznuje pas a
nohy a ten Zensky zase pfiléha k télu, zdlrazriuje boky a ve vystfihu odhaluje ramena a hrud.
,Maddni odév se stal odévem svidnym, ktery opisuje pritazlivé télesné partie, zjevuje a skryvd
sexudlini vnadidla, roznécuje erotické plvaby. Neni jiz pouhym hierarchickym symbolem a
znakem spolecenského postaveni, nybrZ ndstrojem svddéni, tajuplnou mocnosti,

prostredkem, jak se zalibit a dosdhnout povsimnuti“ (Lipovetsky, 2002: 97).
» Tyhle leginy musim mit, to se budu v posilce klukiim libit.” (respondentka Evelina, 22 let)

Vramci kategorie svadéni bych se rada dostala ksubkategorii, kterou je tzv.
outfitness (ladéni outfitu), jak ji popisuje Josephy ve své disertacni préci ,Saty délaj €lovéka“.
,V této subkategorii se na zékladé analyzy projevilo, Ze lidé se odivani a zméné outfitu podili
Cisté subjektivni ladéni outfitu tak, aby jim padl ¢i vsirsim slova smyslu zapadl do

subjektivniho pocitu citit se atraktivné” (Josephy, 2012).

,Urcité nenosim trendy za kazZdou cenu. KdyZ mds véci typu - ohrnu si nohavice u kalhot. To
lidi délali pred padesdti lety, ted to délaj znova, kdyZ ti to k tomu outfitu sedi a mds hezky
nohy, tak muZes upoutat pozornost, takZze pro¢ ne. KaZdopddné nejdriv se podivam do
zrcadla a podivdm se, jak to vypadd. TakZe kdyZ je to pékny, neni to uplné béiny a nebudes
vypadat tuctoveé, je to trochu osobity, tak si to vezmu, protoZe mi to prijde jako dobry
vyjadreni. Nebo mizZes najit péknou véc, vzit si ji na sebe a zjistis, Ze to vypadd uplné hrozné.
TakZe to, Ze nékde néco je, to je fajn, Ze to tamhle nosi néjaka modelka. Ale mGzZu mit velkej

zadek a nevezmu si na sebe ty véci, ktery sem si chtél vzit.” (respondent Valdemar, 20 let)

Sarah Grogan ve své knize Body image hovoii o vnimani a prozivani vlastniho téla
muzl a Zen. Vnimani a prozivani svého téla ma dle mého ndzoru velice Uzkou spojitost
s odivanim. Jak jsem jiz psala dfive, vSichni se chtéji libit. Vtomto ohledu je nutné brat
aspekt libeni se z dvoji perspektivy. Libit se nékomu a libit se sobé. ,,Nikdo si nepofidi Saty, o

kterejch vi, Ze mu prosté neslusi“ (Grogan, 2000: 39).
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Vybér obleceni je Uzce spojen s nasim vzhledem. Oblec¢eni nas nuti uvédomovat si
svou postavu. Grogan ve své knize uvadi priklady ze svého vyzkumu, kde Zeny uvadéji, ze by
jim vzrostlo sebevédomi a mohly by se jinak oblékat, kdyby se jim podafilo zhubnout a jejich
Fivot by se tak zménil k lep&imu. ,UpIné bych se zménila. Obleceni, v§echno. Byl by ze mé jiny

Clovék” (Grogan, 2000: 42).

Dobrym pfikladem je i ,hubnuti na plavkovou sezénu“. ,,AZ zhubnu, tak si pofidim
tyhle krdasny plavky a nebudu se muset stydét, i kdyz jsou dvoudilny.” Nebo: ,Budu muset

zhubnout, abych si mohla obléknout tyhle vecerni Saty.”

