Odeévni znacka Deta-il

BcA. llona Fojtikova, DiS.

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ateliér Design odévu
akademicky rok: 2016/2017

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: BcA. llona Fojtikova, DiS.

Osobnf ¢islo: K15386

Studijni program:  N8206 Vytvarna uméni

Studijnf obor: Multimédia a design - Design odévu
Forma studia: prezenéni

Téma prace: Deta-il odévni znagka

Zasady pro vypracovani:

1. Teoreticka cast:

Prostudovéni a analjyza dostupnych materiali a informaci, obrazova pfiloha, vlastni
zavéry v minimélnim textovém rozsahu 30 - 35 normostran. Regeni dopliite kresebnymi
névrhy v minimélnim rozsahu 15 normostran. Filozofie znatky Deta-il a jejf identita. Do
teoretické Esti chci zahrnout i jeji propagaci na trhu, poloZeni realného zékladu znacky,
nastaveni strategie a brandingu.

2. Prakticka éast:

Vytvarné zpracovani a realizace finalnich navrhii v poétu 9 - 12 modeld.

Konkretizace va&i kolekce: VytvoFeni pilotni kolekce pro lokalni odévni znacku Deta-il.
Modely budou postavené na detailu v odévu a inspirované snovosti. Zpracovéni nositelné
kolekce s inovaci stfihi.

Teoreticka a technicka pfiprava projektu, sbér potfebnych informaci.

Dokumentace realizace dle zadanych parametrii: moodboard, storyboard, skici s nazna-
enim siluety, celkovy nahled kolekce, barevnost, popis materialii, technické nakresy
modelii, technické opisy, stiihové feseni, médni dopliiky a styling kolekce, popis vy-
braného modelu uréeného na komeréni tiéely, postprodukce EXIT, prezentace kolekce
formou médni piehlidky. Prace musi byt doplnéna o dokumentaéni fotografie z pro-
cesu tvorby, médnimi fotografiemi, popfipadé kratkym promo-videem. Rozsah préace:




minimélné 45 normostran. Format A4. Odevzdejte v 2 stejnopisech v pevné vazbé (1
miZe byt krouzkova). Souéasti pfedané pisemné prace jsou i 2 vyhotoveni na CD-ROM.
Na samostatném nosi¢i CD-ROM odevzdejte v minimalnim poétu 10 kusi obrazovou
dokumentaci praktické €asti zavére¢né prace pro vyuiiti v publikacich FMK. Format pro
bitmapové podklady: JPEG, barevny prostor RGB, rozliseni 300 dpi, 250 mm delSi strana.
Formaty pro vektory: Al, EPS, PDF. Loga a texty v kfivkach. V samostatném textovém
souboru uvedte jméno a pfijmeni, login do Portalu UTB, obor (ateliér), typ prace, presny
nazev prace v éestiné i v angliéting, rok obhajoby, osobni mail, osobni web, telefon.
Prilozte svou osobni fotografii v tiskovém rozliseni.




Rozsah diplomové préce: minimalné 45 normostran
Rozsah pfiloh: minimalné 15 normostran

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

POSNER, Harriet. Marketing Fashion Second edition Strategy, Branding and Promotion.
ISBN 978-1-78067-566-4.

JONES, Terry a Susie RUSHTON. Fashion now 2: i-D selects 160 of its favourite fashion
designers from around the world. K&In. Taschen, c2008, 556 s. ISBN
978-3-8365-0336-5.

SAINT EXUPERY de Antonie. Maly princ. Triton. 2016. ISBN 978-80-7553-131-5.
GAIMSTER, Julia. Visual research methods in fashion. 1st pub. Berg Publishers. 2011.
ISBN 978-1-84788-381-0.

Vedouci diplomové prace: Magr. Art. Méria Stranekova, ArtD.
Ateliér Design odévu

Datum zadani diplomové prace: 3. fijna 2016
Termin odevzdani diplomové prace:  13. kvétna 2017

Ve Zlin& dne 28. prosince 2016

A\ pr
LS. U iy

ﬁ A. Jana Janikova, ArtD. " S MgA. Kristyna Petfickova
dékanka , ' r vedouct ateliéru




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

o odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace- podle zakona
¢. 111/1998 Sh. o vysokych 3kolach a 0 zméné a dopinéni dalsich z&konl (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdé&jSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby *;

e beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

¢ podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, kiera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nékladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vy3e);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomer€nimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové préace vyuZit ke komerénim Géeliim.

o /
R 7

vezms.. L 4. L2L7.. //’5"//';”//7%&/&/
Jméno, pifjmeni, podpis

1) zékan €. 111/1998 Sb. o vysokych Skalach a o zméné a dopinéni dalSich zakon( (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, §
(1) Vysoka Skola nevyd&lecns zverejiiuje bakalarské, diplomove, disertacni a rigorozni préce, u kierjch probshia abhajoba, véetné posudkis oponenti a
vysledku obhajoby prostiednicivim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly. Vysoka Skola
disertatni préce nezvefejfiuje, byla-li iz zvefejnéna jingm zpisobem.

(2) Bakaléfské, diplomové, diserfacni a rigorézni prace odevzdané uchazetem k obhajobé musf byt téZ nejméné pét pracovnich dni pied konénim
obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v mistd uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-i tak urGeno, v misté pracovists vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba prace. KaZdy si miZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préce aufor souhlasi se zvefejnénim své préce podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka Skola miiZe odloZit zvefejnéni bakalérské, diplomové, disertacni a rigordzni prace nebo jejich Gésti, a to po dobu trvénf piekazky pro zvefsjnéni,
nejdéle vak na dobu 3 Jet. Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném mists, kde jsou zverejiiovany
bakalarské, diplomové, disertacni a rigordzni préce, jiZ se lyka odklad zverejnéni podle vély prvni, jeden vytisk préace k uchovéni ministerstvu

2) zékon ¢ 721/2000 Sh. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s prévem autorskjm & o zméné nékterych zékond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich piedpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské &i vzdélévaci zafizeni, uzjie-li nikoli za Ucelem piimého nebo nepiimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potiebé dilo vytvofené Zakem nebo studentem ke spindni Skolnich nebo studiinich povinnostf
vyplyvajicich z jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému i vzoglavaciho zafizen (Skolni dilo).

3) zékon ¢ 121/2000 Sb. o pravu m, 0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékond: (auforsky zékon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské i vzddlévaci zafizeni maji za obvykijch podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vainého divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazenf chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-ii siednéno jinak, miiZe autor Skolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnénymi zéjmy Skoly nebo Skolského
i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské & vzdélavaci zatizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor kolniho dila z vydélku jim dosaeného v souvislosti s uitim difa &
poskytnutim licence podie odstavee 2 pfimérené prispél na Ghradu néklad, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podie okolnosti aZ do jejich skutedné
vySe; pfitom se piihlédne k vy$i vidélku dosazeného Skolou nebo Skolskym &i vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Préace s ndzvem Deta-il odévni znacka je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti se prace zabyva filozofii a identitou znacky Deta-il. Zahrnuje jeji propa-
gaci na trhu, polozeni redlného zékladu znacky, nastaveni strategie a brandingu. Prakticka
¢ast je vénovana vytvarnému zpracovani a realizaci findlnich névrht. Jedna se o vytvoreni
pilotni kolekce pro lokalni znacku Deta-il ndvrhaiky Ilony Fojtikové. Modely jsou postavené
na zajimavych sttizich, detailech v odévu, dopliicich. Kolekce je inspirovana snovosti a kv¢-

tomluvou.

Kli¢ova slova: marketing, branding, znacka, autorsky, detail, kvétomluva

ABSTRACT

The thesis ,,Delta-il Clothing Brand* is divided into the theoretical and practical
parts. The theoretical part of the thesis deals with the philosophy and identity of Deta-il
brand. It contains its market promotion, real establishment of the brand, setting the strategy
and branding. The practical part deals with the graphic processing and implementing the
final design, which is essential for creating a pilot collection for the local Deta-il brand by
designer Ilona Fojtikova. The models are based on interesting cuts, details of garments, ac-

cessories. The collection is inspired by surreal images and language of flowers.

Keywords: marketing, branding brand, author, detail, language of flowers
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UvVOD

,For all of its glamour and frivolity, fashion happens to be a relevant and powerful
force in our lives. At every level of society, people care greatly about the way they look,

which affects both their self-esteem and the way other people interact with them.”?

Teri Agains

Hlavnim tématem mé diplomové prace se stala celkova vize mé vlastni znacky. Za
1éta vyvoje a praxe, kdy postupné smétujeme do finale a piSeme své diplomové prace, by-
chom m¢li mit jasnou piedstavu o tom, co bychom chtéli dale d¢€lat a jak nalozit se svym
vzdélanim v oboru, kterému jsme obétovali 1éta studii, objevovani a sebepoznani. Ve své
praci bych vam rada ptedstavila vizi své znacky. Béhem prace v médnim pramyslu jsem si
vyvinula sviij osobity styl, kterého se drzim a rozvijim ho. Pfeji si, aby mnou navrzeny odév
vyzatoval citlivost, Zenskost, a zdroven jemnou praci, ktera je na odévu déland s laskou
a péci. V kazdém mém modelu lze najit specificky detail, ktery je pouze jeden svého druhu,
detail, ktery odév ozvlastni a zdlrazni jeho specifi¢nost, jedinecnost a soucasn¢ odlisi autor-
skou modni znacku od velkych nadkupnich fetézcil jak v kreativnim a navrhatském pojeti,
tak 1 ve zpracovani femeslném. Kazd4 z nés se chce citit krasné a jedinecnd, a to bych svym
zakaznicim rada skrze svou znacku zprostfedkovala. Ve své pilotni kolekci jsem se inspiro-
vala {13i rostlin. Tato inspirace je mi velmi blizka. Rikala jsem si, co podtrhne 1épe Zenskost,
jemnost a krasu nez kvétina. VSichni podvédomé sméfujeme k pfirodé, cerpame z ni energii
a vSechny nas napliluje. Mym hlavnim tématem se stala kvétomluva. Je to propojeni pocitl
a pfirody, tajnd fec¢ skrze kvétiny. Nepouzivam pfili§ konkrétni motivy, zlstavam spise
u abstrakce, jelikoz se potad jedna veskrze o pocitovou ¢ast. Nedilnou soucéasti mé prace se
stal branding a marketing, dvé slozky, bez nichz v soucasné dob& nova znacka nemiize vznik-
nout. Pracovala jsem na celkovém vizudlu znacky — od loga pies webové stranky, az po

propagacni materidly a zorganizovala jsem i mdodni piehlidku v rdmci propagace mé znacky

