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ABSTRAKT

Vytvorenie vlastnej znacky, identita znacky, spdsoby marketingovej a vizualnej komuni-
kacie znacky so zdkaznikom a hl'adanie smeru, ktorym sa znacka dokaze presadit’ na trhu
je cielom teoretickej Casti bakalarskej prace. Praktickd Cast’ je zamerand na vytvorenie
kolekcie inSpirovanej smrtel'nymi hriechmi. Kazdy so siedmich hriechov bude v kolekcii
predstavovat’ samostatny model, ktory Cerpa z aktudlnych tém. Spojovacim motivom
kolekcie je virtualny svet a mobilné aplikacie. V ramci postprodukcie a propagacie kolek-

cie/znacky su uplatnované poznatky nadobudnuté v teoretickej Casti bakalarskej prace.
KTIacové slova:
Znacka, zékaznik, propagdcia, hriech, sedem, aktualnost, mobilné aplikacie, QR kod,

generacia Z

ABSTRACT

Creating my future brand, brand identity, marketing and ways of the visual communication
with the costumer. Searching for a best way to promote and use my brand in the industry is
the topic of the theoretical part of my work. Practical part of my Bachelor thesis is the
collection inspired by the seven deadly sins in a modern world. Every single model repre-
sents one deadly sin — different character. Connecting elements of the collection are virtual
reality, global problems and modern apps. I use the acquired information from the theoreti-

cal part for the postproduction and promotion of my collection.
Key words:

Brand, customer, app, technologies, millennials, recency, smartphone, QR code, sin, seven



Dakujem veducej svojej bakalarskej prace pani PhDr. Dane LapSanskej, ¢ ma naudila
uvazovat’ o marketingu a dizajne jako o jednom celku. Dakujem za piednasky, rady a cen-

né konzultacie.

Dalej by som sa chcel podakovat’ vietkym profesorom, rodine a priatelom, ktori zo mna

vyformovali ¢lovéka, ktorym dnes som.
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UvVOD

Zivot v 21. storoéi otvara nekonené mnozstvo moznosti. Cestovanie, vedenie rozliénych
sposobov zivota, pre ktoré sa rozhodneme, vd’aka internetu mozeme sledovat’ a byt
v spojeni s 'ud’'mi na druhej strane planéty. Na to, aby sme v dnesnej hypermodernej dobe
uspeli, potrebujeme dve zakladné veci. Musime si byt vedomi toho, ¢o mézeme ponuknut
a postarat’ sa o to, aby sme boli videni. Preto som si pre svoju bakalarsku pracu vybral
tému Moja znacka, ktori sa budem snazit’ rozobrat’ v teoretickej Casti prace. V praktickej

Casti pracujem na kolekcii inSpirovanej siedmimi smrtelnymi hriechmi.

Pre mna ako mladého zacinajuceho dizajnéra je nesmierne dolezité ujasnit’ si, akym sme-
rom sa bude uberat’ moja kariéra. Potrebujem si vytvorit’ svoj rukopis, svoju identitu, roz-
pravat’ zaujimavy pribeh , ktory si budll I'udia pamétat. Je nutné si ujasnit’, aky dizajn
chcem tvorit, pre koho ho tvorim a zvolit’ si vhodné marketingové nastroje a cesty, vd’aka
ktorym svoj dizajn pontiknem verejnosti. Pretoze chcem svoj dizajn predat’ ako produkt,
ktory odkazuje na svojho tvorcu a nebude len anonymnym kusom odevu, potrebujem pri-
marne vizitku alogo. VSetky tieto skutoCnosti ma priviedli k rozhodnutiu, vytvorit’ si
osobnu znacku. Este pred tym, ako sa pustim do vytvorenia osobnej znacky, pokisim sa
zadefinovat’ si pojem moda, marketing a ndstroje mdédneho marketingu, aby som s nimi

dokazal nardbat’ a vyuZzivat  ich v prospech svojej znacky.

»Musime verit’ v obrovskii moc BoZej milosti. VSetci sme hrieSnici, ale Jeho milost’ nas
premiena a obnovuje.* Napisal papez Benedikt XVI. na svojom oficialnom profile na soci-

alnej sieti Twitter. Bol to jeho posledny tweet predtym, ako oznamil, Ze odchéadza.

Tento citat bol podnetom ku kolekcii inSpirovanej siedmimi smrtelnymi hriechmi. Vyrok
poukazuje na zaujimavy jav, Ze aj napriek vSetkym technickym a virtudlnym vymoZzenosti-
am — ked’ sa papez prihovara prostrednictvom Twitteru - mame vSetci, ¢i uz ako jednotliv-
ci alebo skupiny, ist¢ hodnoty a pravidla, ktoré sa v naSej spolocnosti objavuju
a pretrvavaju stovky rokov a vd’aka nim spolo¢nost’ ako taka drzi pohromade. Samozrej-
me v ramci tvorby modneho dizajnu je obrovska Skala moznosti ako pracovat’ s jednotli-
vymi hriechmi, ja sa pokusim reflektovat problémy atémy sucasnej spolocnosti
a odkazovat’ na virtualny svet v ktorom ,,zijeme* a bez ktorého by dnes uz znacka fun-

govat’ nedokdzala.
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1 MODNY MARKETING

1.1 Modda

., Pod pojmom moda rozumieme vzhlad, teda odev a osobnu dekordaciu istej skupiny ludi
v istom case. Po overeni casom sa z tohto vzhladu stava styl. Pocas jednotlivych dekad
20. storocia sa etablovali styly, ktoré su v mode pritomné dodnes. Medzi tieto Styly, ktoré
vznikli v prvej polovici minulého storocia patri napriklad styl ,,la garsonne a Styl jedno-
duchej elegancie Gabrielle Coco Chanelovej z dvadsiatych rokov, hollywoodsky glamour
Styl z tridsiatych rokov, military Styl , ktory vznikol pocas vojnovych Styridsiatych rokov,
ale aj opulentny $tyl ,,new look* Christiana Diora, ktory vratil Zenam po vojne pocit jedi-
necnosti. V druhej polovici to bol prakticky americky preppy Styl, ale najmd revolucny styl
., Sixties “, ktory radikalne zmenil vzhlad muzov a Zien. V sedemdesiatych rokoch sa eta-
bloval styl hippies s dotykom etnickej mody a tiez americky western Styl, glam rock styl
a punk, ktoré ukazali, Ze modny vzhlad nemusi prichadzat vidy len zo salonov couturie-
rov. V osemdesiatych rokoch do svetovej mody vyrazne zasiahol japonsky styl vedomej
chudoby, dekonstruktivizmus a v devitdesiatych to bol minimalizmus a styl grunge, ktoré
silne ovplyvnili oblecenie ludi. Na prelome storoci sa objavil boho Styl ale aj vintage Styl,

ktoré odzrkadlovali nové naladenie spotrebitelov. !

Ako hovori Anna Wintour, ,, najzaujimavejsie na mode je, Ze je odrazom nasej doby.*
Vsetci velki dizajnéri uspeli prave vd’aka tomu, Ze pochopili, ¢o doba a l'udia potrebuju

a su schopni prijat’, ked’ teda zachytili ducha doby.

Modda je vSak aj isty model tvorby, vyroby, prezenticie a predaja a aj ten sa v priebehu
dvoch uplynulych storo¢i menil. Na zaciatku to bola haute couture, ktord vytvorila takyto
model aten funguje dodnes. MuZzom, ktory ju zaviedol bol Charles Frederick Worth.
V roku 1858 prichadza s napadom naSivania visafiek na vnitornu stranu oblecenia, ¢im sa
Saty stdvaju dielom konkrétneho salona, couturiéra a nie je len anonymnym kusom odevu.
Worth tiez priSiel s prvou modnou prehliadkou . V roku 1868 zakladd Chambre Syndicale

de la Couture Parisienne ako prvu profesionalnu instituciu. Vytvoril model parizskej haute

' LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z modného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014.
ISBN 9788074544705.
2 The Editors Eye's In Vogue [film]. Directed by Fenton BAILEY and Randy BARBATO, USA: HBO, 2012.
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couture, znacku v mdde a prehliadky dvakrat rocne vzdy pred sezénou. Po sto rokoch,
v polovici 20. storocia vznikol novy model tvorby, vyroby, prezentacie a predaja mody,
a tym je ready-to wear, teda priemyselne vyrabana moda, ktora od haute couture prevzala
sezony, modne prehliadky i znacku v mode. Na konci 20. storocia sa etabloval opét’ novy
model a tym je fast fashion, rychla moda, ktord zrusSila sezony a vytvorila celkom odliSny
rytmus produkcie kolekcii, nezverejiiuje mena navrharov a preberd napady od zndmych
navrharov, ktoré predava za vel'mi nizke ceny. VSetky tieto tri modely dnes funguja vedl'a

seba a vytvaraji moédnu ponuku, z ktorej si spotrebitel’ vybera.

1.2 Marketing

Po prvykrat sa pojem marketing objavil v USA v ¢ase rozkvetu priemyselnej vyroby, ke-
dy ponuka zacala mnohonésobne prevySovat’ dopyt. Podniky, ktoré si rychlo uvedomili
tento fakt, a prispdsobili mu svoju stratégiu predaja, uspeli. Americky ekoném Filip Kotler
zadefinoval marketing ako ,,[...] spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci

a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a pozaduju prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny
hodnotnych vyrobkov s ostatnymi.

Na to, aby vyrobok uspel , nestaci len to, aby bol uzito¢ny a kvalitny. Vyrazna ulohu

v tom zohrava cena a propagacia vyrobku.

Cielom marketingu je ovplyvilovat’ spravanie spotrebitel'ov, k comu vyuZziva svoje zéklad-
né ndstroje, o su: reklama, public relations , podpora predaja a osobny predaj. K tymto
zakladnym nastrojom marketingu pribudli v 21. storo¢i nove, ktoré st spaté s nastupom
informacnych technologii, ¢im sa zrychlil cely proces marketingového posobenia. Zda sa,
Ze marketingové stratégie, ktoré sa formovali pocas 20. storocia takmer vobec nefunguju.
St pomalé, vSeobecné a nudné. Sucasny spotrebitel’ je presyteny priemernymi vecami,
ocakava pozoruhodné veci v ovela kratSich cykloch, s vyraznymi zmenami, hl'ada jedinec-
nost’. Preto je zdsadné, ¢o o produkte hovorime, komu to hovorime a ako Casto. Preto
uspech kazdej firmy stal/ stoji na niekol’kych hlavnych pilieroch: produkt, reklamné odde-
lenie/ agentura, Specialisti na podporu predaja a PR oddelenie pracujice na celkovom imi-

dzi znacky. Za vSetky mozeme spomenut’ znacky ako Coca-cola, Starbucks alebo Apple.

*KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15. Boston: Pearson, 2016, 714, A14,
E58, G10, 136. ISBN 9781292092621.
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Vicsina spotrebitelov dnes vyuziva internet , Google, Facebook, Instagram Tieto nové
médid, najmi socidlne siete, generuju uzivatel'om automaticky reklamu na zaklade like-ov
k veciam, ktoré sleduji, pontkaji moznost” odberu ¢i sledovania a upozoriiuji na veci,
ktoré by ich mohli zaujimat'. ,,V roce 2012 Kosinski dokdazal, Ze na zdkladeé v priméru Se-
desati osmi facebookovych lajkii jednoho uzivatele je mozné predpovedet jejich barvu pleti
(s 95 procentni presnosti), jejich sexualni orientaci (s 88 procentni presnosti) a jejich pri-
slusnost k Demokratické nebo Republikanské strané (s 85 procentni presnosti). Ale tim to
nekoncilo. Inteligence, nabozenska prislusnost, stejné jako uzivani alkoholu, tabdku nebo
drog — vse se dalo zjistit. Z dat se dokonce dalo vyvodit, zda néci rodice jsou rozvedeni.
Stlu modelii bylo mozné spatrit v presnosti, s jakou dokadzaly predpovédet odpovedi re-
spondenta. Kosinski bez prestani pokracoval v prdci. Zanedlouho byl schopen clovéka vy-
hodnotit lépe nez kolega z prdce pouze na zakladé deseti lajkii. Sedmdesat lajku vystacilo,
aby na tom byl lépe nez pratelé daného cloveka, ze 150 lajkii se pak dozvedel vice nez jeho
rodice a ze tri set vice nez partner. Vice lajkit dokonce mohlo predcit to, co clovek myslel,

v r s v od
ze vi sam o sobé.“

1.3 Modny marketing

Moda a marketing maji svoje zaciatky priblizne v rovnakom case. ,,Modny priemysel sa
objavil spolu s konzumnou spolocnostou na prelome 19. a 20. storocia a to s ndstupom
masovej vyroby ako dosledok priemyselnej revolicie a stdle intenzivnejSej kumuldcie oby-
vatelstva vo velkych mestach a marketing vznikol v Amerike ako odozva na vyzvu priemy-
selne vyspelej spolocnosti. Modny marketing je procesom zbliZovania a prelinania Speci-
fickych postupov samotnej mody s korennmi v Parizi , vyvoja priemyselne vyrabanej mody
a vSeobecne platnych marketingovych stratégii a nastrojov, ktoré od zaciatku 20. storocia

vwijali v Amerike.*

Do vyvoja mdédneho marketingu vel'mi vyrazne zasiahla aj vystavba vel'kych obchodnych

domov, kde moda tvorila istt Cast’ ponukaného sortimentu

* GRASSEGER, Hannes a Mikael Krogerus KROGERUS. Data, jez obrdtila svét vzhiiru nohama [online].
2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z: http://a2larm.cz/2017/02/data-jez-obratila-svet-vzhuru-nohama/

®* LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014.
ISBN 9788074544705.
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a ktoré ponukli spotrebitel'om, najmé zenam, novy sposob nakupovania, ale aj prezentacie
mody. Vznik fotografie a Specidlne mddnej fotografie, ktora postupne nahradila médnu
kresbu v ramci mddnych c¢asopisov ako nositelov informacii o zmenach vzhladu, bola
d’alSim prispevkom k etablovaniu modneho marketingu a jeho Specifickych néstrojov.

Tymi teda su: mddna prehliadka, médna fotografia a modne ¢asopisy.

V 21. storo¢i k tymto Specifickym néstrojom modneho marketingu pribudli d’alSie
na baze novych informacnych technolédgii ako su web, internet, socialne média, mobilné

aplikacie.

Dnes, ak chce modna znacka predstavit’ svoju aktualnu kolekciu SirSiemu okruhu spotre-
bitel'ov vyuziva k tomu tieto nové média a kanaly, ktoré su rychle a dostupné ovela SirSie-
mu okruhu spotrebitel'ov a navySe vel'mi adresné smerom k o¢akdvaniam dnesnych spotre-

bitel'ov mody.

1.3.1 Maodna fotografia

,»V ramci modneho marketingu ma vynimocné postavenie modna fotografia, ktora je nosi-
telom dolezitych obrazovych informdcii pre spotrebitelov a vyuzivaju ju takmer vsetky nd-

: , . 6
stroje moderného marketingu.*

Modny editorial modelov od Paula Poireta sa v tlacenej podobe prvykrat objavuje
v aprilovom ¢isle magazinu Art et Décoration v roku 1911 ato prave vd’aka Edwardovi
Steichenovi, ktory je spolu s Adolfom de Mayerom povaZzovany za otca mddnej fotografie.
Od skromnych zaciatkov na zaciatku 20. storocia sa médna fotografia zasluhou mnohych
talentovanych fotografov etablovala vedl'a umeleckej, reklamnej a reportaZnej fotografie
ako jeden z hlavnych druhov fotografie ako takej. Ked’ sa podari moddnemu fotografovi
zachytit’ ducha a estetiku dizajnéra dokonale, mdéze posunut’ posolstvo celej znacky do
uplne iné¢ho kontextu. Takymto prikladom je napriklad kampan nafotena Richardom Ave-
donom len s 15-ro¢nou Brooke Shieldsovou pre znacku Calvin Klein v roku 1981,
ale aj odvdzna kampan Oliviera Toscantho modnej znaCky UNITED COLOURS OF
BENETTON reagujtca na rasovt diskrimindciu . Zaujimavym je editorial modnej editor-

ky Grace Coddington a fotografa Stevena Meisela pre Vogue ,,Grunge and Glory* ,ktorym

® LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z modného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014.
ISBN 9788074544705.
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vniesli do vel'kej moédy nova estetiku, vychddzajucu zo $tylu subkultary ulice. ,,Vzdy
dufam, Ze sa behom dna nieco stane. Proste dufate, zZe to dostane kridla, ze to bude nieco,
o presiahne dobu.“’ Popisuje svoje pocity pri foteni Camilla Nickerson externa editorka

Casopisu Vogue.

V sedemdesiatych rokoch sa vyraznym rysom modnej fotografie stdva Zena, jej vyrazna
sexualita az agresivita. Helmut Newton a mnohi d’al$i fotografi, magaziny a znacky si
uvedomuju, ze sex predava. Predava dobre, coho dokazom su odvézne kampane znacky

Gucci, Tom Ford, Calvin Klein a d’alSich.

Obrazok 1 Tom Ford Neroli Portofino campaign

Podobnym prikladom je aj poslednd kampan znacky Eckhaus Latta ( SS 2017). Mike Ec-
khaus a Zoe Latta oslovili fotogratku Heji Shin, v spolupréci s ktorou vznikla kontroverzna
kampaf zachytavajuca pary obledené v odevoch znadky pri skutoénom sexe. ,, Zijeme
v dobe, kde stale pretrvdava napdtie medzi individualnou slobodou prejavu (predovsetkym
v online svete) a puritanskom pristupe k sexu, ktory je zakodovany hlboko v nasej kulture.

Kampan bola reakciou na tuto skutocnost. Je rebelskou oslavou faktu, ze skutocny sex je

” The Editors Eye's In Vogue [film]. Directed by Fenton BAILEY and Randy BARBATO, USA: HBO, 2012.
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krasny a nie je len cimsi, co treba akceptovat. Je to neoddelitelna sucast bytia a ludskych

bytosti.”® (preklad L.K.).

Nakol'ko tspesna bude kamparii, a kol’ko zakaznikov pritiahne, ukéze az Cas. Isté vsak je,

ze tato newyorska znacka na seba rozhodne uputala pozornost’.

Obrazok 2 Eckhaus Latta SS17 campaign

1.3.2 Modne ¢asopisy

Modne Casopisy, v dneSnom ponimani, sa zacali formovat’ uz na prelome 19. a 20. storo-
¢ia. Ich ulohou bolo nielen Sirenie mdédnych noviniek, ale aj informovanie o spolo¢enskom
diani a kultare. Najstar§im mddnym casopisom je americky magazin Harper's Bazaar,
ktory prvy krat vysiel uz v roku 1867. Magazin bol pocas celej svojej existencie domovom
mnohych kreativnych a talentovanych osobnosti - od redaktorov cez fotografov az po gra-
fikov, z ktorych kazdy do magazinu otlacil svoj jedine¢ny rukopis. Za vSetkych spomeni-
em Carmel Snowovt, kreativnu riaditel’ku ¢asopisu alebo jedine¢ni Dianu Vreelandovu,
ktora zacala pre Casopis pracovat’ v roku 1936 a v roku 1963 sa stala Séfredaktorkou Caso-
pisu Vogue. Casopis Vogue bol zalozeny v roku 1892 Arthurom Baldvinom Turnurom
v Amerike. Za svoj Gspech vd’a¢i hlavne Conde Nastovi, ktory zdsadne prerobil Struktiru
Casopisu, zvysil podiel reklamy na jeho strankach, a postupne od roku 1916 zaklada za-
hrani¢né edicie ¢asopisu. Dnes vychddza 21 edicii ¢asopisu Vogue po celom svete. Posled-

nou ediciou Casopisu je arabsky Vogue, ktory je na trhu od februara 2017. Vogue je naj-

® HSIEH, Vanessa. Eckhaus Latta’s new campaign features IRL couples having

sex. Dazeddigital.com [online]. 2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
http://www.dazeddigital.com/fashion/article/35344/1/eckhaus-lattas-new-campaign-sees-real-couples-
having-sex
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vplyvnej$im a najpredavanejSim modnym casopisom na svete. Medzi najvyznamnejSie
mend z Vogue urcite patria Diana Vreelandovda, Grace Mirabellova, Grace Caddington
a predovSetkym Anna Wintour, ktord je $éfredaktorkou americkej edicie Casopisu od roku

1988.

)l// ‘{

FASHIONABLE IFE
SURREAL TIMES
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C

Obrazok 3 VOGUE obalka ¢asopisu

V osemdesiatych rokoch zainaju vznikat' aj alternativne modne Casopisy. V roku 1980
zalozil Terry Jones britsky magazin 1-D mapujici modu, hudbu, umenie a kultiru mladych
Iudi. DAZZED je d’al§im britskym magazinom, zaloZeny bol v roku 1991 Jeffersonom
Hackom a fotografom Rankinom. Magazin sa zaoberd hudbou, mddou, filmom, umenim

a literatarou. Dalej su to magaziny W magazine, Fucking Young, KALBLUT.