Grogan tikda, zZe ,Stihly idedl je vysledkem uspésné marketingové politiky modniho
primyslu, ze kterého se stal standard kulturni krdsy v bohatych priimyslovych spole¢nostech
20.stoleti” (Grogan, 2000: 88). Zeny se tak stale snaZi pfizplsobovat tvar své postavy a
télesnou hmotnost soudobym trendiim. Vedle Zen se Grogan vénuje ale i zobrazovani
muzského téla, které podle ni také proslou zajimavym vyvojem. Od dob starovékého Recka,
kdy muzské télo bylo zobrazovdno nahé a bylo uctivdno a obdivovano vice neZ to Zenské,
pres polovinu 19.stoleti, kdy se zajem presunul na télo zenské, az po dnesni dobu, kdy se
stiraji hranice mezi muZskou a Zenskou sexudlni identitou a rozSifuje se Skala obraz(, které

jsou povazovany za prijatelné pro muze (Grogan, 2000: 21).

Faktory, které podle Grogan ovliviiuji vnimani nasi postavy, jsou média. Podle ni je
zfejmé, Ze média nejsou jedinym ovliviujicim zdrojem, ktery ovliviiuje vnimani naseho téla.
Jiné zdroje tak mohou byt v konkrétni situaci u konkrétniho jedince vice ¢i méné urcuijici. ,Je

dalsi zdroj ovliviiujici nase vnimani uvadi pratele (Grogan, 2000: 94).

, Udaje z dotaznikovych studii ukazuji, Ze pro lidi ve véku od 30 do 50 let zacinaji byt modely
ze sdélovacich prostredk( pro srovndni méné dulezZité neZ prdtelé a rodina. Teorie socidlniho
srovndni predpoklddad, Ze lidé musi vnimat postavy modeli a modelek a herct podobnym

zpusobem jako vlastni télo, aby je mohli chdpat jako skutec¢nou normu pro srovnavani

(Grogan, 2000: 98).

Klicovym faktorem je podle Grogan tlak pocitovany ze strany partnera. S tim souvisi

kategorie ,ideal vs. skuteéna osoba“, o které se ve své knize Theory of Shopping zminuje

51



Daniel Miller. Jedna se o pfipad, kdy napfiklad svému partnerovi kupujeme darek — vybirdme
svetr, ktery se vice hodi nasi predstavé o tom, co by mél nas partner nosit a tak mu
vybereme jiny svetr, nez by si partner vybral sdm. Podstatné je podle mého nazoru i
nakupovani v parech, kdy se dva jedinci nutné musi ve svém rozhodovani, co si koupi,
ovliviiovat. , Lidé nenakupovali proto, aby svym bliznim pomohli posilit jejich individudlni
tvorivost a odlisnost, ale mnohem spiSe proto, aby je prizptsobili své predstavé o tom, jaci
jsou jedinci ndleZejici k pfislusné kategorii” (Miller in Zahradka, 2014: 154). Miller tento
rozpor mezi skute¢nou osobou a idedlem, se kterym ji srovnava, pfipisuje teorii burdkového
masla. V teorii burdakové masla popisuje dilema, které matky maji, kdyZz nakupuji potraviny
pro své déti. Burakové maslo ma podle néj tu vyhodu, Ze se povazuje za pomérné zdravé
alespon ve srovnani s ostatnimi vécmi, které by si déti samy vybraly, kdyby mély volnou ruku.
A zaroven jim burdkové mdslo chutnd a znamena to pro né, Ze berete v potaz jejich tuzby

(Miller in Zahradka, 2014: 150).

»MuZ s pfitelkyni se nachdzi v ¢dsti s pdnskym oblecenim. Spolecné si prohlizi oddéleni Trend
a hledaji, co by muzi mohlo sluset. Nakonec vybiraji tfi riizné koSile a odchdzi do kabinky, kam
jde pfitelkyné s nim, aby mohla ohodnotit, jak partnerovi vybrané obleceni slusi.” (terénni

poznamky, duben 2015)

, U ddmského prddla stoji mladsi pdr okolo 30 let. Zena si vybird kalhotky. Ty, které se ji libi,
ukazuje svému partnerovi a ten bud’ prikyvuje, nebo kyve hlavou v nesouhlas..." (terénni

poznamky, brezen 2015)
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5 Zavér

Na zdkladé dat, ktera jsem béhem vyzkumu ziskala z pozorovani, neformdlnich a
polostrukturovanych rozhovor(, a také diky osobni zkuSenosti, kterou jsem nabyla v dobé,
kdy jsem byla zaméstnancem odévniho fetézce, jsem mohla zodpovédét klicové otdzky,

které byly na zacatku vyzkumu stanoveny.