! AGINS, Teri. The end of fashion: how marketing changed the clothing business forever. New York: Quill,
2000. ISBN 9780060958206.
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Deta-il. Do své pilotni kolekce zapojuji okrajove i1 recyklacni projekt, ktery je rovnéZz inspi-
rovan pfirodou, a to pfedevsim jejim zachovanim a obnovou. Je to velké téma, které me
zajima, a proto bych ho do své znacky ho rada zapojila. Jedna se o limitovanou edici dzino-
vych bund, které tvofim ve spolupraci se zakaznikem, a pomoci recyklacni hry vytvarim

povédomi o této problematice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Fashion marketing je pti zakladani vlastni znacky velice diilezity. Hodlame-li totiz za-
lozit znacku, musime pfemyslet nad tim, jak si nastavit cile, kterych chceme dosahnout, aby
se znacka mohla od zacatku rozvijet spravnym smérem. V dnes$ni dob¢€ uz nestaci byt pouze
modnim navrhafem, musime védet, po cem 1idé touzi, musime svého zédkaznika poznat a na-
bidnout mu néco navic, néco, ¢im piebijeme konkurenci, které je nyni v modnim odvétvi

neskonalé mnozstvi.

»Moda je velmi vzruSujici oblasti lidské cinnosti, ktera podléha neustalym zménam,
méni se na zdkladé tvorivé cinnosti a zdroveri je soucdsti globdlniho obchodu. Talent
a zrucnosti modniho ndvrhadre nejsou vsak v ramci modniho trhu zdrukou obchodniho
uspéchu, naopak, riziko netispéchu v médé je velmi vysoké.”? Podle Dany Lap3anské ma
modni marketing za cil snizovat riziko takového netispéchu. Pro nas navrhare plati, ze pokud
chceme, aby nas tvorivy potencial mél uspéch, je potfebné poznat nastroje marketingu jako
takové a zaroven specifika modniho marketingu. Plati to pro vSechny, kdo chtéji pracovat
s modnim designem na ruznych pozicich, napiiklad v obchodé, reklamé&, v médiich nebo na

internetu.

Ve starovéku lidé nakupovali na trhu, kde nasli nejenom pottebné véci, ale 1 produkty,
které byly unikatni a pfinaSely jim radost v jejich kazdodennim Zivot&. Dnes nakupujeme
velmi podobné, ale trhy pod Sirym nebem vysttidaly obchodni domy, specializované ob-
chody a slevové outlety, které¢ lakaji nové zakazniky. Rozdil je v tom, Ze fashion marketing
slozkou uspésného maloobchodniho prodeje. Zjistit si tuzby a potieby zdkaznika se stalo
velmi diileZitym a tato vyzva sméfovala k vytvoreni obchodll s konkrétnim zbozim. Mnoho
let modni vyrobce zajimalo pouze to, co pro né¢ bylo vyhodné, tedy zbozi, které se dobie
prodavalo. Stravili znaéné mnoZstvi Casu tim, aby presvéd¢ili zakazniky, Ze zbozi, které
vytvofili, je prave to, co zdkaznik potiebuje. Vyrobce mél velmi maly nebo spise zadny za-

jem o to, co si zdkaznik doopravdy pieje. Nicméné marketing se ukdzal byt velmi ispéSnym

2 LAPSANSKA, Dana. THINK FASHION: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Vysoka $kola
vytvarnych umeni v Bratislave. 1. vydani. 1. ISBN 978-80-89259-96-0.
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pro rust spotiebniho zbozi, jako jsou automobily, potravinové obaly a kosmetické vyrobky,
az se nakonec ujal i v modnim pramyslu. Prvni krok v médnim marketingu je pfiblizit si

cilového zakaznika, Clovéka, kterého chce firma nejvice zaujmout.

Podle Schultze je marketing ,,obchodni filozofie, zpusob premysleni o firmé z perspek-
tivy zakaznika nebo potencionalniho zdkaznika. Na tomto nazoru ma velkou zdasluhu test pro
kazdé podnikani - jestli se nepotkame s potrebami nasich zdkaznikui, tak neprezijeme, natoz
abychom prosperovali. Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen
propagace a rozsirovani myslenek, zbozZi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera

uspokojuje pozadavky jednotlivcii a organizaci.”

Marketing lze tedy popsat jako soubor ¢innosti, jejichz zdmérem je piedvidat, zjistovat,
podnécovat a plnit pozadavky a ptani zékaznika, ale soucasné také generovat zisk pro danou
firmu. Tento proces zac¢ina odhadem potieb a utvarenim predstavy o produktech, které by se
zakaznikovi libily, pokracuje ptfes naslednou péci o jeho spokojenost po nakupu az po
vytvofeni dlouhodobého vztahu. Tento vztah je obohacujici jak pro zékazniky, tak i pro

spole¢nost.*

Vsem modnim znackdm zaleZi na tom, aby zakaznik znovu nakupoval, a klicem k této
vernosti je spokojenost zdkaznika s odévem, ktery je stylovy, pohodlny, odolny, méa snadnou
udrzbu a vnimanou hodnotu za cenu, za kterou je proddvany, a dalsi kritéria povazovana
zakaznikem za dllezitd. Lze tedy fici, Ze podstatou fashion marketingu neboli marketingu
moddnich znacek je podobné jako u klasického marketingu byznys filosofie, ktera spoc¢iva
v aplikaci celé Skaly metod a technik, soustfedénych na zakaznika a naplnéni jeho potieb.
Dle Gainora modni marketingova komunikace zkouma kli€¢ové problémy ve zplsobu, jakym
je moda prezentovdna spotiebitelim. Zaméiuje se tedy piredevSim na zpisoby distribuce

produktii, sponzoring, merchandising atd.’

3 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama - uméni zaujmout. Praha: Grada, 1995. ISBN 80-7169-062-7
4BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 8071795771.

3 LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fashion marketing communications. ISBN 1405150602.
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Fashion marketing je mozné také definovat jako ,.aplikovani souboru marketingovych
technik na modni predmeéty, v jejimz stiedu zdajmu bude stat potenciondlni zakaznik, za

ucelem plnéni dlouhodobych cilii spolecnosti.*®

Jak uvadi Posner, fashion marketing je mozné popsat jako slozity proces, ve kterém je
nutné nalézt odpovédi na fadu otazek, které se soustfed’uji na vyvoj produktu, design,
vyzkum trhu, segmentaci, brandingové strategie, cenové politiky, distribuce a dalsi. Lze fici,
ze v dnesnim konkurenc¢nim boji mohou uspét jen ty modni znacky, které vénuji ve velké

mife pozornost nastrojim marketingu.’

Zakladni principy fashion marketingu jsou v zdsadé shodné s principy pro jakykoliv
pramysl, ale pii samotné aplikaci se techniky a nastroje napfi¢ riznymi odveétvimi méni.
Fashion marketing tedy uziva velké mnozstvi technik a obchodnich filozofii, které mifi na
zakaznika a obleceni potencidlniho zakaznika, na souvisejici produkty a sluzby, aby splnily

dlouhodobé cile organizace.

1.1 Marketingovy mix v ramci fashion marketingu

Marketingovy mix dle Kotlera ptedstavuje ,,soubor taktickych marketingovych
nastroju, které spolecnost pouziva k upraveé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix

zahrnuje vie, co firma miize udélat pro to, aby ovlivnila poptévku po svém produktu.*

Tato definice je vhodna, protoZe vystihuje soucasny trend, ve kterém je nutné na firmu
pohliZet jako na spolec¢nost v rdmci okoli, ne jako na izolovanou jednotku. Marketingovy
mix se sklada ve vétsing pripadii ze Styf initeldl, kterymi jsou:’

. product (produkt),

. price (cena),

6 RATH, Patricia Mink., Richard. PETRIZZI a Penny. GILL. Marketing fashion: a global perspective. New
York: Fairchild Books, c2012. ISBN 1609010787.

7 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

? PERREAULT, William D., Joseph P. CANNON a E. Jerome MCCARTHY. Basic marketing: a marketing
strategy planning approach. 18th ed. New York: McGraw-Hill/Irwin, c2011. ISBN 9780073529950.
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. place (distribuce)

. promotion (marketingovd komunikace).

Existuji 1 rizné rozsifeni marketingového mixu, t€émi se zde vSak zabyvat nebudeme.

1.1.1 Produkt

Produkt predstavuje dle Karlicka vSe, co lze sménit. Nemusi se tedy jednat jen
o zbozi fyzické povahy, ale i napt. o sluzby, informace, zaZzitky, myslenky atd.!* , Jsou to

tedy vsechny vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.*!'!

Z tohoto pohledu je tedy nutné, aby pifi marketingové komunikaci znacka firmy

vyzdvihovala takova kritéria, kterymi jsou napft. funkce, rysy, moznosti pouziti vyrobk atd.

Posner, H., dale ve své publikaci dopliiuje, Ze mezi tato klicova kritéria, kterd obecné
produkty v modnim pramyslu pfindseji zdkaznikovi, jsou ochrana pfed nahotou, pted
pocasim. Dale to jsou atributy spojené s konkrétnim designem znacky, jejim zpracovanim
a funk¢nosti. Tyto faktory jsou dilezitou soucasti kazdého produktu a ptinaseji odbératelim
fadu fyzickych benefitl. Plati tedy, Ze textil miZe mit jak hmotné, tak i nehmotné faktory.
Nehmotné maji abstraktni povahu, ale nikoli mensi vahu pro spotiebitele. Tyto atributy
vystihuji touhy, pfani, emoce a pocity spotiebitele a jsou Casto spojené s postavenim a iden-

titou dané znacky.'?