Modne cCasopisy boli a st od svojho vzniku nositelmi moédnych impulzov, modneho
vzhl'adu tej ktorej etapy . Zamestnavali vzdy tych najpovolanejsich l'udi, aby sprostredko-
vavali a §irili najzaujimavejsSie novinky a mddne tendencie v ramci svojich modnych edi-
torialov, prindsali rozhovory s dizajnérmi, recenzovali posledné prehliadky a informovali
o kultire a umeni. Nastupom internetu mddne casopisy rozbehli svoje online verzie,
kde pontkaju stale aktualny obsah a ovel'a viac materialu ako sa vojde do klasického prin-

tového vydania.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Obrazok 4 obalka magazinu i-D

1.3.3 Modna prehliadka

Ked’ v polovici 19. storocia priSiel Charles Worth s jedineénym marketingovym néstrojom,
ktorym je mddna prehliadka, urcite netusil, Ze princip predvadzania mody formou modnej
prehliadky pred sezonou bude fungovat’ dodnes. ,, Do tejto pociatocnej fazy vyvoja modnej
prehliadky zasiahol aj Paul Poiret, ktory bol v roku 1910 prvym, kto pripravil modnu
prehliadku Specialne pre fotografov a novinarov, cim poloZil zaklady pre fungovanie pev-
nej viizby medzi médou a médnymi casopismi.*’

Z modnych prehliadok sa postupne sformoval fashion week, na ktorom sa dvakrat ro¢ne
prezentuju kolekcie na sezdnu jar-leto a jesen-zima. Tie najvyznamnejSie sa konaju v Pari-
71, New Yorku, Milane a Londyne a st nacasované tak, aby sa navzijom v ramci mddne-
ho kalendara nekryli.

Cielom modnej prehliadky je ponuknut’ divakovi show, ktord ho naladi na prezentovany
moddny vzhlad, vtiahne ho do konceptu kolekcie a prinesie mu neopakovatelny umelecky
zazitok. Dosiahnut’ to mozno vd’aka symbioze predvadzanych modelov, scény, svetiel,

hudby a celkovej dramaturgie. Silu tychto jednotlivych zloziek, ktoré vytvoria jeden uni-

* LAPSANSKA, Dana. T) hink fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Bratislava, 2016.
VSVU.
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katny celok, mdézeme ilustrovat’ na prehliadkach Gosha Rubchinskiy (fall/winter 2017)
a CHANEL( spring/summer 2017 RTW).

Gosha Rubchin 01718

now keeping up the original tradition which makes me feel alive and true ges
L

Obrazok 6 CHANEL Spring/Summer 2017 redy-to-wear

V ramci novych technoldgii mé divdk moznost’ sledovat’ live stream z prehliadky, show
vo virtualnej realite - 360° video, ktoré je snimané sucasne na 6 kamier s ultra Sirokym
uhlom zéberu, ¢o umoziuje nasnimanie reality v rozsahu 360 stupiiov vo vertikdlnej
aj horizontdlnej osi. Nové technologie sa stdvaju zaroven sucastou samotnej show,
ako v pripade prehliadky Alexandra McQueena (spring/summer 2010), pocas ktorej dve
velké robotické kamery monitorovali show avtom istom cCase streemovali zdznam

na platne, ktoré bolo sii¢astou scény.

Velka modna prehliadka znamena zaroveil obrovské naklady, preto dnes dizajnéri Casto
pracuju s inymi formami prezentacie kolekcie. Tymi moZznost'ami je napriklad showroom
alebo fashion video. Potvrdzuju to aj slovd Anny Wintour: ,, Vidim ludi, ktori platia stovky
tisic doldarov za modne prehliadky, ktoré, myslim si, nie su potrebné. Prezentdcia nam

vSetkym dava moznost stretnut’ sa - namiesto sedenia na nejakom temnom mieste a cakania
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na zaciatok, bez jedinej prilezitosti na prosté "Ahoj’, a zase sa ponahlat' na dalsiu prehli-

adku.""® (preklad L.K.).

1.3.4 Moddny film

Film a méda st vzajomne prepojené snad’ uz od vzniku filmu. Film prezentoval modu $i-
rokej verejnosti a mdéda doddvala filmu originalitu a atraktivnost. Za vSetky filmy,
v ktorych moda zohravala vyznamnu rolu, moézeme spomentt’ tie najikonickejSie, ako bol
napriklad film La Dolce Vita (1960) od Federica Felliniho, Ranajky u Tiffanyho (1961)
od Blaka Edwardsa, Blade Runner (1982) od Ridleyho Scotta alebo Nocturnal Anima-
1s(2016) od Toma Forda. Novym momentom vo vztahu mody a filmu bol vznik televiznej
stanice MTV, ktora bola prvou vyhradne hudobnou stanicou a vysielala 24 hodin denne.
Moda bola jednym zo zdsadnych prvkov, na ktorych stal uspech hudobnych videoklipov
a na druhej strane hudba dodala mode inti dynamiku. Prikladom toho, ako méze fungovat’
spojenie videoklip a mdda, su zIté Saty od Roberta Cavalliho ( fall/winter 2016), ktoré sa

objavili vo videoklipe ,,Hold up* od Beyonce alebo ikonické vybijané minisaty od znacky

Balmain (fall/winter 2009),ktor¢ si obliekla Madonna vo videoklipe Cellebration.

Obrazok 7 Beyonce videoklip Hold up / Roberto Cavalli Fall/Winter 2016
Dnes je samozrejmym a ¢asto vyuzivanym marketingovym nastrojom kazdej mddnej
znacky aj mddny film. Jeho ulohu je nielen prezentovat odev samotny, ale hlavne komuni-
kovat’ charakter danej znacky. Vybornym prikladom je film A Therapy pre znacku Prada.
Sanca zaoberat sa tym, ¢o modny svet predstavuje v dnesnej dobe a skutocnost , Ze je

sprevadzany tolkymi stereotypmi je fascinujuca a zarovern trochu znepokojujica, ale roz-

'° Dazeddigital.com: Anna Wintour has some harsh advice for fashion students. Dazeddigital.com [online].
2015 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z: http://www.dazeddigital.com/fashion/article/20439/1/anna-wintour-has-
some-harsh-advice-for-fashion-students
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hodne ju nemozno ignorovat. Je velmi osviezujuce vediet, Ze stdle existuju miesta otvorené

irénii a vtipu a s istotou mézem povedat, Ze Prada je jednym z tychto miest.“'' (preklad

L.K.) hovori o filme a znacke samotnej rezisér snimky Roman Polanski.

1

Obrazok 8 Therapy médny film znacky Prada

Zaujimavym je aj film ,,Reincarnation moédneho domu Chanel, ktory reziroval kreativny
riaditel’ tohto médneho domu Karl Lagerfeld a do hlavnych uloh obsadil modelku Caru
Delevingne , ktora bola tvarou kolekcie Paris-Salzburg 2014/15 a Pharrella Williamsa,
ktory je zaroven autorom hudby k filmu. Film bol sucastou kolekcie inSpirovanej esteti-
kou a tradiciou Rakusko-Uhorska ,, V' ,, Reinkarndacii“ filme ktory mal premiéru véera

v noci, Pharrell Williams a Cara Delevingne priviedli cisara Frantiska Jozefa a cisarovnu

Alzbetu z Rakuska spdt k Zivotu. Sissi, ako bola prezZivand, ju Pharrell oslovoval v piesni

CC.<'* (preklad LK.).

Obrazok 9 Reincarnation modny film znacky Chanel

YA Therapy. Prada.com [online]. 2012 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z: http://www.prada.com/en/a-future-
archive/short-movies/a-therapy.html

2 BLANKS, TIM. PRE-FALL 2015 Chanel. Vogue.com [online]. 2014 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
http://www.vogue.com/fashion-shows/pre-fall-2015/chanel
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Reklamné video Spika Jonzema, ktoré vytvoril pre kampan uvadzajucu novy parfum znac-
ky Kenzo paroduje klasicku estetiku a charakter reklam na parfumy, ktoré tu doteraz boli.
Je to blaznivé a burajlice stereotypy, o bol z marketingového hladiska urcite rozumny
tah. ,, Kenzova najnovsia reklama na prvi vonavku ich znacky by mohla byt nie len jednym
z najlepsich  hudobnych videoklipov tohto roku, ale jednou z najlepsich reklam

«l3 (preklad L.K.) piSe W magazine.

na parfém vsetkych cias.

Obrazok 10 KENZO World reklama na parfém znacky Kenzo

Diesel reklamnou kampanou ,,MAKE LOVE NOT WALLS* (spring/summer 2017 )
pod taktovkou Davida LaChapella estetikou metafory reaguje na aktualne spolocenské
témy rezonujuce celym svetom a je odozvou na radikalne postoje nového prezidenta USA
Donalda Trumpa. Hlavnym motivom na zaciatku videa je stena s ostnatym drdtom a l'udia,
ktorych stena rozdel'uje. V priebehu videa je stena preblrand otvorom v tvare srd-
ca, pOvodne strohé miesto rozdelujice I'udi sa meni na miesto plné kvetov, slobody
a lasky, kde mozete milovat’ koho chcete bez ohl'adu na rasu, ndbozenstvo alebo sexualnu
orientaciu. Video je o burani mentalnych i redlnych stien, ktoré nés rozdeluju a spaja
nas v mene jednoty alasky. Nicola Formichetti, kreativny riaditel' znacky ku kampani
povedal: ,, Diesel zobral tému steny, symbolu separacie ako namet pre svoj film. Jej roz-
bitie vytvara silny pribeh a reaguje na globdlne problémy ktoré sa deju: pracujeme

s tankom a rozbitim steny. Toto miesto rozdelenia sa v momente meni na Stastné miesto

" MUNZENRIEDER, Kyle. Kenzo's First Perfume Commercial is a Parody of Every Other Perfume Com-
merical. Wmagazine.com [online]. 2016 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
http://www.wmagazine.com/story/kenzos-first-perfume-commercial-is-a-parody-of-every-other-perfume-
commerical
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oslavujuce slobodu, volnost a lasku. Len ked’ sa ti podari urobit toto, mozes byt skutocne

slobodny a pravdivy k sebe samému a slobodne milovat koho chces.«'* (preklad L.K.).

aign: MAKE LOVE NOT WALLS, a film
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1.3.5 Socialne siete

Nastrojom moédneho marketingu, ktory sa objavuje v 21. storo¢i je internet, webové stran-
ky a socidlne média. Nastupom internetu sa podarilo prepojit’ fotografiu, zvuk, video a text
v jeden kompletny celok a posunut’ ho Sirokému okruhu l'udi, nezavisle na ich spolocen-
skom statuse, finan¢nych moZznostiach alebo mieste, na ktorom Ziju . Novou je skuto¢nost’,
ze propagacia areklama znacky uz nestoji len na jej finanénych moznostiach, ale na
schopnosti oslovit’ a prildkat’ zakaznika za ovel’a mensie naklady, ¢asto aj zadarmo v ramci
tychto novych médii a sieti. Tak ako vSetky Casopisy zacali pouZzivat’ online verzie, na in-
ternete vznikli mnohé blogy a stranky mapujice modny svet ako napriklad lookonli-
ne.com, thesartoralist.com, style.com alebo le21eme.com, ktoré mapuju streetstyle modu
pocas konania fashion weekov. Modne znacky vel'mi rychlo pochopili vyhody fungova-
nia na internete — eshop, lacnejSia reklama a v rdmci socidlnych sieti — budovanie SirSej

zakaznickej skupiny.