V prvni kapitole empirické casti pojedndavam o prostoru nebo-li ,scéné”, kterad je
zakladnim vychodiskem procesu prodeje. Jednd se o prostor, kde se odehrdva celé
,predstaveni”. Charakteristika daného prostoru zahrnujici rozmisténi objektd a dalsi
predmeéty v pozadi, jez vytvareji kulisy a rekvizity, utvafi celkovou atmosféru pro nakupni, ale
i pracovni “predstaveni”. Klicovou otazkou v prostoru se stdva prezentace zboZzi, kterd ma
obrovsky vliv na nakupni chovani zadkaznikl. Vedle usporadani prostoru prodejny a
prezentace zbozi, se jevi jako zasadni i visual merchandising, ktery ma za ukol vyvolavat u

spotrebitell pozitivni reakce pro nakup.

Podstatnou soucasti celé ,scény”, na které se cely proces odehrdva, jsou pak aktéri. Ti
jsou rozdéleni do dvou tym, pricemz oba tymy zde hraji dllezitou roli. Tym zaméstnancu
zde sehrava dulezitou roli v ramci prodeje, ke kterému je nutna, mimo scény, také osobni
fasdda. Osobni fasdda se pak institucionalizuje do podoby abstraktniho stereotypniho
ocekavani ze strany aktérq, ktefi spocivaji na strané druhé a jsou rovnéz dalezitym prvkem
celého predstaveni. Tym zdakaznik(i, nebo-li , obecenstva” také zachovava urcitou fasadu.
Tato fasada se u kazdého muze liSit. Obecné jsem pak urcité druhy fasdd rozdélila do
kategorii. Zakazniky jsem rozdélila na urcité typy na zakladé stejnych charakteristickych
vlastnosti, které jsem vypozorovala. Prvni zakladni kategorii zakaznik( se stali ,ti co se chodi
divat”, pficemz tento typ zdkaznikl je mozné rozdélit na dvé subkategorie, mezi néz patfi ,ti,
co se chodi prochazet” se svym typickym chovanim v rdmci prostredi prodejny a na , ti, ktefi
si jdou néco koupit, ale jesté nevi co”, v tomto pfipadé Cerpdni inspirace, kde zasadni roli
sehrava koncipovani prostoru a prezentace zbozi. Druhou zakladni kategorii, na které jsem

zakazniky rozdélila, jsou ,,rozhodnuti”, ktefi vykazuji dva druhy typického chovani.
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Ve skupiné zakaznikl jsem interpretovala jesté specidlni kategorie, mezi které patfi
,fashion people”, ,nakupovani s détmi”, ,kvantitativni nakupy” a ,slevovi zdkaznici”.
Podstatnou cast pak sehravd setkani téchto aktérl — jejich socidlni vztahy. Na ,scéné” se
mohou vytvofit tfi typy socidlnich vztah(, které se podileji na procesu celého fungovani
prodejny. Rdmec sluZzeb poskytovany ze strany zakaznik( je dalSim podstatnym prvkem v
ramci procesu fungovani prodejny. Zakladem je obecny rdmec sluzeb, kam patfi vzhled
prostoru a jeho Uprava, péce o prodavané zbozi, vstficnost a ochota zaméstnancl smérem k
zakaznikim. Cely obecny ramec sluzeb je pfedepsany a kontrolovany managementem a v
delSich ¢asovych intervalech i vedenim. Mimo to se predpokladd slusné chovani kazdého

jedince.