1.1.2 Cena

Cena pfedstavuje penézni Castku, ktera je ziskana za prodej produktii. V rdmci mar-
ketingového mixu je cena kli¢ovym néstrojem, protoze jako jedina generuje firmé zisk a jiné
slozky marketingového mixu generuji jen naklady.!* Na druhou stranu jsou rozhodnuti

o cené velmi slozitd. Ovliviiuji vnimani kvality a hodnoty vyrobki ze strany zakaznikl a

10 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

"' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydéni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

12 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

13 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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hraji tak velmi dileZitou tlohu pii budovani znacky.'* Cena je definovana vétsinou podle
toho, jakou strategii dana spolecnost zvoli, jaké jsou jeji naklady na vyrobu produktt, jaké
jsou ceny konkurencnich produktti a jakou hodnotu danému produktu piisuzuje zakaznik.
Mezi dalsi faktory ovliviiujici cenu je mozné zaradit dle Jakubikové tyto faktory: market-
ingové cile firmy, charakter trhu, charakter poptavky, vysi nakladii, konkurence, zakazniky
a dalsi faktory.'

Firmy v odévnim primyslu musi definovat pro kazdou svou produktovou fadu, nebo

24

produkty a nejvyssi cenu za nejdrazsi produkty. Jinymi slovy se jedna o cenovou archi-
tekturu zavislou vSak na Grovni a druhu trhu. Plati, ze velikost nabidky a skladovych zasob
by mély byt pfizpisobeny jednotlivym vrstvam tak, aby dana firma byla schopna uspokojit
velké mnozstvi zdkaznikll, ale zdroven dosahovat co nejvyssiho mozného zisku. Plati zde
dle autora urcité pravidlo, Ze v nejvyssi cenové relaci by mély byt na prodejné umistény
produkty v nejniz§im poctu za ucelem zachovani jejich exkluzivity. Produkty, které jsou
oceflovany prémiovou cenou, piedstavuji nabidku pro ty zédkazniky, ktefi chtéji exkluzivni
produkty, ale jsou financné limitovani. Jejich pocet na prodejné i ve skladu je vyssi. Produkty
ve stfedni cenové kategorii jsou na prodejné i ve skladu umistény v pomérné velkém poctu,

ale pocet produktli s nejniz$i cenou by mél byt stale nejvyssi.'®

Zde je nutné uvést, Ze existuje fada metod, jak definovat a vytvaret ceny:'’

. metoda tvorby ceny na zakladé poptavky — tato metoda je zaloZena na objemu pro-
deje v zavislosti na riizné vysi cen, které zékaznik ptisuzuje vyrobkliim. Minimalni
piedpoklad je stanoveni krajnich mezi ceny pii vysoké a nizké poptavce,

. metoda tvorby ceny na zdkladé vnimané hodnoty — v rdmci této metody je vychdzeno

z vnimané hodnoty vyrobku, ktery je poskytovan ur¢itému trznimu segmentu.

14 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 9788071692768.

15" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN
9788024726908.

16 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

17 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické ¥izeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zékaznicky oriento-
vané vetejné sluzby. Praha: Grada, 2014. ManaZer. ISBN 978-80-247-4819-1.
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. metoda tvorby ceny na zékladé ndkladi — je nejjednodussi metodou. Takto stanovena
cena vSak nic nevypovida o tom, kolik je zdkaznik ochoten za produkt zaplatit nebo
jaka je cena konkurence.

. metoda tvorby ceny na zéklad¢é cen konkurence — pfi uziti této metody se vychazi
z cen srovnatelnych produkti konkurence. Tato metoda je opét velmi jednoducha,

ale nepfihlizi ke skutecnym néakladtm.

1.1.3 Distribuce

Distribuce pfedstavuje zpiisob, jakym se produkt dostavé piimo k odbératellim.
Kazda firma by méla ctit to, aby zdkaznik pozadované vyrobky obdrzel rychle, jednoduse
a také pohodIné. Pokud k produktu zdkaznik ptistup nema, tak je dalsi marketingové snazeni
zbyteéné. V fadé piipadii dokonce miize byt distribuce kli¢ovou konkurenéni vyhodou. '®
Pojem distribuce v podstaté vypovidad o dodani spravného produktu na sprdvné misto ve
vhodny ¢as a ve spravném mnozstvi. Pod distribuci zahrnujeme metody transportu, usklad-
néni a distribuéni kandl, jakym spole¢nost své produkty $ifi mezi spotiebitele. Mezi hlavni
distribu¢ni kanaly, které jsou v médnim priimyslu vyuzivany, nélezi kamenné obchody, in-
ternetové obchody, zasilkové katalogy, vetejné udalosti (modni, sportovni, kulturni) nebo
uzaviené prodejni akce. Velmi Casto prodejci vyuzivaji vice distribu¢nich kandlii najednou

za Uelem zpiistupnit své zbozi pro zakazniky a zvysit prodej a tim i zisk. '’

'8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

19 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.
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Obrazek 1 - Kamenny obchod Plum Pretty Sugar

1.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje fizené informovani cilovych skupin, véetné
jejich presvédcovani. Jejim prostiednictvim podnik (nebo jiné instituce) napliiuje své vlastni
marketingové cile, rozhoduje, které charakteristiky znacky nebo produktu v komunika¢ni
kampani zdiirazni. Sdéleni musi odpovidat preferencim cilové skupiny. Misto oznac¢eni mar-
ketingovéa komunikace se v odborné literatuie asto uziva pojem komunika¢ni mix. Ten uzi-
vaji napt. ve své publikaci autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 42). Autorky uvadéji,
ze soucasti komunika¢niho mixu jsou nasledujici komunikaéni néstroje: reklama, pfimy

marketing, podpora prodeje, public relations, sponzoring, osobni prodej, veletrhy a vystavy.

Je sem mozné doplnit, Ze v komunikaci v médnim primyslu se vyuziva mnoho kre-
ativnich a inovativnich postupti. Mdédni primysl je totiz charakteristicky svym vlastnim
zplisobem a vyuzivd mirn€ odli$né néstroje komunikace nez ostatni primyslové trhy. Jak
uvadi Posner, mezi nejcastéji pouzivané komunikaéni nastroje modniho primyslu je mozné

kromé reklamy zafadit predevS§im rizné magaziny, sezénni mddni piehlidky, obchodni
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vylohy, vizualni merchandising, online marketing i image znacky.?’ Cilem marketingové
komunikace je tedy informovat spotiebitele o vyhodach produktu. Vychozim bodem této

vzajemn¢ vyhodné vymény musi byt pfenos informaci od prodejce ke spotiebiteli.

1.1.4.1 Reklama

Podil reklamy v médnim marketingu je vSak ve srovnéani s jinym zbozim, napiiklad
s rychloobratkovym, relativné nizky. Je to dano tim, ze lidé za obleCeni utraci mén¢ fi-
nanc¢nich prostfedki nez za jidlo, cestovani, bydleni atd. Dfive modni spole¢nosti spoléhaly
jen na fyzickou pfitomnost svych obchodl na trhu a na prezentaci produktii pfimo v nich.
S ristem konkurence vSak tento zplisob marketingového smysleni pfestava byt ucinny.
Spotiebitel musi dané zbozi vidét piedem, aby pochopil, Ze je uréeno pravé pro néj. Ukolem
marketingové komunikace je, aby propagovand modni znacka vystoupila z davu spolecnosti

nabizejicich podobné zbozi.!

Naptiklad béznd reklama v televizi neni pfili§ Casto uzivanym marketingovym
prostfedkem. Je to z toho divodu, Ze cilova skupina nemusi vzdy danou reklamu vidét.
Velké mnozstvi spolecnosti se vSak v poslednich letech zamétuje na specifickou formu
reklamy v podobé sponzoringu konkrétnich televiznich programd, které sleduje jejich cilova
skupina zakaznikd. VhodnéjSim médiem pro mddni znacky jsou rlizné venkovni reklamy,
které je mozné relativné presné zacilit. Vzhledem k obrovskému mnozstvi reklam je vSak
nutné peclivé promyslet, kam reklamu umistit, aby zaujala. Velmi vhodn4 je také reklama v
casopisech. Je zde mozné piesné zacileni diky tomu, Ze poskytuji pfesné udaje o svych
¢tenafich, o jejich vé€kovém profilu, socialni klasifikaci, irovni piijmi atd. Hojné uzivany

Casopis je napt. Casopis Vogue, ktery je povazovan za mddni bibli.
Do marketingové komunikace tedy mizeme zahrnout tyto néstroje propagace:

. pfimy marketing,

. podpora prodeje,

20 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

21 Yeshin, T., Integrated marketing communications: the holistic approach [online]. Boston: Butterworth

Heinemann, [cit. 10.3.2017].
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. public relations,

. sponzoring,

. osobni prodej,

. veletrhy a vystavy.

=

Obrazek 2 - Titulni stranka Vogue

Obrazek 3 - Ukéazka reklamy Stelly McCartney
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1.2 Segmentace zakazniku

Realizace nejriznéjSich marketingovych nastrojti nebude pro novou modni znacku
pfinosna, pokud nebude firma piesné znat své zédkazniky, jejich potieby a pozadavky, profi-

lace a ¢lenéni podle stejnych kritérii odrazejicich se v jejich kupnim a spotfebnim chovani.

Segmenty zakaznikli se tedy lisi typem, potiebami, zajmy, chovanim atd. Smyslem
této segmentace je dle Kozla, R., a kol. vytvofit marketingovy mix, ktery je Sity na miru
urcitym skupinam zakaznikt. Implementace vhodné strategie segmentace je dulezitym tko-
lem firem, které¢ ¢asto maji problémy, jak pln¢ a efektivné vyuzit enormni mnozstvi dnes uz
dostupnych dat o zdkaznicich.?> Marketing se tak stdvd v moédnim primyslu lepsi pravé diky

pfesné segmentaci, kterd umoziuje vytvoreni efektivniho marketingového mixu.