14 FORMICHETTI, Nicola. MAKE LOVE NOT WALLS. In: Ss/7.diesel.com [online]. 2016 [cit. 2017-05-
01]. ISBN http://ss17.diesel.com/adv/en/?7utm_source=facebook.
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1.3.5.1 Facebook

Facebook je socidlna siet’, ktord bola vyvinuta a spustend v roku 2004 Studentom hardvard-
skej univerzity Markom Zuckerbergom. V roku 2006 bol facebook dostupny celosvetovo.
Pripojit’ sa mohol ktokol'vek starSi ako 12 rokov. Facebook slizi na komunikaciu,
nadvézovanie kontaktov, zdiel'anie fotografii a videi. Na facebooku je mozné fungovat’ ako
pouzivatel, ale poskytuje tiez moznost’ zriadenia si stranky propagujicej znacku, firmu,
produkt, osobnost’. Na zaklade platenej reklamy Facebook potom propaguje stranku stéle
novej skupine uzivatel'ov. Facebook je jednou s najpouzivanejSich aplikacii vobec, ¢o do-
kazuju prieskumy. ,, Neddavny prieskum z Niellsen uvddza zoznam najpopularnejsich apli-
kacii pre smartfony v poslednom roku. Vysledky jednoznacne ukazuju, ze Google
a Facebook dominuju medzi mobilnymi aplikaciami. Facebook sa ukazal ako najpopuladr-
nejsia aplikacia za rok 2015 v Spojenych Statoch ameriskych s viac ako 126 milionmi ak-
tyvnych pouzivatelov v priemere. Google je vlastnikom piatich z desiatich najpouzivanej-
Sich aplikacii. YouTube sa umiestnil na druhom mieste s priblizne 97milionmi aktivnych

pouzivatelov a Facebook Messenger obsadil tretie miesto s priblizne 96 minionmi uziva-

telov." (preklad L.K.).

1.3.5.2 Youtube

Youtube je databaza videi a filmov fungujtica od roku 2005. V stcasnosti ide o najvacsi
svetovy systém zdiel'ania filmovych suborov na internete. Registracia je zdarma a ponutka
neobmedzené moZnosti zdiel'ania videi s ostatnymi pouZivate'mi. Na rozdiel od Faceboo-
ku, YouTube ponuka okrem moznosti tzv. likovania tiez moznost’ tzv. dislikovania, vdaka
¢omu moze pouzivatel’ vyjadrovat tak pozitivny ako aj negativny postoj k videam. Taktiez
sumarizuje pocet videni kazdého videa. Rekord v pocte videni patri interpretovi Psy —
GangnamStyle s poctom 2 807 655 728 vzhliadnuti. ,,Z hladiska pristupu verejnosti k mo-
de je tento vyvoj viac ako dynamicky. Prikladom moze byt kolekcia pre jar / leto 2010

od Alexandera McQueena, ktora bola prenasand nazivo na YouTube so sledovanostou

'S EADICICCO, Lisa. The 10 Most Popular Apps of 2015. Time.com [online]. 2015 [cit. 2017-05-01]. Do-
stupné z: http://time.com/4156902/most-popular-apps-2015/
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viac ako 1,5 miliona divakov, z ktorych mnohi toto video komentovali prostrednictvom ko-

, ve . . «l6
mentarov na YouTube , na Facebooku ¢i Twitteri.*

1.3.5.3 Instagram

Instagram je volne dostupna aplikécia, ktora primarne slazi na zdiel'anie fotografii a videi.
Aplikacia sa prvykrat na trhu objavila v obchode App Store spolo¢nosti Apple v roku
2010, urcend pre mobilné telefony iPhone. O dva roky neskor uz bola dostupna bola
pre rdzne mobilné operacné systémy. Dnes ju vyuziva okolo 500 miliénov uzivatel'ov. In-
stagram je vel'mi zrozumitelnd aplikicia a na zdklade oznaceni ,,follow* umoznuje sledo-
vat’ ktoréhokol'vek uzivatel'a z celého sveta. Pouzivanie kI'acovych slov ¢i slovnych spoje-
ni, tzv.hashtagov®“ k prispevkom, vyrazne zjednodusuje moznosti vyhladdvania
a zviditel'nenia svojich prispevkov ostatnym uzivatel'om, povedzme s rovnakymi zdujma-
mi. Dnes uz nie je Instagram len o zdiel'ani fotografii, ponuka tieZ moznosti ako ,,Insta
Stories®, prebrané od aplikacie Snapchat, umoznujuce rychle prispevky, ktoré automaticky
po 24 hodinach miznu. Dal$ou moznostou je ,,Live Stream®, teda video, ktoré pouzivatel’
spusti. ,,Pocas toho, ako vysiela nazivo, mozete reagovat’ na vsetky komentdre, ktoré mu
chodia alebo ich vietky vypmit.”"" (preklad L.K.). Okrem toho, Ze na Instagrame moZeme

denne sledovat’ profily plné zaujimavého a aktudlneho obsahu, Instagram je aj ndstrojom

na bezplatnl a sistavnu propagaciu znacky.

1.3.5.4 PornHub, YouPorn, Grinder, Tinder

Velmi zaujimavym sa javi aj fakt, Ze vel'ké modne znaCky hladaju okrem Standard-
nych, dnes uz osvedCenych kanalov aj nové, odvaznejSie moznosti propagacie produktov,
zacielené Castokrat na urcita skupinu pouzivatel'ov. Takymto prikladom je nazivo streamo-
vana show J. W. Andersona na gay zoznamovacej strdnke Grinder alebo inzercia znacky
Diesel v aplikacii Tinder, ktord je urend na zoznamovanie. Vyraznym a vel'mi odvaznym

krokom znacky Diesel bola tiez kampail spodnej bielizne na porno strankach PornHub

® LAPSANSKA, Dana. Think fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Bratislava, 2016.
VSVU.

Y LORD, Debbie. How to go live on Instagram: New feature allows users to stream live vi-

deo. Statesman.com [online]. 2016 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
http://www.statesman.com/news/national/how-live-instagram-new-feature-allows-users-stream-live-
video/ZdezUtEdFzZHUCOXQroAApl/
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alebo YouPorn. ,, Je to smiesne a pri tom to je genidalne — Pornhub je 64. najnavstevova-
nejsia webstranka na internete a YouPorn, na ktorej tiez inzeruju je na 174. mieste. Nie su
to len porno stranky. Diesel tiez umiestiiuje reklamy na zoznamovacie aplikacie ako Tin-
der, ktory denne vyuziva 10 milionov uzivatelov a Grinder, ktory ma priblizne 2 miliony

uzivatelov denne.“"® (preklad L.K.).

always turned &n 5
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' STANSFIELD, Ted. Diesel’s Pornhub ads are proving very successful. Dazeddigital.com [online]. 2016
[cit. 2017-05-01]. Dostupné z: http://www.dazeddigital.com/fashion/article/30547/1/diesel-s-pornhub-ads-
are-proving-very-successful
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2 MODNA ZNACKA KRNAC

Pokial’ sa zamyslime nad dnesnou politikou spolo¢nosti a firiem, uvedomime si, ze uz dav-
no neplati princip fungovania, ktory by zamestnancovi zarucoval isté miesto v danej firme
v ¢asoch dobrych aj v ¢asoch zlych. Hlavnou poziadavkou na zamestnanca je produktiv-
nost” a flexibilita. O to vyraznejSie to plati v kreativnom priemysle. Nie je Ziadnou novin-
kou, ked’ firma alebo osoba pracuje na niekol’kych projektoch v rovnakom case. Hlavnou
podmienkou je robit’ si svoju pracu dobre a odovzdat’ kvalitny vysledok, kde to do podrob-
nosti rozobera kniha Vytvorte si vlastnii znacku. Je dolezité byt si vedomi moznosti,

ktoré nam trh ponuka, ale este dolezitejSie je vediet, ¢o sme trhu schopny poniknut’ my.

Pre mia ako dizajnéra je dolezité urobit’ si meno a svoje produkty predavat’. Najlepsim
spdsobom je vytvorit’ si vlastnil znacku. Pre zaliatok je dolezité vybudovat’ si ziklady,
na ktorych bude moja znacka stat’ a ktoré budu jasne definovat’ smerovanie znacky. ESte
pred tym vSak musime vediet’, aky produkt trhu ponikneme a kto je nasou ciel'ovou skupi-
nou. Cim viac sme si vedomi kvality a hodnoty poniikaného produktu, tym lepsie ho doka-
zeme predat’. ,, Méli by svou znacku budovat jako ostré vyhranenou osobnost a tu kazdy
rok obnovovat. To, co na trhu vyhrava, totiz neni mensi nebo vétsi rozdil medzi vyrobky

. . : . o7 w19
nebo sluzbami, ale celistvost a osobitost znacky

piSu autori John Purkiss a David
Royston- Lee a zarovei dopliajt ,.tispésné luxusni znacky kombinuji dva atributy: tradici
v modernim havu. Tradice je obvykle pritomna tim, Ze se obecenstvu vysvetli, jak remesel-
nici pracovali v minulém stoleti nebo drive a modernost byva podtriena designem

’ v 7 Voo ’ ’ rvo 20
z dilen soucasnych spickovych navrhari.*

Produktom, ktory trhu pontka znacka, nie je len samotny dizajn ale tieZ sluZzba a servis.
Modze sa jednat’ o poradenstvo v oblasti mody, moznost” s klientom prebrat’ materidlové

a farebné varianty produktu alebo mu poradit’ ohl'adne samotného stylingu.

Pokial’ si chceme zalozit’ a udrzat’ fungovanie znacky, je potrebné drzat’ sa Styroch vekto-

rov, ktorymi sa znacka prejavuje. Su nimi produkt, prostredie, komunikacia a spravanie.

19 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvorte si viastni znacku: proménte své jedinecné nadani v
uspesny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953.