Dalezitym prvkem je pak samotné zboZzi - mdda, kterd se v prostoru prodejny
prodava/nakupuje. Cilem této kapitoly bylo popsat, jak cely tento proces probiha. Skrze
spotfebu zboZi a pouzivani komodit je utvareno nase ja, stdva se prostfedkem k vyjadreni
sebe sama. Mdda slouzi jako médium sebereprezentace, skrze modu lze vyjadrit svou ndladu
nebo predlozZit svd stanoviska. Méda mimo to umoZiuje jedincdm vyjadfovat svou
individualitu a zaroven slouzi k tomu, aby se jedinec mohl nékam zaradit. Obleceni tak hraje

dllezity vyznam v oblasti socialnich roli.

Dulezitou rovinou je pak symbolickd hodnota zboZi, jednotlivych objekt(. Vyznam

objektl neni vrozeny, ale je utvaren témi, ktefi ho vidi a ¢tou.

Dulezitou funkci v ndkupu zboZi sehrava potreba libit se a svadét. Do této kategorie pak
spada ladéni outfitu, které Uzce souvisi také s individualismem kazdého jedince a s vnimanim

naseho téla a vlastniho vzhledu, které ovliviiuje nakupni chovani zakazniku.

Vycet prvk(, které jsem zde uvedla, se podili na celém ,predstaveni”, je utvaren

prvky navzajem a funguje v jejich seskupeni.

54



6 Seznam pouZité literatury
BARNES, Liz a Gaynor LEA-GREENWOOD (2006): Fast fashion [online]. Bradford, England:
Emerald Group Publishing, 122 p.

BAUDRILLARD, Jean (1998): The consumer society: myths and structures [online]. London:
SAGE Publications Ltd., x, 208 s. ISBN 978-0-7619-5692-1.

BOVONE, Laura a Diane CRANE (2006): Approaches to material culture: The sociology of

fashion and clothing (online)

DEJEAN, Joan E (2006): Noc, kdy se zrodilo sampariské: historie luxusniho Zivotniho stylu od

Ludvika XIV. do soucasnosti. 1. vyd. Praha: nakladatelstvi Brana,251 s. ISBN 80-7243-270-2.

FEJFAROVA, Kristyna (2009): Sebereprezentace a sebeidentifikace prostfednictvim médniho

obleceni. Diplomova prace

GOFFMAN, Erving (1999) VSichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kaZdodennim Zivoté.

Vyd. 1. Praha: Nakladatelstvi Studia Ypsilon, 247 s. ISBN 80-902482-4-1.

GROGAN, Sarah (2000) Body image: psychologie nespokojenosti s vlastnim télem. Vyd. 1.
Praha: Grada, 184 s. ISBN 80-7169-907-1.

JOSEPHY, Michal (2012): Saty délaj ¢lovéka. Disertacni prace
KLEIN, Naomi (2005): Bez loga. 1. vyd. Praha: Argo, xxiii, 510 s. ISBN 80-7203-671-8.

KOMAREK, Stanislav (2000): Pfiroda a kultura: svét jevii a svét interpretaci aneb Jak je to
doopravdy. 1. vyd. Praha: Vesmir, 180 s. ISBN 80-85977-33-8.

LEHECKA, Michal (2015): ,Kdy? ndm tam chtél hrdt nékdo cizi, tak sme ho treba

vykamenovali...” : Reflexe vtélené zkusenosti vyrustani na sidlisti. Rukopis

LIPOVETSKY, Gilles (2002): Rise pomijivosti: méda a jeji udél v modernich spolecnostech. V
¢eském jazyce vyd. 2. Praha: Prostor, 425 s. ISBN 978-80-7260-229-2.



MILLER, Daniel E. (1998): A theory of shopping. Ithaca: Cornell University Press, ix, 180 s.
ISBN 0-8014-3555-2.

MUGGLETON, David (2000) Inside subculture: the postmodern meaning of style. Oxford:
Berg, 198 s. ISBN 978-1-85973-352-3.

NEDBALKOVA, Katefina (2006): Spoutand rozkos: socidini (re)produkce genderu a sexuality v
Zenské véznici. Vyd. 1. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 198 s. ISBN 80-86429-65-2.