Proto, aby byla znacka uspéSna, musi firma dany trh rozd¢lit také na rizné skupiny
zakaznikd, které maji podobné preference. Vhodna segmentace trhu také dokaze stanovit
zdroje, které budou investovany do téch kanall, kde jsou nejucingjsi. Proto se uziva
nepieberné mnozstvi rozliSovacich kritérii. Jsou jimi napf. kritéria socioekonomicka, demo-
graficka, geografickd, kritéria zamé&fujici se na Zivotni styl atd.® V nésledujici tabulce jsou

tato kritéria blize charakterizovana.do téch kanald, kde jsou nejucingjsi.

Typ kritéria segmentace Popis kritéria segmentace

Demograficka segmentace Vék, pohlavi, povolani, piijmy, vzdélani, spolecenské
postaveni, zivotni styl atd.

Geograficka segmentace Rozdéleni trhu dle regionu, narodnosti, mistni pfislusnosti
atd.
Psychograficka segmentace Rozdéleni trhu dle zivotniho stylu ¢i charakteristik vkusu

osobnosti, nazort na ekologii atd.

Segmentace podle chovani neboli behavioralni | Rozdéleni podle reakci, znalosti odvétvi, zajmu o mddu,
stavajici nebo novi, opinion leadefi atd.

Vicendsobné segmentace Prestavuje slouceni ¢ty predeslych kritérii.

Tabulka 1: Kritéria segmentace, zdroj: vlastni zpracovani

2 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingo-
vého vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

23 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1405139533.
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V pripadé modniho trhu se jevi jako nejvhodnéjsi kombinace geografického,
demografického a behavioralniho zplisobu segmentace. Proto aby bylo mozné spravné
vytvofit vhodny segment zakazniki, je zde nutné uvést postup segmentace, ktery ve své

publikaci uvadi napt. Blazkova. Dle ni je postup segmentace nasledujici:

. provést specifikaci segmentacnich kritérii, tedy takovych kritérii, podle kterych ma

smysl segmentovat,

. realizovat segmentaci trhu podle téchto kritérii,
. definovat jednotlivé segmenty,
. hodnotit atraktivitu a vhodnost vybranych segmentt. Atraktivitu je mozné hodnotit

z hlediska velikosti segmentu, jednoduchosti vstupu na dany segment, potencialni
urovné ziskovosti, jedinecnosti a stability segmentu, poc¢tu konkurentd, podilu na
trhu atd. Poté je vhodnost segmentu mozné hodnotit z hlediska souladu segmentu
a podnikovych zdrojt, schopnosti a cild,

. vybrat nejvhodnéjsi segment, na ktery dana spole¢nost svou pozornost zaméti. Jedna
se tedy o cilovy trh,

. na tomto cilovém trhu definovat, jak potencidlni zdkazniky zaujmout, a definovat
marketingovy mix.>*
Déle je vhodné doplnit nazor Easeya, ktery charakterizuje ve své publikaci Ctyfti krité-

ria, kterd je nutna brat v potaz v souvislosti s usp&nou segmentaéni strategii: 2

. zvoleny segment musi byt identifikovatelny a snadno méfitelny. Firma by méla vé-
dét, kolik potencialnich zdkaznikli miiZze dand odévni znacka v daném segmentu oslo-
vit. Nelze tedy napt. urcit, Ze dand znacka se ma zamétit na milovniky mody, a tento
segment jiz blize nespecifikovat,

. zvoleny segment musi byt také stabilni, 1 kdyZ to mlze znit v souvislosti s mdédou
znaéné ironicky. Plati vSak, Ze znacka buduje distribu¢ni kandly a investuje zna¢né
prostiedky do vyvoje. Design se tedy mlze ménit, ale je nutné se ujistit, Ze znacka

bude konzistentné oslovovat jadro segmentu,

24 BLAZKOV A, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3.

23 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1405139533.
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. vhodny segment musi byt ptistupny z hlediska distribuce a propagace. Zde je proto
vhodné vyuzit predevs§im demograficka kritéria, ktera povedou k lepSimu rozhodo-
vani,

. segment musi byt dostate¢né velky. Ziskovost mdodni znacky je z dlouhodobého hle-
nim obratem 15 000 000 K¢ je vyhodnéjsi nez mit 15% podil na trhu
s tydennim obratem 4 800 000 K¢.

1.3 Branding

Termin znacka pochazi ze starého germanského vyrazu, ktery znamenal ,,padlit. Tento
vyznam je mozné pouzit doslovné, mluvime-li o znackovani zvifat proto, abychom ukézali,

kdo je jejich majitelem.?®

Znackou a brandem se zabyva velké mnozstvi autort, kteti ji definuji riizné. Jak uvadi
Americkd marketingova asociace, znacka je ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho nebo vice ob-

chodnikii a k jejich odlisnosti v konkurencnim trhu**’

Slovnik marketingové komunikace uvadi, ze znacka je dilezity prvek marketingového
mixu a je také jednim z nejsilnéjSich nastrojt, jak odliSit produkty v Siroké nabidce, ktera se
pfilis nelisi z hlediska funkénich charakteristik. Znacka tedy neni jen racionalni jev, plnici
funkéni potfeby, ale méa vyrazné emociondlni charakteristiky. Vztah mezi spotiebitelem
a znackou je mozné chipat jako dialog mezi identitami, kdy znacka je n€kdo, ne néco.

Znacka nabizi spotiebiteli uspokojeni jeho potieb, oslovuje ho fe&i, které rozumi.”

26 HEALEY, Matthew. Co je branding? V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6.

27 Americk4 marketingova asociace, [cit. 14.3.2017].

28 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012.
ISBN 978-80-247-4354-7.
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V neposledni fadé je zde mozné pouzit definici Posner, H. Ten uvadi, ze znacka je
souctem hmotnych i nehmotnych vyhod poskytovaného vyrobku nebo sluzby a zahrnuje

kompletni zdkaznickou zkusenost.?

Na tomto misté¢ je nutné jest¢ odlisit tfi zakladni pojmy, kterymi jsou znacka,
brand a branding. Znacka jiz byla vySe popséna a definovana. Mnohdy je vSak znacka chy-
bné¢ zaménovana s pojmem brand. Brand predstavuje unikatni zpisob fungovani znacky.
Brand tedy neni totéz co znacka, protoze plati, ze znackou miize byt cokoli, ale brandem se
znacka stane az po jisté dobé svého fungovani. K tomu, aby se ze znacky stal ,,brand“, je
pravé nezbytny promysleny ,,branding®. Slovo ,,branding* mize byt volné ptelozeno jako
budovani znacky (brandu). Z historie je to slovo odvozené od zna¢kovani dobytka. Branding
zahrnuje riizné kroky, které se tykaji budovani Gsp&$né znacky, napi. vybéru spravného
a vhodného loga, celé vizudlni identity, sloganu, tvorby pfibchu, znacky a jejich hodnot,
umisténi, zvoleni sprdvné komunikace, budovani vztahti se zakazniky, tvorby ceny aj.
Branding je vzdy obousmérny proces, tzn. dialog mezi vyrobci a zakazniky. ,, Branding je
proces systematického spojovani zamérné vytvorené symbolické identity s podstatou znacky,
ktery md vyvolat a posléze naplnit ocekdavani. Muze obsahovat urceni nebo vymezeni této
podstaty. Téméi vidy je jeho soucdsti tvorba identity.*>° Obrazné hovoiime o brandingu
tehdy, kdyz mame na mysli veskeré atributy produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika

trvalou predstavu.’!

1.3.1 Vyznam brandu v médnim priamyslu

Znacka ma mnoho vyhod jak pro spotfebitele, tak 1 pro vyrobce. Spotiebitelim
pomaha nalézt a identifikovat produkty, hodnotit jejich kvalitu a formulovat postoj a oceka-
vani. Diky minulym zkuSenostem s vyrobkem nebo jeho marketingovym programem si
spotiebitelé udélaji o znacce svou predstavu. Jméno znacky je vlastné nalepkou, kterd

vyjadiuje v kostce soubor asociaci a osobnost znacky. Znacky spotiebitelim usnadniuji

2 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

39 HEALEY, Matthew. Co je branding? V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6.

3 HEALEY, Matthew. Co je branding? V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6.
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nakupovani, snizuji jim naklady na hledani a riziko v rozhodovacim procesu. Pokud
spotiebitelé rozeznaji znaCku, nemusi jiz detailné zjisStovat dalsi informace, aby se pro
vyrobek rozhodli. Pro firmu mé znacka vyznam v tom, ze vytvari divéru, ¢imz de facto

redukuje slozitost. Produkty odchéazeji a piichazeji, ale silna a dobfe fizend znacka ziistava.

V odévnim primyslu je situace velmi podobna. V obrovském konkurenénim boji se
stava znacka kli¢ovym ndstrojem, pomoci néhoz si firmy vytvareji svou konkurenceschop-
nost. Jiz davno totiz zakaznikim nestac¢i dorucit dany produkt ve spravny €as a za spravnou
cenu, pozaduji totiz brand, ne komoditu. Pomoci brandu se snazi tedy vyrobci v odévnim
pramyslu nabidnout néco zvlastniho, n¢jaké emocionalni pouto, které vzbuzuje touhu po
vlastnictvi.’?> Jak uvadi Posner, H., brand také piidava na hodnot& prodavaného produktu
a dovoluje firmé& nastavit vyS$i cenu za zbozi. V $ir§im smyslu brand pracuje na tom, aby
vytvofil emociondlni propojeni mezi zdkaznikem a znackou. ZvysSuje nejenom zakazniklv
potencionalni vydaj, ale miize také ovlivnit jeho emocionalni investici do znacky.** Jako
priklad si mtizeme uvést znacku Nike a jeji tenisky. Nejsou to obycéejné tenisky, ale ,,My
Nikes”. Toto heslo je svazano s dal§imi asociacemi a vyznamy. V teniskéach od Nike ,,I can
do it” - to dokazu! To je ditvod, pro¢ znacka dokéaze byt tak mocné a vlivna — nositel tenisek
od Nike se citi vice provazany se znackou a snadnéji nabyde dojmu, Ze dokaze vstat brzy
rano a jit béhat. Zakaznik ma pocit, ze je aktivni a Zije naplno, pokud si vezme na sebe tuto
konkrétni znacku. Produkty a sluzby musi hrat dilezitou roli v Zivoté a potfebach zakaznika.
Ten by se m¢l sblizit s ideologii znacky, s jejim stylem a jeho asociace se znackou by méla

spustit pozitivni a kladné emoce a pocity.