2 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvoite si viastni znacku: proménte své jedinecné nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953.
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~Produkt je to, co organizace vyrabi nebo prodava. Prostredi je to, kde organizace sviij
produkt vyrabi nebo prodava. Komunikace se vztahuje k tomu, co ajak organizace rika
lidem o sobé a o své praci. A chovani znamena, jak se organizace chovd — jak se chova
kazdy jednotlivy clovek uvniti organizace ve vSech interakcich s jinymi jednotlivci nebo

. .21
organizacemi.*

Kazdd novo vzniknutd znacka musi ovladat’ sposoby a komunikacné kandly, cez ktoré
bude oslovovat’ a ziskavat zakaznikov. Na to, aby dokazala oslovit’ zakaznika, potrebuje
mat’ ujasnené koho chce oslovit. Tomuto faktu prispdsobi celu stratégiu komunikacie,
aby bola dostato¢ne zrozumitel'na a atraktivna. V pripade, ze zdkaznika ziska, je dolezité
si ho udrzat’. To sa jej podari za predpokladu, ze zdkaznik bude spokojny tak s dizajnom
produktu ako aj s jeho kvalitou a zodpovedajucou cenou. Spokojny zakaznik je zarukou
Sirenia dobrej reputacie znacky. V pripade, ze svoje dobré sklisenosti referuje d’alej, dosta-
va sa znatka do povedomia. ,,Cim castéji na vais nékdo mysli a éim vyssi maji o vds lidé
mineni, tim lepSi mate reputaci. A ¢im vice vzrusta pocet lidi, kteri si na vas spomenou,
tim vzrusta i vas dosah. Pokud si chcete vybudovat silnou znacku, potiebujete oboji: dosah

. - (22
i reputaci.*

2.1 Charekter znac¢ky Krnac

Aby znacka obstala na trhu je potrebné vytvorit’ vyraznl identitu znacky. Prostrednictvom
Specifickych rysov sa znacka stane zapamétatel'nou a I'ahko identifikovatel'nou. Tento cha-

rakter sa premietne do produktov a reklamy a samotnej komunikacie znacky.

Na to, aby som tento Specialny kod, charakter znacky vedel pouzivat, rozhodol som sa

spisat’ si zoznam veci, ktoré st pre moju tvorbu a uvazovanie charakteristické:

- Vyuzivanie farieb a textur, autorska potlac, praca s kvalitnym materidlom, nové materia-

ly, kombindcia tradicného s novym - tradicia v novom Sate, kvalita.

*I OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009, 253 s. Zip. ISBN 9788025701584. Dostupné také z:
http://toc.nkp.cz/NKC/200911/contents/nkc20091962076 1.pdf

22 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvoite si viastni znacku: proméiite své jedinecné nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953.
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- Strihova jednoduchost a Cistota, dokonalé vypracovanie, praca s objemom, doraz na de-

tail, eklekticky celok s jasnym vyrazom.
- Provokacia, sexualita, drzost’, hravost’, absurdnost’, karikatura.

To by sa mal stat’ akymsi DNA mojej znacky, mal by byt pre znacku charakteristicky, od-

Citatel'ny a I'ahko rozpoznatelny .

2.2 Cielova skupina znacky Krna¢

Uspech znacky je zavisly na zadefinovani si cielovej skupiny, teda uréeni si skupiny l'udi,
pre ktorych ako znacka primarne tvorim a ktorych budem prostrednictvom komunikac¢nych
kanalov oslovovat’. Pri spatom pohl'ade do minulosti st tu skupiny/ generacie I'udi naro-
denych v ur¢itom casovom obdobi. Kazd4 generacia sa da zadefinovat podla urcitych
charakteristickych znakov sprévania, ktorymi je dana generacia formovana a tymi su spo-
lo¢enskeé, politické ¢i technické moznosti danej doby. Pocas 20. storoc¢ia sa vystriedalo
niekol’ko generdacii ako st babyboomers, generacia X, generacia Y. S prichodom milénia sa
rodi generdcia Z, ktora je tiez nazyvana ,millennials* - teda generacid deti narodenych
po roku 2000. ,,Generacia Z je celkom ina ako jej rodicia. Ide o technicky najbystrejSiu

e (D3
generaciu vSetkych cias.*

V poslednych rokoch sa stretdvame s pojmom ,,generacia Alfa®, €o je generacia deti, ktoré

sa rodia v suc¢asnosti.
2.1.2.1 Generacia Z alebo ,,Millennials*

Generacia Z je k roznym obrazovkam a technoldgidm pripitand uz od ranného detstva.
Televizia, mobilny telefon, tablet, notebook, iPad, uz od utleho detstva deti sleduja Youtu-
be, kde si dokdzu dohladat’ rozpravky, maju k dispozicii elektronické obrazkové knihy,
hry. Sucast’ou zivota Millennials su socidlne siete, siete, google a aplikacie. ,,Vedia pohltit
mnozstvo informacii a taktiez ich vyhladat' v niekolkych sekunddach. Su skveli na vyskumy,
pretoZe objavia informdacie, o ktorych generdcia X nema ani Sajnu, Ze existuju. Robenie

viac veci naraz je pre nich také prirodzené ako jedenie. Rychlo sa unudia, ak by

2 KONICKOVA, Jaroslava. Aka je generacia Z? Eduworld.sk [online]. 2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z
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do ich mozgu mal prichadzat len jeden stimul. Podla agentury Spherion, 90 percent 18 az
24-rocnych ludi ma pocit, ze moznost pocuvat' iPad pocas ucenia ¢i prace zvysuje ich spo-
kojnost’ a produktivitu. Ich videnie sveta je silne ovplyvnené prirodzenostou ludskych prav
a antidiskriminacnymi zakonmi. Potrebuju Zit' v podmienkach, kde su tieto hodnoty zakom-
ponované.“** Su jedny z hlavnych pozitivnych znakov charakterizujicich generaciu Z.
Medzi tie negativne by sme mohli zaradit', ze: ,,Svoje sukromie zverejnuju na blogoch -
vSetko od svojich hudobnych preferencii az po sexudlne zdzZitky, otvorene sa vyjadruju v
diskusnych forach. Na jednej strane tuzia po maximalnej nezavislosti, ale na druhej strane
potrebuju neustdale usmernovanie. Nie su nauceni sami prist na to, c¢o dalej - poméze ro-
dic, ucitel, kamarat alebo internet. Su zvyknuti na e-mailovi komunikaciu alebo telefono-
vanie, a tak stretnutia tvarou v tvar nie su ich silnou parketou.“25 Komunikacia a celkové
fungovanie generacie Z je postavené na obraze, videu, heslovitosti a rychlosti. Dokazom
toho su cesty a spdsoby, ktorymi generacia Z komunikuje: aplikacie ako Instagram, Snap-
chat, Facebook, Twitter, hashtagy, emoji znaky ako spOsob vyjadrenia pocitov,

alebo ako komunikaéné heslo, ¢asto odkazujuce na sexuélne témy.

-, TOP 10 SUGGESTIVE EMOJI TOP 10 SUGGESTIVE EMOJI COMBOS
COMBOS ON TWITTER IN EUROPE ON TWITTER IN EUROPE

Emoji mentions in Europe from Aug 22 to Sep 11, 2015
L Breakdown of tweets by gender containing flirtatious or sexually
vvv 2,321 n suggestive emojis in Europe fram Aug 22 to Sep 11, 2015
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» KONICKOVA, Jaroslava. Ak4 je generacia Z? Eduworld.sk [online]. 2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z

» KONICKOVA, Jaroslava. Aka je generacia Z? Eduworld.sk [online]. 2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z
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Vsetky modne znacky automaticky prisposobili svoje marketingové stratégie tak, aby svo-
jou komunikaciou neoslovovali len aktualnych zdkaznikov, ale aby oslovili prave genera-
ciu Z. Je to investicia do buducnosti, ktord je vSak nutnd, pokial’ si chce znacka zarucit
dlhodobé fungovanie na trhu. ,,Znacky v tomto smere pouzivaju rad stratégii, vratane na-
Jjimania mladsich dizajnérov, vytvarania zaujimaveho digitalneho obsahu, pripojenia fanu-
Sikov znacky prostrednictvom socidalnych médii a zavadzania novych produktovych radov.
Napriklad taliansky modny dom Versace cieli na mladych zakaznikov uvedenim svojho
webu Versus / Versace, ktory pontika cieleny obsah i elektronicky obchod. Navrhar Jason
Wu bol zas nedavno menovany novym umeleckym riaditelom znacky Hugo Boss a jeho

’ . .. . v , ’ . . 7. v ’ 26
ulohou je priniest sviezi, mlady naboj a zacielit znacku na mladych.*

Cielovou skupinou znacky Krna¢ je generacia Z.

2.3 Struktira kolekcie zna¢ky Krna¢

Ked’ mé znacka urcenu cielova skupinu je ovela jednoduchSie postupovat’ pri priprave
a kreovani celej kolekcie. V' kolekcii sa musia objavit’® kreativne kusky, ktoré s nosi-
telom unikatnosti a celkového naladenia kolekcie pre danu sezonu, tak komeréné kusky
obsahujuce uz len ur€itd modifikovana informdaciu plynticu z kolekcie. V mojom pripade
sa chcem sustredit’ na poziadavky a tizby mladého ¢loveka, na dizajn v kontexte dnesnej
doby, za ktory bude ochotny zaplatit. Uvedomujem si, Ze potrebujem tak zapdsobit,

ale zaroven aj predavat’.

»Moda poslednych rokov sa stdle viac a viac toci okolo topanok a kabeliek, ktoré v ramci
moderného stylingu su jednym z najdolezitejsich prvkov tvorby Stylu. Niekedy staci jeden
skvely doplnok, aby cely styling ziskal ten spravny chic.“*’ Preto v kabelkach a doplnkoch

vidim vel'ky marketingovy potencial, s ktorym chcem v ramci znacky pracovat’.

** LAPSANSKA, Dana. Think fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Bratislava, 2016.
VSVU.

” LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z modného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014.
ISBN 9788074544705.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Je nutné mat’ na vedomi, ze zdkaznik stale o¢akava nové veci. ,,Ked’ to ¢lovek vidi prvykrat
je prekvapeny ato je ono. Clovek chce byt prekvapovany.“* hovori Anna Wintour.
»Navrhovani vyrobku pokazdé podle stejného vzorce brzy omrzi, zacne nudit a prestava byt
inspirativni. Stridani pristupu k reseni, komunikace s riiznymi lidmi a navazovani riiznych
situaci neda prostor frustraci a privede na scénu neotrelé pohledy na véc, jaké by vam

/ «29

pravdeépodobné jinak neprisly na mys piSe sa v knihe Design vyrobkii.

Vysledna kolekcia musi byt vizudlne zaujimava. Myslienka, s ktorou dizajnér pracuje,
musi byt’ z kolekcie CitateI'nd bez toho, aby sa o koncepte muselo dlho rozpravat’. Pre mna
ako tvorcu kolekcie je koncept dolezity kvoli vystavaniu kolekcie, ale v momente, ked’ si
prechadzam Instagram ako mozny zakaznik, vnimam viac dizajn - obraz a emociu, ktora

ma oslovuje, koncept zostava viac skryty.

2.4 Komunikacna stratégia znacky Krnac

»V bézném Zivote tak postupujeme zcela samozirejmé. Kdyz hovorime s malym neposlusnym
ditétem, s vazenym univerzitnim profesorem, se studentem humanitnich nebo technickych
ved, s rockovou hvézdou, s lesnim délnikem, s majitelkou kosmetického salonu atd.
A je nasim cilem, abychom se s nimi dorozuméli, pak zcela automaticky prispiisobujeme
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vyber slov, slovni obraty a vSetky dalsi prostiedky komunikace konkrétnimu cloveku.