PALOMO-LOVINSKI, Noel (2010): Nejvlivnéjsi svétovi médni ndvrhdri. Mlada fronta — 0, 192s,
ISBN: 978-80-204-2386-3,

SEMRADOVA, Barbara (2009): Window Display. Bakalaiskd prace

SIMMEL, Georg (1997): Penize v moderni kultufe a jiné eseje. Vyd. 1. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 206 s. ISBN 80-85850-50-8.

STURKEN, Marita and Lisa CARTWRIGHT (2001): Practices of Looking: An Introduction to
Visual Culture. Oxford University Press, ISBN-10:0195314409

TUNGATE, Mark (2008): Fashion brands: branding style from Armani to Zara [online]. 2nd ed.

London: Kogan Page, xv, 264 p., [16] p. of plates.

UNDERHILL, Paco (2002): Pro¢ nakupujeme - Jak merchandising ovlivriuje ndkupni rozhodnuti

a zvysuje prodej. 253 s. ISBN 80-7261-055-4

VEBLEN, Thorstein (1999): Teorie zahdlcivé tridy. 1. vyd. Praha: Sociologické nakladatelstvi,
344 s. ISBN 80-85850-71-0.

VEINBENDER, Kristina (2013): Etnografie obchodu s luxusnim zboZim pro déti. Bakalarska

prace

VYSEKALOVA, lJitka (2004): Psychologie spotfebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 283 s. ISBN 80-247-0393-9.


http://www.cbdb.cz/nakladatelstvi-9-mlada-fronta

ZAHRADKA, Pavel (2014): Spotfebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Vyd. 1. Praha:
Academia, 438 s. ISBN 978-80-200-2372-8.

Internetové zdroje

CROFTON, Stephanie (2007): ZARA-INDITEX AND THE GROWT OF FAST FASHION, dostupné

na adrese: http://www.ebhsoc.org/journal/index.php/journal/article/view/216

Lexikon vyrazll, dostupné na adrese:

http://www.popai.cz/lexikon-vyrazu/index.php?id=90

SOKOL, Jan ( "VSichni hrajeme divadlo" Moradlka a etika jedndani v roli, dostupné na adrese:

http://www.jansokol.cz/2015/04/vsichni-hrajeme-divadlo-moralka-a-etika-jednani-v-roli-2/

Uvod do empirického vyzkumu socidlnich véd, dostupné na adrese:

http://moodle.fhs.cuni.cz/course/view.php?id=614

VACKOVA, Lucie (2006): Novym trendem je fast fashion, dostupné na adrese:
http://ihned.cz/c1-18244480-novym-trendem-je-fast-fashion

Webové stranky spolecnosti H&M, dostupné na adrese:

http://about.hm.com/en/About.html


http://www.ebhsoc.org/journal/index.php/journal/article/view/216
http://www.jansokol.cz/2015/04/vsichni-hrajeme-divadlo-moralka-a-etika-jednani-v-roli-2/
http://moodle.fhs.cuni.cz/course/view.php?id=614
http://ihned.cz/c1-18244480-novym-trendem-je-fast-fashion
http://about.hm.com/en/About.html

7 Prilohy

Planek obchodu
VYTAH ) ;
VYCHOD PRO ZAMESTNACE
KABINKY
BASIC
DAMSKY TREND
STARSI
KOLEKCE
MODERN
CLASSIC
K
A
S
¥ TREND
NEJNOVEJSI
........................................................................... KOLEKCE V
Y
L
DOPLNIKY O
H
A
V Y L O H
VCHOD

PRizEMI



\
Y
KABINKY T WC
A
H
DIVIDED BASIC SPORT
DIVIDED
RED LO.GG.
DAMSKY
KOSMETIKA
PYZAMA ZENY LO.G.G
.............................................................. PANSKY
SPQDNi ................................................................................
PRADLO :
.............................................................. T
PYZAMA MUZI ....................................................
K
é ........................................................ ............................................................................ MODERN
Y : : : CLASSIC
DIVIDED GREY BASIC
DOPLNKY SKRINKY
KUCHYNKA
KABINKY

1. PATRO



TP —=<i<

KABINKY
MATERNITY
BABY
GIRLS
BOYS
KASY
KANCELAR
SKLAD

KANCELAR 2

-1. PATRO