Obrazek 4 - Tenisky od znacky Nike

32 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009. ISBN
978-1403919021.

33 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.
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1.3.2 Brand jako ochranna znamka

Brand tedy pfedstavuje snadno zapamatovatelné oznaceni, odliSuje produkt od
piibuzné skupiny jinych produktl a soucasné jej propaguje. Svoboda, V., zde zdiraznuje, Ze
znacku je vSak nutné registrovat jako ochrannou znamku. Firma se poté stava jedinecnou,
protoze jeji znaCku nemize pouzivat jiny subjekt. Znacka miize byt registrovana jak

v tuzemsku, tak i v zahrani¢i.>*

Z tohoto pohledu znaceni vyrobkl a obchodnich znacek zabezpecuje pravni ochranu
jejich jedinecnych vlastnosti, které by v opacném piipadé¢ mohli konkurenti okopirovat
a zneuzit. Praveé proto existuje ochranna zndmka. V dne$ni dob¢ se stale Castéji objevuje
problém s napodobeninami, falzifikaty a piratstvim. Ochrannou zndmku poté definuje nas
pravni ramec takto: ,,Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych timto zakonem
jakékoliv oznaceni schopné grafického znazorneni, zejména slova, véetné osobnich jmen,
barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni

zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby.“>

Dle tdaji Ceské advokatni komory na iizemi Ceské republiky v souc¢asné dobé ex-
istuje vice nez 526 tisic ochrannych znamek. ,,Kazdd z nich dava svému vlastniku pravo
zakazat kterékoli treti osobé, aby bez souhlasu viastniku uzivala tuto znamku nebo oznaceni

s ni zaménitelné pro ty druhy vyrobkit nebo sluzeb, pro néz je znamka zapsana.*

V soucasné dobé€ je mozné zaregistrovat logo znacky, symboly a slogany nebo prvky
designu, které jsou specifické pro danou znacku. Naptiklad Levi’s si zaregistroval slogan
‘Quality never goes of style’. Ikonicky vzor kostky Burbery si firma zaregistrovala jiZ v roce

1924, kde byl pouzity jako podSivka pro jejich trenckoty.

Hodnoty, poslani a napady, které podporuji znacku v modnim pramyslu, je mozné vyjadfit

skrze tyto faktory:
. jméno znacky a logo,
. produkt,

S SVOBODA, Véclayv. Public relations moderné a uc¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 9788024728667.

33 Zakon ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkdch, [cit. 4.4.2017].
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. baleni a prezentace,

. prostredi, ve kterém je produkt prodavany,
. socialni sit€ a online obsah,

. reklama a propagace,

. firemni reputace a chovani.

Logo predstavuje nejviditelnéjsi element znacky v moédnim pramyslu. Styl tohoto
unikatniho indetifikatoru by mél upoutat a reprezentovat podstatu a jddro myslenky, ktera
stoji za znackou. Logo znamena inteligentni a diimysIné pouziti barev, pisma a symbolt,
které napomahaji dosdhnout rozliSeni loga, které obstoji jako ikonicky a divéryhodny vi-
zualni zastupce znacky. Spravné navrzené a silné rozpoznatelné logo je skvélou piednosti
zna¢ky. Logo miiZe byt tvofeno pouzitim jména znacky, jako ptiklad mizeme uvést Gucci
nebo Prada. Paul Smith poté pouziva podpis jako logo své znacky. Nazev znacky je mozné
postavit na vyuziti inicial ¢i pismen, jako je DKNY (Donna Karan New Y ork), nebo vyuziti
sekundéarniho loga s obracenim pismen, jako je napiiklad u Chanel a Fendi. Samoziejmé
mame i legendarni znacky, jako je naptiklad Nike a jeho ikonicky swoosh symbol, ktery je

tak silny, ze okamzité identifikuje zna¢ku bez nutnosti doprovodného jména &i slova.

1.3.3 Role baleni a prezentace

U nabizenych hmotnych produktii zalezi na celkovém dojmu, ve kterém hraje
dilezitou roli i baleni. Hlavni funkci baleni je samoziejmée ochrana produktu pied vnéjSimi
vlivy, Casto se ale obal stava vyraznym rysem nabidky a urcitého statusu znacky. Jako
ptiklad si mizeme uvést znacky, jako jsou Monsoon ¢i Shanghai Tang, u kterych jméno
a barevnostni schéma znacky reflektuji design baleni. Baleni mize byt také ucelové pro
posileni pouta mezi zdkaznikem a znatkou.’’ Podle Posnera miize byt i papirovéa taska
vyraznym vizualnim symbolem znalky. Rik4, Ze je tato polozka obéas piehlizena v ramci
nastroje marketingu, je vSak dulezité se nad tim zamyslet. Pokazdé, kdyz zakaznik opusti

obchod a nese sviij ndkup v osobité a rozpoznatelné taSce, stane se v podstaté pro znacku

36 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

37 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1405139533.
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chodici reklamou. Mnoho zékaznikli povazuje tasku za dilezity prvek zazitku z nakupovani

a mnoho z nich ji piikladé stejnou véhu jako odévu, ktery se v ni nachdzi. 3

1.3.4 Funkce znacky

Zakladnim smyslem znacky je ,,odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo

skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.“*

Znacka tak miize mit mnoho funkci. Jsou jimi napt. funkce ¢asova, funkce vécné kon-
tinuity (vyrobky se obméiuji a modernizuji a jsou na trh uvadény pod riznymi jmény, avSak
hlavni znacka zGstavé nositelem kontinuity). Znacka muize byt také nositelem hodnoty
(znacka mize byt nehmotnym vkladem do spole¢ného podnikani, mize byt soucasti li-
cenénich obchodl, zvysSuje prodejni cenu firmy pii fuzich a akvizicich). Znacka mize
vypovidat o tradici a zarukéch kvality vyrobku. MiiZe byt chépana jako image spotiebitele,
reprezentanta zivotniho stylu i symbolu své doby a v neposledni fadé je vyznamnym mar-
ketingovym nastrojem, ktery umoznuje komunikaci se spotfebiteli, obchodnimi partnery

a §irokou vefejnosti. 4°

38 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

4 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN
9788024727905.
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2 ZALOZENI VLASTNIi ZNACKY, INSPIRACE

Rada bych zminila inspirativni prvky, které ke mné promlouvaji skrze navrhare, je-
jichz tvorbu sleduji po celou dobu svého studia a ktefi mé ovlivnili napiiklad 1 v ramcei mar-

ketingové Casti:

2.1 Delpozo

Tato znacka je klasifikovana jako demi-couture. Modely z demi-couture kolekce si
mohou koupit majetnéjsi lidé primo z vésaku v obchode, jelikoz jsou sloucenim hotového
vyrobku a drahé rucni prace. Oblibily si ho hlavné Zeny, které maji dostatek financi na in-
vestici do origindlniho obleceni, nechtéji travit hodiny a hodiny v ateliérech haute couture
na nekonecnych zkouskach a védi, Ze jen ony a dvé t7i dalsi Zeny na sveté budou mit podobny

model !

U znaéky Delpozo velmi ocetiuji, Ze veskera jejich produkce zlistiva ve Spanélsku.
Bylo pro n¢ tézké najit si lidi s pozadovanym know-how v femesle, jako je konstrukce stfiht
nebo modelovani, ale nakonec se vyvinula velice UspéSna spoluprace s profesionaly z Mai-
son Lasage (legendarni ateliér vySivani, ktery nyni vlastni znacka Chanel), ktefi s sebou
nesou tradici ateliéru a dale pfedavaji svym néstupctim toto unikatni dédictvi. Spole€nost
byla zalozena v roce 1974 jako Del Pozo. Piivodné tato znacka zacala fungovat jako butik,
pro ktery jeji majitel Jesus del Pozo zacal navrhovat muZzsky sortiment jesté pfedtim, nez
ziskal vétsi uspéch jako navrhar damskych odévi. Pozdéji ke své tvorbé ptidal také lukra-
tivni viin€ a svatebni Saty. Za své Usili ziskal velky obdiv a jeho jméno na doméci scéné
mélo velkou vahu. Bohuzel tento ispéch nezopakoval mimo Spanélsko. V roce 2011 majitel
Jesus del Pozo zemfel a nasledné v roce 2012 znacka piesla na Parfumes & Diseno SA.

Najaty Joseph Fonta proved] jeji renesanci, znacka byla pfejmenovana na Delpozo.

4l LAPSANSKA, Dana. THINK FASHION: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Vysoka $kola
vytvarnych umeni v Bratislave. 1. vydani. 1. ISBN 978-80-89259-96-0.
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Joseph Fonta dostal naprosto volnou ruku, takze mohl predvést sviij jedine¢ny design. Per-

fektni prace stfihfi, barev a detailfl, to vie se stalo poznavaci znac¢kou Delpozo.*?