Odvijajuc sa od cielovej skupiny, ktor som si ako znacka zadefinoval, sa bude odvijat
aj komunikacna stratégia mojej znacky. Znacka musi byt komunikovana v pravidelnych
intervaloch cez socidlne média, ktoré mladi l'udia vyuzivaji. Konkrétne sa zameriam sa
Instagram a Facebook. Konkrétne komunikac¢né stratégie akandly rozoberiem

v samostatnej kapitole — Komunikacia znacky Krnac.

*® The Editors Eye's In Vogue [film]. Directed by Fenton BAILEY and Randy BARBATO, USA: HBO,
2012.

¥ BRAMSTON, Dave. Design vyrobkii: hleddani inspirace. Brmo: Computer Press, 2010, 175 s. Zaklady
designu. ISBN 9788025129142,

% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a roz3. vyd. Praha: Grada,
2007, 182 . Manazer. ISBN 9788024720012. Dostupné také z:
http://katalog.k.utb.cz/F/?func=service&doc_library=UTB01&doc_number=000033346&line_number=0002

&func_code=WEB-BRIEF&service type=MEDIA
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3 BRANDING ZNACKY KRNAC

3.1 Branding vSeobecne

Brand, alebo v preklade znacka, oznacuje vyrobok, sluzbu, organizaciu, miesto alebo oso-
bu, ktord sa v mysliach T'udi spéja s urcitou trvalou predstavou a zahffia v sebe vSetky
atributy spojené s konkrétnou vecou. Znacka je uritym prisl'ubom uspokojenia a zaruky
kvality. Zakaznici si vytvaraju vlastné pocity tykajice sa obsahu a vyznamu znacky. Tieto
pocity mozeme v 'udoch ovplyviiovat vdaka reklame, publicite, prostrediu a sposobe
akym je samotna znacka prezentovand a komunikuje so svojim zdkaznikom. Branding sa
zacina objavovat spolu s priemyslovou revolticiou a ponukou prevysujiicou dopyt, kedy si
znacky na trhu potrebovali vytvorit’ stabilné miesto a priputat’ si zdkaznika ako to bolo
spomenuté v kapitole ,,Marketing®. Kvalitny branding poméha vyrobku alebo sluzbe za-
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istit’ uspech. ,, Vase znacka je to, co si o ni mysli vas zakaznik.*

3.2 Nazov znacky

,»DrFive nez cokoli jiného- logo, obal, nebo propagaci- potiebuje znacka jméno. Jméno je
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artibut, podle néjz si znacku pamatujeme a ktery nam o ni umozinuje hovorit.*

V ramci znacky sa dd menit’ logo, marketingovy plan alebo dizajn, ale ¢o sa tyka mena je
to komplikované. Je zloZité presvedcit’ zakaznika spojit’ si nové meno s kvalitou a zarukou
starého mena znacky. Ako zacinajuci dizajnér neviem odhadnut, akym smerom sa moja
kariéra bude uberat’ za 5- 10 rokov. Je mozné, Ze budem tvorit’ ako nezavisly dizajnér pod
svojou znackou. MoZno sa stanem dizajnérom pre velkd, uZ zndmu znacku fungujicu
v medzinarodnom meradle alebo svoje znalosti a sklisenosti uplatnim na Uplne inej pozicii
v mdédnom biznise. ,, Behem vSech téchto zmén je diilezZité zanechavat po sobé stopu, zustat

viditelny a neztrdcet kontkat s lidmi, kteii by vase sluzby mohli potiebovat.**

Preto ako za najrozumnejsiu a najlogickejSiu variantu ndzvu svojej znaky povazujem svo-

je meno — Luka§ Krnac.

' HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676.
2 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676.

* PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvorte si vlastni znacku: proméiite své jedinecné nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953.
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3.3 Logo znacky

»wZnacka je to, co spojuje podstatu a jméno dohromady, ale i kdyz myslime a komunikujeme
verbdlne, ve svém okoli sa orientujeme hlavné pomoci vizualnych podnétii. Identita znacky
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vyzaduje vedle jména vizualni systém s centralnim elementem — logem.*

Logo je vizualnym prvkom, ktory ddva menu formu. Je to charakteristicky znak, ktory by
mal vyvolavat predstavu znaCky a mal by sa stat’ nositelom charakteru danej znacky.
Podl'a dizajnéra Paula Randsa by malo byt idedlne logo jednoduché, elegantné, ekonomic-
ké, prisposobivé, praktické a zapamétatelné. Niektoré loga su tvorené slovami, iné maju
podobu symbolu alebo st ich kombinaciou. Farba hré pri tvorbe tiez vel'mi vyznamnu ulo-
hu, ako z hladiska citatel'nosti tak z hl'adiska psychologie farieb. ,, Barevné asocidcie
predstavuji podvédomé spojeni barev s riiznymi souvislostmi, zazitky ¢i jen objekty na za-
kladé podobnosti. Asociace obecné vznikaji pri velmi silnych emociondlnich zazitcich

a to jak pozitivnich, tak negativnich.*

Délezitym aspektom pri tvorbe loga je typ pisma. ,, Pismo je odév, ktory obléka slova, da-
va jim charakter, diiraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiz ctendr casto vnimd jen podve-
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V ramci loga je mozné pouzivat’ viacero tvarovych a farebnych variant, ale najdolezitejSie

je, aby logo zostalo pre zdkaznika jasne rozpoznateI'né.

Pri tvorbe loga svojej znacky som sa snaZzil vychadzat’ zo vSetkych nadobudnutych faktov.
Pre dizajnéra prindsajaceho kazdou sezénou novu kolekciu, novy dizajn je najlepSie praco-
vat’ s univerzalnym a jednoduchym logom. Pri vybere typu pisma som sa nedokazal roz-
hodnit’ pre jednoznaény font, ktory by charakterizoval moju znacku. Preto som sa rozho-
dol pracovat’ so svojim podpisom, na zéklade ktorého som vytvoril logo svojej znacky.
Prihliadnuc k skuto¢nosti, Ze v kazdej kolekcii pracujem s rozdielnou farebnost'ou

a textirou, rozhodol som sa pre neutralnu ¢ierno - bielu alebo bielo - Ciernu farebnost’ .

HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676.

% DANNHOFEROVA, Jana. Velkd kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry.
Brno: Computer Press, 2012, 352 s. ISBN 9788025137857.

 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676.
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i

Obrazok 14 logo znacky Krnac

3.4 Pribeh znacky

Pribehy poméhaji formovat’ naSu identitu, umociiuji naSe hodnoty a hranice, pomahaju
nam vybudovat’ si reputdciu a odlisit’ sa od ostatnych. Z tohto dovodu uz tisicro¢ia vzni-
kajui baje, myty a pribehy naprie¢ vsetkymi kultirami. Tieto pribehy istym sposobom za-
rucuju danej osobe alebo miestu jedinecnost’ a nesmrtelnost’. V Zivotopise Coco Chanel si
mdzeme vSimnut, Ze Coco Chanelova mala dar vytvarat’ okolo seba, svojej znacky pribe-
hy. Pribehy o svojom Zivotnom pribehu, o svojom detstve, rodine, milencoch, tvorbe. Im-
pozantné pribehy pritiahli pozornost’, uputali a vdychli znacke ducha. V zZivotopise sa tieZ
spomina, Ze tieto pribehy a myty boli ¢asto vymyslené, prikraSlené ale natol'ko fantastickeé,
ze im verila dokonca samotna Coco. ,,V biznise je dolezité ukdzat, co a akym spésobom
robime inak. Jediny sposob ako dosiahnut, aby bola znacka silnd, je vytvorit jej silnu
kulturu a spravit' ju viditelnou. Vytvorenie pribehu je nevyhnutnym ndstrojom pre vytvo-

renie DNA znacky a jej smerovanie.*’ (preklad L.K.).

wucasnym svetom pretekaju luxusné modne slova. Velka vicsSina z nich v§ak odkazuje na
kratko Zijuce fenomény, ktoré boli vymyslené len za jedinym ucelom, predat’ horuci vzduch.

Odidu tak rychlo, ako prisli. Iné su produktom casu a maju hlboké korene. Dotykaju sa

7 FOG, Klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, ¢2010, 254 s. ISBN
9783540883487.
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niecoho trvalého, ale prispievaju k novéemu uvedomeniu a silno sa zapisu do nasej

budiicnosti™® (preklad L.K.)

Na zaklade silného a posobivého pribehu si znacka vybuduje meno a zaroven sa stane
doveryhodnou. Samotny pribeh vSak nie je dolezity len pri prezentacii znacky. Je zadsadny
aj pre fungovanie firmy samotnej. Kazdy ¢lanok firmy by mal tito filozofiou poznat
a riadit’ sa nou, aby bola firma/znacka prezentovana ako jeden kompletny celok . Od povo-
du materialov, cez spdsoby spracovania produktov, dizajn, PR znacky, samotnych zamest-

nancov az po miesto, kde zakaznik prichddza s produktom do kontaktu.

* FOG, Klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, ¢2010, 254 s. ISBN
9783540883487.
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4 KOMUNIKACIA ZNACKY KRNAC

4.1 Modna prehliadka

Modna prehliadka je samozrejme neodmyslitelnou sucastou prezentacie kolekcie.
Pri preskiimani vsSetkych nastrojov marketingu a moznosti, ktoré ndm sucasnost’ pontika by
som prehliadku rad posunul za hranice klasického catwalku — ktory je myslim uz prezitou
zalezitostou. Ludia chcu byt prekvapeni, chet prezit’ okamih a odniest’ si pocit. Prehliadka
je na to, aby im toto poskytla. Musi byt’ svieza, dynamicka a neoCakavana . Nakolko by
som sa rad venoval aj fashion filmom po rézijnej stranke, prehliadky znacky Krna¢ by boli

urcite interakciou obraz — video — performance - catwalk.

4.2 Street style, Influenceri

Nie je dolezity len samotny dizajn a vytvorenie jedineCnej prezenticie, ale dolezité je
ukézat, Ze aj ked’ kolekcia ako jednotny celok posobi vystredne, je mozné jednotlivé kusky
nosit’ a kombinovat’ s beznym Satnikom. Ukazat’ zékaznikovi cestu. ,,Street style ponika
vSetky cesty obliekania sa, ktoré vSak nie su diktatom z prehliadkovych mol. Je to vy-

Jjadrenie individualistického ducha a $tylu.« > (preklad L.K.)

S vyjadrenim osobného $tylu, maju vel’ky stvis influenceri, ktory s vasnivymi spotrebi-
teP'mi mody. Zdiel'aju a prezentuju svoj osobny §tyl, obrazky, nazory, svoje ndkupné zvyk-
losti a doporucuju exkluzivne a vymimo¢né produkty svojim sledovatelom. ,,Online in-
formdcie su dnes najvplyvnejsim médiom pre zakaznikov. Blogy poniikajii a poskytuju ces-
tu, akou nasledovat’ a mapovat sucasné novinky/trendy. Okolo celého sveta je dnes mnoz-
stvo blogerov zdielajucich svoje myslienky, nazory o lokdlenej mode a zaroven mapuju

novinky z celého sveta.“** (preklad L.K.)