Obrazek 5 - Delpozo

2.2 Elie Saab

Elie Saab je stale v dynamickém pohybu, jeho styl je unikatnim spojenim vychodni
a zapadni kultury, ktery se objevuje v kazdé jeho nové ptehlidce. Kdyz zrovna nenavrhuje,
vénuje se moderni architektuie a designu. Preferuje uSlechtilé materialy, jako jsou taft,
hedvabi, satén nebo krajka, které jsou n€kdy kvili vzdusnému efektu doplnéné lehkym $ifo-
nem. Jemné vysivky z flitrii, polodrahokamt a Swarowski krystalti podpofi a povznesou
zenskou siluetu. Je to jeho perfekcionalismus, ktery ho pohani k neustalému hledani téch
nejkrasnéjsich tkanin a materialil. Casto je vyhledava ve Francii nebo Itilii. V jeho ateliéru
se udrzuje unikatni know-how, které sdileji vSichni ptes kreslite po krejcové. Sviij prvni
ateliér si oteviel uz v 18 letech, kdy zacal tvofit veGerni a svatebni roby. Svadleny, které pro
n¢j tehdy zacinaly pracovat, s nim zlstaly dodnes. Roku 2006 byl nominovany jako ¢len
Chambre Syndicale de la Haute Couture. Z marketingové strategie se Elie Saab prosadil na

poli online marketingu. Své haute couture nebo ready-to-wear kolekce vzdy zprostiedkoval

42 http://www.independent.co.uk/life-style/fashion/features/josep-font-interview-meeting-the-designerwho-

took-spanish-label-delpozo-worldwide-10256360.html [cit. 10.4.2017]


http://www.independent.co.uk/life-style/fashion/features/josep-font-interview-meeting-the-designer-who-took-spanish-label-delpozo-worldwide-10256360.html
http://www.independent.co.uk/life-style/fashion/features/josep-font-interview-meeting-the-designer-who-took-spanish-label-delpozo-worldwide-10256360.html
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na svych webovych strankach. Vzhledem k tomu, Ze nikdy nepouzival z&dnou online
reklamu, jeho webové stranky, které¢ musi Celit strategiim jinych luxusnich znacek, ptinesly
fascinujici vysledky za necely rok. Jsou piehledné rozdé€lené, najdeme v nich videa, ktera
predstavuji posledni kolekci, poutavou hudbu 1 jasné rozdé€leni ready-to-wear linie a couture

linie. Jasné, ptehledné a poutavé.

Obrazek 6 - Elie Saab
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HLAVNI PRVKY VLASTNIi ZNACKY

Pti procesu zakladani mé znacky pro mé bylo velmi smérodatné si zkompletovat
dalezité¢ informace v ramci modniho marketingu a piredev§im i brandingu. Myslim si, ze
kazdy, kdo pracuje v médnim primyslu musi znat obecné zasady vyse zminéného a umét si

odpovéd’ét na zdkladni otazky, které se tykaji procesu zakladani znacky.

Charakter znacky - za ¢im si moje znacka stoji, jaka je jeji hlavni myslenka, smér, postoj
a filozofie.

Identita znacky - jaka je osobita vlastnost mé znacky, jaké rysy davaji znacce jeji jedi-
necnost, jaky bude “rukopis” odévu?

Zakaznik- Kdo je mij zakaznik? Jaké ma potreby?

Propagace - jak chci svoju znacku propagovat

Konkurenti - kdo je mtij konkurent?

2.3 Charakter a identita znacky

Prvnim krokem ke stanoveni identity je urcit a zalozit si podstatu znacky, jeji esenci,
ktera urcuje zakladni povahu jadra znacky. Muzeme to popsat jako dusi znacky. Je velmi

diilezité porozumét tomu, co stoji za znackou, a dokazat to struéné popsat.*

KdyZ mame urc¢enou podstatu znacky, méli bychom si nastavit i hodnoty, kterymi se
bude fidit. Zékaznici se vétSinou zavazou znacce, u které respektuji jeji smér a hodnoty
a s niZ se propoji, a zaroven védi, jak spole¢nost provozuje svou ¢innost, navrhuje a vyrabi

své produkty. **

43 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.

4 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Pti tvorbé konceptu nasi znacky mizeme zvazit postoj k mnozstvi etickych prob-
1ému, vcetné téch, které se tykaji materialti ¢i vyroby. Zdali naptiklad materidly pochazi

z udrzitelného zdroje nebo kolik energie vyprodukujeme pii tvorbé nasich vyrobkd. °

K zaloZeni znacky Deta-il m¢ vedla velka vasen k navrhovani a designu. Mym cilem
je, aby mé obleceni bylo dlouhotrvajici jak v kvalité, tak i designem. Chci radéji nabizet styl,
nezli trend. Mym pfanim je vytvofit nadCasovy kousek do Satniku zdkaznice, ktery bude
moci nosit jednu sezonu za druhou. M¢ hodnoty, které chci ve své znacce dodrzet, jsou sty-
lovost, nadcasovost, kvalita, originalita a specificky detail. To vSe je pro mé& nesmirné
dalezité pti realizaci mého uUsili o uspokojeni potieb a z4jml zékazniki, kteti nasli cestu
pravé k mé znacce. Snazim se o to, aby se kvalita dotykala v§eho, co délam, pocinaje tim,
jak svij vyrobek navrhuji, vyrabim a prodavam, nevyjimaje ani komunikaci se zdkazniky.
Snazim se, aby moje znacka byla hodna davéry. DuleZity je pro mé vybér pfirodnich
a kvalitnich materiald a to, jak muj vyrobek vznikd. Mym cilem je také vyrabét pouze tolik
obleceni, kolik je potfeba na pokryti dané kolekce. Nechci piesycovat trh nadmérnou
vyrobou. I z tohoto diitvodu se snazim o navySeni ndkupni pfesnosti. Mym cilem je podilet
se na zakazkové vyrobé, nabizet dlouhotrvajici produkty (s moznosti ptipadné opravy), sty-
lové a nadCasové. Stejné tak u me najdete 1 koncept down to up, kde se jedna o moznost
recyklace, dat svym dzinim druhy Zivot. Inspirovana zaroven i svymi vlastnimi potfebami
jsem se rozhodla vytvofit znacku, ktera nebude zavisld na povrchnich trendech modniho
primyslu, bude jedinec¢na, kvalitni a s krdsnym nad€asovym detailem, ktery bude vytvoren

na miru mym zékaznicim.

4 MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and communication. Lausanne,

Switzerland: AVA Academia, 2012. Basics fashion management, 2. ISBN 978-2-940411-87-0.
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Obrazek 7 - Storyboard ke znacce Deta-il

2.4 Deta-il ve Vasi skiini

Sestaveni Satniku se znackou Deta-il je o mySlence mit k dispozici v Satniku spiSe
méné véci, nezli holdovat precpanym veésdkim a polickdm s levnym a nekvalitnim
oblecenim. Pfala bych si, abych se svou zdkaznici vytvofila jeji nad¢asovy a originalni Satnik
zalozeny na jejim osobnim stylu, ve kterém bude mit mozZnost najit zajimavy kousek
obleceni s jedine¢nym detailem pro kazdou pfileZitost. Spole¢né¢ budeme jeji Satnik
roz§ifovat a opatrovat. Cena mého odévu se odviji od sloZitosti modelu a od toho, zda se
jedna o unikatni kousek €1 nositelnou sérii. V mé nejnovéjsi kolekei jsem navrhla i dostupné

kusy z bavlny, jejichZ cena se pohybuje uz od 2899 K¢.

2.5 M¢é zakaznice

Zamérné nepouzivam velmi oblibeny vyraz muza, jelikoZ konkrétni mizu nemam.
Pro cilovou skupinu mé znacky jsem se nechala inspirovat Sirokou skélou Zen. Specifikaci
tvorbu a distribuci mého odévu a nejsiln€j$i nastroj marketingu. S tim vS§im souvisela

1 cenotvorba v mé pilotni kolekci odrazejici dostupnost vyrobku. SnaZzila jsem se
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zprostiedkovat verzi v nizsi cenové relaci z bavlny ¢i viskdzy, tzn. levnéjsi materidlové
skladby pro zékaznici od 27 let, kterd pracuje v oblasti reklamy, designu, marketingu
(apodobnych odvétvich) a jde si za svym cilem. Chce mit ve své skiini kousek, ktery ji odlisi
od ostatnich kolegyn. Hleda znacku se zajimavym detailem, stfthem a zaroven ji musi zau-
jmout jak grafickd podoba, tak i to, jak se znacka prezentuje a komunikuje. Chce o ni svym
kamaradkdm vypravét. Preje si odchézet s kvalitnim kouskem, ktery bude solitérem v jeji
skiini, bude ho mit dlouho a bude k nému mit laskyplny vztah. Zaroven vi, ze kdyby tento
kousek chtéla i v jiné barvé, staci se ozvat a brzy bude mit pfipraveny krasny stylovy odév,

kterym oslni své okoli.

Jelikoz chcei ve svych kolekcich pouzivat hlavné piirodni materialy, rozhodla jsem se
1 po urcité exkluzivite. Zena, ktera zije ve velkomésté, ma rada svou préci, kterou vykonava
s laskou a kreativitou v reklam¢, marketingu, uméni nebo designu, Zena ve vékové kategorii
30 az 45 let. Jeji povolani je ndro¢né, ale velmi dobie platové ohodnocené. Kdyz rano vstane,
nema rozmysleno, co si chce vzit na sebe. Chce mit ve skiini vzdy kousek obleceni, ktery ji
oslovi naptiklad po strance barevnosti a bude osobity. Dnes ma dllezitou schiizku, chce se
citit pfijemné cely den, zaroven chce vypadat elegantné. Jelikoz je ptfed ni narocny pracovni
den, chtéla by mit na sobé& volnéjsi odév, ktery je i femeslné velmi dobfe zpracovany, aby
byl pfijemny 1 na celodenni noSeni. Samoziejmé se od toho odviji 1 material, ten musi byt
zalozeny pfedevsim na pfirodni bazi. Nema rada zkouSeni odévli po obchodech, takze se
spiSe soustiedi na online ndkupy, ale kdyZ zavita do obchodu s designovou mddou, nechce
st zkouSet zdlouhavé rizné kousky obleceni, rada by svrsek se specifickym detailem, ktery
ji odlisi od jejich kolegyn. Ve skiini u ni nesmi chybét halenky, které jsou zajimavé stfihové,
délkoveé, materidlove nebo barevné feSené. Chcee si vybrat podle nalady nebo podle charak-
teru schiizky. Co napfiklad tfi halenky ve stejné barveé? Jedna zkracenéjSiho stfihu se zajima-
vou vysivkou, specifickym detailem jenom pro ni a druhd delsi, stfihové a femesIné dokonale
zpracovana? Dalsi hedvabna halenka je urena na specialni ptilezitost a bude v kvalitnim
provedeni. N¢kolik téchto variant v jejim Satniku ji zajisti velmi pestrou moznost vybéru.
Tyto halenky se daji pokazdé doplnit kalhotami, které budou samoziejmé barevné sladéné,
nebo i dziny pro vétsi casual styl. Zena, ktera preferuje znatku Deta-il, chce mit ve skiini
predevsim zajimavy zaklad v podobé svrski se specifickym detailem, ktery ji bude blizky
a kterym vyjadii svou osobnost i z hlediska nalady, pociti a emoci. Samoziejmé obcas

s kamaradkou zajde i do svétovych modnich fetézcl, jako jsou Zara nebo Mango, ale ty ji
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nenabidnou materidlové kvalitni kousek s origindlnim specifickym detailem. Kdyz za mnou
pfijde, vybereme spole¢né zajimavou variantu ve smyslu barevnosti a provedeni a nav-
rhneme odév s piibéhem a specifickym detailem, ktery podtrhne jeji nadhernou osobnost.

Délam to, co nejlépe umim. Vytvaiim osobity jemny odév, aby se v ném zena citila krasné¢.

2.6 Nazev znacky

Kdyz jsem pfemyslela o ndzvu své znacky, méla jsem ve dvou aspektech pfedem
jasnou piedstavu. Nechtéla jsem do ni davat své celé jméno a zaroven jsem chtéla predevsim
jménem mé znacky vyjadrit produktovou vizi, kterou chci lidem nabidnout. V marketingové
¢asti jsem uvedla, Ze nejslavnéjsi modni znacky ve svém ndzvu svoje jméno maji, proto jsem
chtéla, aby alespon ¢astecné moje jméno ve znacce figurovalo. Zvolila jsem nazev Deta-il.
Kdyz jsem tento napad ovefovala i v rdmci marketingového prizkumu, veskeré ohlasy byly
pozitivni. Nazev vychézi ze slova detail a moji hlavni myslenkou je odlisnost mych kolekci
zajimavym, specifickym detailem, ktery jsem se za dobu své praxe snazila posunout ke stale
lepsimu jak po strance stiihové, tak i femeslné. Pres pomlcku jde za¢atek mého jména, jeli-
koz v tom chci figurovat 1 jako osobnost, designér. Na webovych strankach, visackach ¢i
v katalogu najdete mé celé jméno, aby se nevytratil osobni kontakt se zdkaznikem. S nazvem
znacky je spojeno 1 heslo, které pouzivam jako dodatek ,,Create the world with detail”.
V prubéhu tvorby mé kolekce se to stalo mou osobni mantrou a heslem v ramci budoucnosti

mé nové znacky.
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3 JEDNOTNY VIZUALNI STYL ZNACKY

Na tvorbé mé grafické stranky jsem spolupracovala pifimo s grafickym designérem
Kamilem Povolnym, s nimz jsem vytvofila logo jasn¢ odkazujici na mou znacku. Logo je
pro prezentaci vytvoiené ve dvou barvach. Cernou variantu pouZivam na své textilni etikety
a druhou barvu pro grafickou prezentaci. Zaroven jsem zpracovala veskeré podklady ke své

prezentaci, a to vizitky, letaky, rollupy, katalog ¢i visacky.

3.1 Letaky

.....

WWW.DETA-IL.CZ

Obrazek 8 - Letaky k propagaci

3.2 Logo

DCTA-IL,  DCTA

Obrazek 9 - Logo Deta-il
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3.3 Katalog

KATALOG

KATALOG, 2017

KOLEKCE

' KOLEKCE
LANGUAGE OF FLOWERS
i
Y - {
vl
] s

Obrazek 10 - Katalog k propagaci

3.4 Vizitky

Vytvotila jsem dv¢ varianty vizitek, jedna je pouze pro mé a druhd, dvojita je spole¢na
pro mé a zastupkyni moji PR agentury. Chtéla jsem zakomponovat do vizitek svoje autorské

skicy 1 sviij podpis

detail.c;

ilona detail@gmail.com
L 4420 777175 732

,%W : DiS. Manika Zolotarev
. : e manasan

deta-ilez H detarilcz
flona detailzgmail com ! ferabave mezemail cz
& +420 777 175 732 ' G 4420777 850 738

Obrazek 11 - Vizitky
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3.5 Darkové baleni

Diilezitou soucasti celku je darkové baleni v podob¢ krabicek, které jsou specialné
navrzené k mé kolekci. Jak jsem jiz psala v brandingové Casti, cili to na image firmy
a zaroven posiluje pouto mezi zdkaznikem a znackou, ¢ehoz se snazim docilit. Pteji si, aby
zakaznik, ktery u meé produkt zakoupi, byl spokojeny i v okamziku, kdy dochazi
k findlni Casti placeni. Chci, aby si vyrobek s laskou rozbalil, az ptijde domt, krabicku si
ponechal a pouzival ji dal, mize mu pfipomenout piijemny nakup mého vyrobku, a tak se
vrati zpatky pro novy kousek do svého Satniku. Zaroven jsem navrhla i krabicky, které jsou

ve tvaru raminka a mohou poslouzit i jako papirova taska pti pfenosu vyrobku.

! /

[
N //
2 \\

Obrazek 12 - Navrh na darkové krabicky
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3.6 Textilni etiketa na obleCeni

K celé kolekei jsem si nechala vyrobit etikety s logem a etikety se sloZenim materialu.
Je to podpis na mych vyrobcich a chtéla jsem, aby to bylo soucasti mé kolekce. Bylo dulezité

si nastudovat i viechny néleZitosti, které ma etiketa podle Ceské obchodni inspekce mit.

Podle zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele je prodejce povinen fadné in-
formovat spottebitele o vlastnostech prodavanych vyrobki nebo charakteru poskytovanych
sluzeb. To je zejména dilezité pro ty vlastnosti produktu, které nejsou zjistitelné na prvni
pohled, ale které mohou mit vliv na pouziti vyrobku. Zakon rovnéz stanovi, které udaje musi
vyrobek nést. Prodavajici tak musi podle § 10 zakona o ochrané spotiebitele zajistit, aby jim

prodavané vyrobky byly ptimo viditeln¢ a srozumiteln¢ oznaceny:

a) oznacenim vyrobce nebo dovozce, poptipadé dodavatele, a pokud to povaha vyrobku nebo
forma prodeje vyzaduje, ndzvem vyrobku, tidaji o hmotnosti nebo mnozstvi nebo velikosti,
popiipadé rozméru, dal§imi udaji potiebnymi dle povahy vyrobku k jeho identifikaci,
popiipad¢ uziti,

b) téz udaji o materidlech pouzitych v jejich hlavnich castech, jde-li o obuv,
s vyjimkou téch vyrobkl, které podle provadéciho pravniho ptedpisu oznafovani

nepodléhaji

¢) V § 12 se zdkon zmifluje 1 o0 uvadéni cenovych informaci. Konkrétné stanovi, Ze prodava-
jici je povinen informovat v souladu s cenovymi ptedpisy spotiebitele o cené prodavanych
vyrobki nebo poskytovanych sluzeb zietelnym oznac¢enim vyrobku cenovkou, ptipadné in-

formace o cen¢ vyrobku ¢i sluzeb jinak vhodné zpfistupnit.

d) symboly pro osetiovani vyrobku*®

46 http://www.coi.cz/cz/pro-podnikatele/informace-pro-prodejce/informacni-povinnosti-prodejce/ [cit.

3.3.2017]
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Obrazek 13 - Textilni etikety

3.7 Visacky

U visacek jsem se inspirovala i konceptem znacky Honest (www.honestby.com), coz

je online obchod s mddni kolekei, ktery byl zalozeny roku 2012 belgickym designerem
Bruno Pietersem. Jeho obchod podporuje hodnotu transparentnosti. Je to prvni odévni
znacka, kterd lidem poskytla veskeré informace o vyrobé a cené. Kazdy vyrobek na
webovych strankach je rozebrany do detaili, co se tykd materiall, vyroby, principu, na
kterém byla vypocitdna cena. Dokonce je uvedeno i to, jakou uhlikovou stopu jeho odévy

produkuji. Velmi se mi libi jejich popis a doporuceni, jak se starat o zakoupené vyrobky.
Na visackach k mym odéviim najdeme tento text:

Jak se starat o Vas vyrobek? Doporucuji Cistit za sucha a zaroven vyuzit moznost,
ktera je Setrna k zivotnimu prostiedi, nevyuzivat bélicich a petrochemickych prostiedki, jel-
ikoZz maji negativni dopad na nasi planetu i ktizi. Dobfe se rozmyslete pfed tim, nez vyrobek
ponesete do Cistirny, halenku nebo kalhoty miiZzeme povésit ven na vzduch a ziskat tim pocit
svézesti. Kazdy mij odév je navrzeny tak, aby byl dlouhotrvajici jak kvalitou, tak

1 stylem. Tvofim jej tak, abyste ho sladili, nosili a milovali.


http://www.honestby.com/
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Obrazek 14 - Visacky Deta-il
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4 PROPAGACE ZNACKY

Jak uz jsem zminovala v ¢asti marketingové komunikace, mame nékolik moznosti
k propagaci znacky. Zalezi ale pfedevsim na tom, kam cilit, jaky madme segment zakaznikt
a zda jsme uz déle na trhu, ¢i teprve zacindme. Jelikoz jsem nyni se svoji znac¢kou na star-
tovni pozici, rozhodla jsem se do propagace zainvestovat. S rozvojem internetu piiSel
nejvyznamnéjsi posun ve zpusobu piijimani informaci o znacce a moznostmi, jak se jimi
nechat ovlivnit. Dostupnost informaci skrz digitalni média a lehkost, s niz mizeme veskeré
informace sdilet skrze socidlni sit€, sméruje podstatnou ¢ast mé propagace prave online ces-
tou. Ackoli pro znacku stale navrhuji ja jako designer veskeré brozury, lookbooky a infor-
mace pro tisk, musi byt k nalezeni na jediném misté&, které je dostupné pro vSechny, a to jsou
webové stranky www.deta-il.cz. J& osobné tomu pfikladam velikou dulezitost a myslim si,
ze pro designéra jsou webové stranky v dnesni dob¢€ naprostou nezbytnosti. Je to online port-
folio, které zajistuje komunikaci se zakazniky i jejich zpétnou vazbu a jsou zaroven
1 moznosti, jak dat rychle védét o novych zajimavych akcich. Tento zpiisob komunikace
dokaze byt velice ucinny a davd moznost mensi znacce najit si své misto na trhu nehled¢ na
brandy vétSich rozmért. Je dulezité, aby webové stranky byly pfehledné a aby se v nich
potencialni zakaznik rychle zorientoval. Moje webové stranky maji ivodni okno, na kterém
se méni fotografie z mych kolekci a tvodni logo. Samoziejmé uvadim 1 veskeré nutné kon-
takty pro rychlou komunikaci mezi mnou a zdkaznikem. Na hlavni 1i§t¢ najdeme pét zalozek:
hlavni stranku, informace o mné¢, o mych poslednich kolekcich, o moznostech recyklace
odévi a kontakt na me. Webové stranky jsem vytvorila jak v ¢eském jazyce, tak i anglickém,

aby informace oslovily $ir$i okruh lidi.