Influenceri st sledovani mnozstvom I'udi, ktori prinajmensom déveruju ich osobnému vku-

su, pripadne sa blogom, instagramom nechavaji ovplyviiovat’ pri vybere kiiskov do svojho

3% SIMS, Josh. 100 ideas that changed street style. London: Laurence King Publishing, 2014, 209 s. ISBN
9781780673417.

* MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and communication. Lau-
sanne, Switzerland: AVA Academia, c2012, 176 s. Basics fashion management. ISBN 9782940411870.
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osobného Satnika. V pripade, Ze influencer oceni hodnotu produktu napriklad tym, Ze si ho
kupi, oblecie, napise o nom prispevok, odporaca tymto spdsobom produkt Sirokému okru-
hu potencidlnych zaujemcov. Prikladom su napriklad mend ako Kim Kardashian
(98,6 milidna sledovatel'ov), Jeded Smith (6,1 milidona sledovatel'ov) alebo Kendall Jenner
(79,3 miliona sledovatel'ov). Tento vyrazny vplyv influencerov si moédny biznis uvedomu-
je, ved’ moda od svojich pociatkov vzdy rada piekracovala hranice smerom k inym oblasti-
am. Svedc¢i o tom silné prepojenie filmu/videoklipu a mody, tvéare celebrit na obalkach
modnich Casopisov alebo spolupraca dizajnér a interprét. Za vSetkych mdézeme spomenut’
napriklad Jeana Paula Gaultiera ktory pre spevacku Madonnu navrhol kostym so $picatou
podprsenkou na jej svetové turné Blond Ambition World Tour v roku 1990 alebo spolu-
pracu znacky Topshop s Kate Moss alebo Beyonce, ktord v roku 2016 vytvorila pre znacku

vlastnu liniu oblecenia nazvant Ivy Park.

4.3 Socialne siete

»Chytré spolocnosti rozumeju, Ze dobry obsah — s editoridlne riadenym myslenim, moze
byt velmi efektivny na pritiahnutie zdakaznikov, ktori budu prejavovat zdujem. Sucasné
moznosti nam poskytuju komunikovat' cez rozne zariadenia ako tablety, smartfony, pocita-
Ce, televiziu a Sirit svoju povest prostrednictvom roznych médii ato je klucom
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k iispechu.“*" (preklad L.K.) hovori Steve Rubel, odbornik na PR. Cim viac kanalov na

propagaciu znacky pouzijeme, tym $irSi dosah bude mat’.

Hlavnym komunika¢nym prostriedkom mojej tvorby je obraz a video a preto sa zameriam
na socialne siete Instagram a Facebook, na ktorych travi najviac ¢asu prave cielova skupi-
na mojej znacky. Intenzivnym uverejiiovanim fotiek, editoridlov, spotov, ale aj dokumen-
tatnych materidlov, napriklad z procesu tvorby, backstage zaberov prezentovanych na-
priklad prostrednictvom Insta stories bude znacka aktivna, aktuilna a bude sledovatel'a
udrziavat v urCitom naladeni: priprava kolekcie, proces tvorby, samotnd kolekcia,
prehliadka, video. Informovat' otom, kde sa oblecenie objavilo, kde je dostupné k

zakupeniu a mapovat’ celkovl aktivitu a dostupnost’ znacky.

* MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and communication. Lausan-
ne, Switzerland: AVA Academia, c2012, 176 s. Basics fashion management. ISBN 9782940411870.
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Znacku nebude cielene komunikovana po klasickych sezonach jar- leto, jesen- zima. Bude
komunikovat’ kolekcie a projekty, ktoré st aktudlne v danom casovom obdobi, ¢o jedno-
znacne suvisi s rychlostou a tempom sucasnosti. ,,Zdd sa, Ze cely koncept sezonnych mod-
nych trendov a tradicnych cyklov reklamnych kampani, ktory sa etabloval pocas 20. storo-
Cia, dnes uz nefunguje. Ak sa nejaky trend moze objavit cez noc, potom cely koncept analy-
zy trendov a ich sprostredkovanie verejnosti cez modne casopisy je dnes uz prezity. Virgil
Abloh, kreativny riaditel znacky Off- White, za ktorou je Kanye West, vyhlasil, Ze ,,In-
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stagram je dnes rychlejsi ako Vogue a vsetci, co modu sleduju, mu musia dat’ za pravdu.*

* LAPSANSKA, Dana. Think fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Bratislava, 2016.
VSVU.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SEDEM SMRTELUNYCH HRIECHOV

Som rad, ze zZijem v dobe, v ktorej zijem. Dalo by sa polemizovat’ o plusoch a minusoch
sucasnej doby, ale kazdé obdobie v dejinach ma tak svetlé, ako aj tmavé stranky. V tvode
bakalarskej prace som citoval tryvok c¢lanku, ktory ma inspiroval k vytvoreniu kolekcie
o siedmich smrtelnych hriechoch. Pribeh je dolezity, ako pre samotného tvorcu,
tak pre divaka, ktory sa na kolekciu pozera. Pri pojme smrtel'ny hriech netreba vel'a pre-
myslat’, automaticky sa spaja s konkrétnymi ¢inmi - obrazmi. V kolekcii sa pokusim tieto
nabozenstvom, historickou skusenostou a moralkou zadefinované hriechy zobrazit’

v kontexte 21. storocia.

Dnes je kvoli vSetkym technickym a technologickym mozZnostiam uz ¢asto nemozné, resp.
tazké urcit, kde konci redlny Zivot a zacina ten virtudlny, ¢o je vel'mi zaujimavy a hlavne
novy fenomén, ktory sa nikdy predtym v spolo¢nosti neobjavil. Pri tvorbe kolekcie o smr-
telnych hriechoch som nepracoval s kolekciou ako jednotnym celkom, ale kazdy jeden
model ma svoj vlastny koncept/problematiku, ktory som sa snazil transformovat’ do ode-
vu prostrednictvom siluety, farebnosti potlaci, detailov ale aj istych symbolov a viac,
¢1 menej skrytych odkazov. Vyslednéd kolekcia by mala byt konceptualnou vypovedou,

pozostavajicou zo siedmich silnych modelov, ktoré bude spajat’ jednotny rukopis.
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5.1 Zavist

Oblecenie je prostriedkom , ktorym sme schopni neverbalne komunikovat’ nas spolocensky
status a financné zabezpecenie. Drah¢ obleCenie je samozrejme spajané so zvuénymi znac-
kami a menami. Nosenie “fake/fejk® obleCenia a doplnkov vnimam ako formu zavisti.
Nemyslim si, ze vacSina l'udi, ktori nosia napodobeniny oblecenia, vyhl'adavaji ho kvoli
dizajnu samotnému. Casto o samotnej znacke ni¢ nevedia a nemaju ani potuchy, kolko
stoji origindlny kusok. Nosia tieto falzifikaty, aby v o¢iach spolocnosti vytvarali o sebe
lepsi a exkluzivnej$i obraz. 1da do relacie v televizii, kde prezentuji svoj Satnik, tvrdiac,
ze oblecenie je znackové a ze si ho priviezli z Mildna, pricom je jasné, ze ich kupili
na trhoch niekde na Mileticke, HoleSoviciach, resp. v Turecku alebo Bulharsku. NavySe

je tak zle skopirované, Ze to celé vyzerd trapne a smiesne.

V ramci modelu ,, Zavist* pracujem s istym ironickym podtextom, resp. navodom, ako si
podoméacky vytvorit’ svoj znackovy kusok oblecenia. Na mikinu s detailom tradi¢nej ba-
vilnenej polokoSele som naaranzoval ,, lepiacou paskou* gumeného krokodila, ktory odka-

zuje na vel'mi oblibenu a vyhl'addvant znacku pre “fejkovy* trh — Lacoste.

LACQSTE

Obrazok 15 Zavist’ moodboard
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5.2 Chamtivost’

Inspiraciou k tomuto modelu bol ¢lanok, ktory som zaregistroval minuly rok na internete.
Clanok informoval o tom, Ze na svete ostavaju posledné tri exemplare ¢ierneho nosorozca,
ktoré su diom a nocou strazené ozbrojenymi vojakmi. Tento druh nosorozca,
tak ako mnoh¢ iné druhy zvierat, bol pocas 20. storocia takmer vyhubeny l'udskou rasou
len kvoli svojmu rohu- trofeji a legende, podla ktorej prinasa vlastnikovi silu a sexudlnu
vydrz. Dnes sa na zozname vyhubenych alebo vysoko ohrozenych zvierat objavuju takmer
vSetky druhy exotickych zivoc¢ichov, vtakov a plazov, ktoré sa stali trofejami, kabelkami,
kozuchmi, topankami a bytovymi doplnkami pod¢iarkujucimi luxus. Samozrejme, patri
sem aj mnoho druhov zvierat, ktoré boli vyhubené alebo st kriticky ohrozené pre vyrubo-
vanie pralesov a znecistenie, znova na zaklade chamtivosti 'udskej rasy.

Na modeli odkazujem prave na spominany ¢lanok o nosorozcoch. Na odeve sa objavia
Stitky, ktoré nas pri odevoch informuju o povode materidlu a sposobe Cistenia daného ode-
vu. Tieto Stitky budli preexponované a umiestnené na vonkajSej strane odevu. Svojou
prehnanou napadnostou buda vSetkych informovat o vziacnosti a exkluzivite materialu

a samotného kusu odevu.

Goodbye, Nola: Only 3 Northern
White Rhinos Remain in the World

By Elzabetn Fa

Obrazok 16 Chamtivost’ moodboard
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5.3 Obzerstvo

Mojim zdmerom nie je poukazovat’ na prejedanie sa alebo na samotnll obezitu. Ovel'a vi¢si
problém dnesSnej doby vidim nie v tom, kolko jeme, ale v tom, ¢o jeme. Jeme geneticky
modifikované potraviny, potraviny, ktoré vznikli umelo, nevznikli z nicoho zivého, nevy-
kli¢ili, nemaju nam ¢o odovzdat. Mame plné regdly vajec, mlieka, misa od zvierat,
ktoré ziju vo vel'mi zlych podmienkach, trapia sa, nepohybuju sa, pretoze ich Zivotny
priestor je obmedzeny na to, aby stali na mieste, hniji zaziva. Su im podavané antibiotika,
hormony, st umelo oplodinované a zndsiliiované. Potom si tieto produkty kupujeme
v supermarkete a konzumujeme ich. Vaznost’ tychto veci som si naplno uvedomil
po pozreti niekol’kych dokumentov, dokumentujiicich podmienky chovu a kondiciu zvie-
rat, ktoré koncia na naSich tanieroch. Je ddlezité zamysliet’ sa nad potravinami, ktoré kon-
zumujeme, pretoze tieto potraviny maju priamy vplyv na nase zdravie a zdravie buducich

generacii.

5 liber vb

5. Rvbi farm

Obrazok 17 Obzerstvo moodboard
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5.4 Smilstvo

Internetova doba nam priniesla jeden vel’ky fenomén, zoznamovacie stranky a chaty. Dnes
uz nepotrebujeme ist’ do kaviarne alebo klubu a hl'adat’ si partnera tam. Stac¢i nam vstupit’
do on-line sveta a bez problémov si na zaklade vyhladavacich filtrov ndjst partnera
na zéklade, vysky, vahy, miesta kde Zije, zdlub a zadujmov v normalnom zivote alebo
v sexe. Sucasné aplikacie su Casto vytvorené prave za ucelom ndjst’ si sexualneho partnera.
Mate moznost’ si do profilu vlozit’ fotku tvare, ako aj fotku svojho prirodzenia alebo pri-
amo fotku z akcie. Staci si vymenit’ par fotiek , odoslat’ svoju polohu a za pol hodinu mate
nickoho doma. LCudia nehladaju partnerov na cely zivot, ale hladaju sexudlne tlety,
pontikajui svoje panenstvo /sluzby tomu, kto zaplati najviac. Prostitlicia z ulice sa tiez po-
stupne presunula do on-line sveta, ktory je ovel'a pohodlnejsi. Spometime aj obl'ubu por-
nografickych stranok a serverov, od tych klasickych az po stranky, ktoré su len pre silné

zaludky.

Obrazok 18 Smilstvo moodboard
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5.5 Pycha

Uz na starych obrazoch pycha odkazuje na 'udskt marnivost’, ktora sa Casto tyka fyzické-
ho vzhladu jedinca. Ale aj krdsa ma svoju trvanlivost’. Informdaciu o datume expiracie ale-
bo formu ziaruky na dany tovar najdeme na potravinach, produktoch, spotrebioch,
ale nejako sa nedokazeme zmierit’ s tym, ze aj ¢lovek samotny sa ¢asom meni a straca svo-
ju vitalitu. Uz viac ako pol storocia je mladost’ trendom, na ktorom stoji a zardba kozme-
ticky priemysel. V reklamach, televizii v ¢asopisoch vidime fotografie krasnych mladych
l'udi, ktoré vSak v Ziadnom pripade neodzrkadl'ujii realitu. V honbe za akousi mediadlnou
a reklamnou dokonalostou a idedlom krasy, ktory nam je servirovany, podstupuju najma
zeny plastické operacie, nechavaju si aplikovat’ botulotoxin, kolagén, vkladat’ silikonoveé
implantaty, predlZzovat’ vlasy, lepit’ umelé riasy, nechty, odsavat’ tuk, atd’. VSetkymi silami
sa snazime bojovat’ s ¢asom a popriet’ skuto¢nost’, Ze aj krasa a mladost’ su limitované Ca-

som.
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5.6 Lenivost

Lenivost’ sticasn¢ho Cloveka sa prejavuje v neochote uvazovat' a byt kreativny. Vdaka
internetu a aplikacidm l'udia pomaly nie st ochotni vynalozit® akékol'vek usilie a popre-
myslat’ nad celkom jednoduchymi vecami. Googluju vsetko, ved sta¢i zadat pojem
a dostant nekonecne vela navodov, rad a tipov. Od toho, ¢o maju jest, cez to, €o si maju

obliect’, az po rady a rieSenia ich partnerskych problémov.

V ramci tohto modelu budem s touto dnesnou pohodlnost'ou a lenivostou pracovat’ s istou
sarkastickou, kritickou nadsazkou. Na jednotlivych kusoch odevu sa objavi niekol'’ko QR
koédov — pri zipse, pri vrecku , na rukave, ktoré budi odkazovat’ na video vysvetl'ujuce ich
funkciu , teda zapnutie a rozopnutie zipsu, vlozenie predmetu do vrecka a jeho nasledné
vybratie, ohrnutie rukdvu a tiez video popisujuce ako si obliect’ a vyzliect bundu

a podobne.

How to Have Your Own Style - wikiHow
vww. wikihow. ron Person: Types and Youth

e v PreloZit tuto stranku
ow what their “style” is, but unless

Finding and re fining) pe e the firs to admit it .. You'l be amazed at

how easy itis to r;( dre:

ed when you have

9 Sleps To Defining Your Personal Style WhoWhatWear
www.wh how-to-find-define-personal-style-2014 =
gh now...your personal style is waiting. ... Take a

Obrazok 20 Lenivost’ moodboard
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5.7 Hnev

V dnesnej virtualnej dobe, prostrednictvom internetu, Facebooku, YouTube nie je Ziadny
problém S§irit’ nepodloZzené a nepravdivé informdacie. Ich zdmerom nie je informovat
o redlnej situdcii, ale vyvolavat’ strach, odpor, hnev. Pokial’ st tieto informacie pravidelne
prezentované z viacerych zdrojov, Pudia im postupne za¢inaju verit. Casto je to podvedo-
ma zalezitost. Aktudlnym pripadom st uteenci. Nepoznadm ¢loveka, ktory by mal osobnu
negativnu skiisenost’ s uteCencom, ale velka Cast’ spolocnosti je nastavena proti nim. Ute-
gencov tu nechceme, idii ndm znigit’ ndboZenstvo, znasiliiovat’ Zeny, zabijat’ nas. Clovek,
ktory sa boji, je zraniteI'ny a l'ahko manipulovatelny. Z vystraSené¢ho jednotlivca sa stava

skupina, zo skupiny masa a z masy sa stava vojsko.

Model ,,Hnev* je inSpirovany vojenskou uniformou ako symbolom boja a konfliktu. Rea-
gujem na nevrazivost' a nenavist, ktora je umelo Sirend a podporovana. Maskacovy vzor
nahradzam kvetinovym vzorom, ako symbolom mieru a protestu proti zbraniam a tieZ od-

kazom na hnutie hippies.

'"Tragic incident'

Search for answers after coalition strike Kills US allies in Syria

Obrazok 21 Hnev moodboard
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6 LOOKBOOK
Dokumenta¢ny lookbook kolekcie
Fotograf: Lukas Krna¢

Modelka: Livia Valkova

6.1 Zavist

"

Obrazok 22 Zavst’ lookbook
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6.2 Chamtivost’

Obrazok 23 Chamtivost’ lookbook

6.3 Obzerstvo

Obrazok 24 Obzerstvo lookbook
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6.4 Smilstvo

Obrazok 25 Smilstvo lookbook

6.5 Pycha

Z1/90 8)eq-dxg

Obrazok 26 Pycha lookbook
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6.6 Lenivost

Obrazok 27 Lenivost’ lookbook

6.7 Hnev

Obrazok 28 Hnev lookbook
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 DOKUMENTACIA PRIEBEHU TVORBY

Pocas tvorby som hl'adal vhodné a dostupné materialy, ktoré by pod¢iarkovali a vystihova-
li jednotlivé charaktery hriechov. Pracujem s kozou hlavne na bundach a doplnkoch.
Kazdy jeden hriech ma svoj doplnok, kabelku alebo batoh, ktory je materidlovo totozny
a odkazuje na konkrétny hriech, ale je prisposobeny a vyrazne “nositel'nejsi“ ako zvystok
outfitu. Vyuzivam tiez sublimac¢nu tla¢, ktora vyuzivam v preexponovanych detailoch stit-

kov oznacujucich povod materidlu, odkazujucich na ndzov kolekcie alebo znacku samotnu.

Sublimacnu tlac¢ tiez vyuzivam na spodnej bielizni a d’al§ich odevnych kuskoch.

+ HORMONES
* ANTIBIOTICS
« PESTICIDES

% sy conbain mest

Obréazok 29 Obzerstvo kolaz: material, skice, napady

Ly
. hovmqh+5 - HORMONES i *\°"T“‘?“f5 * HORMONES
. U\V\\‘lblb ICS « ANTIBIOTICS ° o\“hb|° IS « ANTIBIOTICS

. Desticides « PESTICIDES o Desticides « PESTICIDES
[ mé,cmtammeu}

s ey cmboin meot

® ray contain meot

® may cortoin meat

Obrazok 30 Obzerstvo §titok na bunde : zlozenie potravin
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AQU/,
RHINOCEYS

CLEAN PROFESSIONALY BY A LEATHER OR SUEDE EXPERT

Obrazok 32 Chamtivost’: varianty nasivok odkazujucich na pdvod materialu

Obrazok 33 Chamtivost’ koldz: rozpracované odevné kusky a doplnky
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Obrazok 34 Kabelky — produkt znacky Krnac

vystuha
dno kabelky1x

+300cm retiazka na kabelku

podsivka 58cm x 23 cm

TN B o=l 9.

1x dno kabelky
1x podsivka O O O O
‘ obvod 58¢cm

| priechodky 8ks - priemer 12mm

- vyska 30cm

\/ -

spodna Cast 58cm

Obrazok 35 Technicky nakres kabelky
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Obrazok 36 Hnev kolaz: material, strihové rieSenie, odevné kusky

spodna ¢ast rukavu

vrchna éast rukavu

|
|
,

zapinanie zapinanie

predny diel zadny diel

|

|

|

|

I

|
1

Obrazok 37 technicky nakres univerzavneho strihu oversize bundy
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Obrazok 39 Smilstvo
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7.1 FOTODOKUMENTACIA

Obrazok 40

Obrazok 41
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Obrazok 44
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Obrazok 45 FOTO Lucie Schubertova
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ZAVER

V teoretickej Casti som si zadefinoval zakladné pojmy mody a marketingu. Rozobral som
jednotlivé nastroje moédneho marketingu a urobil si prehl’'ad o tom, akymi vSetkymi smermi
sa znaCka moze uberat’ a prezentovat’ dnes. Na zéklade tychto informécii a tiez informécii
ziskanych ohl'adne znacky, brandingu, informaciach o cielovej skupine a komunikacii
s ou som si polozil zéklady a urc¢il smerovanie svojej vlastnej znacky. Samozrejme znacka
ako taka je vysledkom dlhodobej prace a uspech znacky zavisi hlavne od kvality jej vy-
sledkov v dlhodobom horizonte. Informacie ktoré som ziskal, ma rozhodne obohatili a po-

sunuli v ramci marketingovej komunikacie ako aj v rdmci samotnej tvorby dizajnu.

Myslim, ze som taktieZ splnil svoj povodny ciel’, ktorym bolo vytvorenie hodnotnej a silne;j
kolekcie, ktora nebude postavena len na obleCeni samotnom, ale bude reflektovat’ dobu
v ktorej zijeme. V ramci kolekie sa mi okrem vyraznych kuskov, ktoré tahaji pribeh ko-
lekcie, podarilo vytvorit’ aj kusky “komercné®, ktoré si pre fungovanie znacky rovnako

dolezité.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd’. — a tak d’alej
Resp. — respektive

Tzv. — takzvany
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