Na mych webovych strankach najdeme i mij projekt recyklace odévi, ktery zac¢indm
momentalné okrajove také fesit v ramci identity své znacky. V tivodnim textu najdeme fo-
tografie a text z projektu: ,,Mate doma dziny, které vas piestaly bavit, ale je vam lito se jich
jen tak zbavit? Vytvoiim z vaSich okoukanych, ale oblibenych dzinli nové, origindlni
a zajimavé vriky, které opét zaujmou, a pfitom nebudete muset navstivit Zadny obchod ani
vybirat cokoliv nového. Smyslem je recyklace vasSich oblibenych, ale jiz odlozenych dzint
a jejich preména v novy vrsek s osobitym detailem do vaSeho Satniku. Na pocatku tohoto
konceptu jsem premyslela, jak lidem bliZe pfibliZit second handy a piimét je, aby méli vétsi
zajem o recyklaci svych oblibenych véci, se kterymi se t€Zko louci. VétSina z nds ma doma
kousky oblegent, které jiz splnilo sviij téel a tak n&jak pro nas piestalo byt atraktivni. Casto

tedy jdeme a stary Satnik nahradime novymi kousky a pfitom zapomeneme, jak kvalitni
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nékteré obleceni bylo. Co naptiklad dziny? Jsou z kvalitniho a stdle moderniho materialu,
ktery je velmi odolny. A z toho vznikla mé hlavni idea. Miizeme pfetvofit dzinovy spodek
na vrsek, vyuzit tohoto kvalitniho materialu a udélat z n¢j zajimavy a origindlni fashion
kousek. Nazvala jsem to ,,down to up”, zrecyklovat dziny takovou formou, aby se z nich stal
zajimavy vrSek. Moji hlavni myslenkou celkové pti mé prace je, ze vSe je o detailu. Rozhodla
jsem se na jedné kolekci ukdazat, jak se praveé spodni dily daji pretvorit v zajimavy vrsek
s osobitym detailem. Zaroven samoziejm¢e docilime i toho, ze se ze spodnich dili mohou

udé¢lat napiiklad krat'asy, takze kalhoty nezni¢ime uplné.

Kolem nés je spousta inspirace, je ale dulezité ji zachytit. Takze pokud mate doma
dziny, které nenosite, poslete je a ja z nich udélam néco nového a krasného, co podtrhne
originalnim detailem vasi osobnost. Zaroveini si myslim, ze budete mit radost z toho, Ze se
mnou svoji oblibenou véc pouze predélate na dalsi oblibeny kousek do vaseho Satniku.
Pivodni radost ze starého kusu obleceni, ktera je jiz historii, tak pfirozen¢ piejde na radost
z nového kousku, aniz byste museli chodit do obchodu. Myslenka, Ze neni potieba plytvat
a bezhlavé nakupovat nové a nové kousky k nasemu uspokojeni, kdyz mizeme kreativné

pfeménit nasi oblibenou véc v néco nového, je mi velice blizka.

r
DLTA-IL

Obrazek 15 - Webové stranky Deta-il ukazka
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Musime samoziejmé mit stale na mysli i to, jak se odlisit od konkurence a co je
naSe hlavni tazna sila. Pro m¢ je to rozhodn¢ vysoka kvalita, kterd musi byt neodmyslit-
elnou soucasti mé znacky, tim bych se chtéla odliSovat od konkurence a piedevs§im od fast
fashionu, kde kvalita opravdu odpovida rychlovyrobé. Zakladam na tom, aby zakaznik
veédél, jak vyrobek vznika a ze je Sity s laskou v mé diln€. Své zakazky neposilam do zah-
ranici, zalezi mi na lokalni vyrob¢é. Mam rozdéleny systém krejcovych, které §iji urCité
vyrobky podle jejich zaméteni. Tento koncept ma napiiklad i znacka La feme Mimi, ktery
nedavno sdilela na svych facebookovych strankach.

Dalsi vinu své propagace chci sméfovat do placené reklamy na Facebook ¢i Insta-
gram, konkrétn€ na Instagramu méam vytvotfeny svijj profil @ilona.detail, kam uz nyni
pfidavam fotografie v ramci propagace mé znacky. Chtéla bych tuto novou formu medial-
izace vyuzit maximalné, jelikoz je tato aplikace velmi rozsifena a dokéaze oslovit $irsi skalu

lidi jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi.

ilona.detail +8

Y 71 126 137
/ Upravit profil

tlona Fojtikev

Czech fashion designer for DETAHL brand

My inspiration comes from my experiences, travelling, nature,
history, tradition and peaple | have met.

detailczt

¢ |
| |
{ | ; j
‘Q ) 17Ta ce mi libf
lucievankaten Mac me potesile, kayz jsem dnes od @ilcnafojtik

t_ ;ﬂ dostala tenhle naramek z nove kolekoe jejl znacky Detal. Uz ted
y ; setesim, az si jej vezmu_ #tesime #dekuju #designer
“) / #ezechdesigner #bracelet #leather Adetail
i / “ ..
N Ja
- [

Obrazek 16 - Propagace na Instagramu
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4.1 Modni prehlidka

Tento propagacni nastroj pochazi uz z historie a zachytila ho ve své knize i Dana
Lapsanska. Charles Worth v poloviné 19. stoleti prinesl celkem novy, miizeme rict revolucni
zpiisob prezentace mody, kterym celkem zménil tvorivy proces v ramci mody. Poprvé
predvedl svoje navrhy na modelkdch jesté pred sezonou s tim, Ze si z nich mohly zakaznice
jeho salonu vybrat a ndsledné si je dat usit na miru. Tato nova prezentace mody dala
vzniknout médni prehlidce. Ta byla uicend jen vybrané klientele, kterd byla doted’ naucend
vybirat si modely v soukromi svych domovu. Worth timto svym ¢inem zmeénil pohled na modu
a modni prehlidka se postupné stala jedinecnym marketingovym nastrojem mody. To bylo
v,,roce 1858 a o deset rokii pozdeji, v roce 1868 zalozil Chambre Syndicale de la Couture
Parisienne a vytvoril tak model fungovani parizské haute couture, ktery se v pribehu 20.
stoleti nezmenil. Tento model spociva ve vytvoreni noveho modniho vzhledu, kdy couturier
dvakrat do roka pripravi a na modni prehlidce predvede kolekci modelii okorenénou
nevsednimi dopliiky. Nesmi jim chybét jista exkluzivita, tedy vzacné materialy a rucni prace
tech nejlepsich krejcich a svadlen. A nakonec musi couturier presvédcit zakazniky, aby chtéli

nosit pravé tyto modely.*’

Kdyz jsem ptemyslela o prezentaci své znacky, tak jsem usoudila, Ze se znacka Deta-
il pottebuje uvést jak v médiich, tak se zaroven dostat 1 do povédomi mddnich blogert, kteti
tvoii také zakladnu mych potencialnich zédkaznikli. UZ jsem se zminovala o tom, Ze se me-
dializace médy presunula spiSe do online elektronické podoby. Mddni piehlidka je nedilnou
soucasti modniho odvétvi a poskytuje vyznamné PR a publicitu designértim. Proto jsem ve
spolupraci s moji PR agenturou uspoiadala mddni piehlidku v rdmci veletrhu Interbeauty

Prague potfadanou na Vystavisti v HoleSovicich, kde se schazi mnoho osobnosti z mddni

4T LAPSANSKA, Dana. THINK FASHION: Dizajn a tvorba v kontexte kreativneho priemyslu. Vysoka $kola
vytvarnych umeni v Bratislave. 1.vydanin. 1. ISBN 978-80-89259-96-0.
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branze. Mym cilem bylo oslovit co nejvice lidi, proto jsem piehlidky usporadala v obou
dnech veletrhu. Zorganizovala jsem veskery pribéh pocinaje grafickou strankou, kdy jsem
pripravila veskeré rollupy k prezentaci, katalogy pro hosty, letaky pro hostesky a symbolické
darky pro mé budouci klienty. Ptipravila jsem si veskeré looky na piehlidku véetné vizualu
¢i bot. Tento zplisob propagace se stal pro moji znacku velmi u¢innym a jsem rada, ze jsem
ho podnikla. V ramci této propagace jsem si ptala, aby se jméno mé znacky dostalo do SirSiho

povédomi.

4.2 Modni blogy

V soucasné dobé¢ se stalo blogovani v podstaté modni reportdzi. Je to webova stranka
ve stylu deniku s mySlenkami, komentafi a vizualnimi obrazy a blogeti jsou nyni novi vlivni
novinafi. Casto sedi v prvnich fadach na médnich piehlidkach a ptinasi nejnovéjsi vizualy
a komentare rychleji nez tradicni novinafi. Zpenézeni internetu neni jednoduché vycislit.
Blogefi dostanou zaplaceno pokazdé, kdyz si €lovek jejich stranky prohliZi, a pro toho, kdo
ma netrénované oko v oblasti mody, se doporuceni od blogera mize zdat objektivni, ale
hodné¢ téchto blogerti je pfimo placeno za to, Ze produkty pifiznivé posoudi a maji o produktu
reklamu na svych strankach. Blogefi jsou placeni takeé za to, aby pfipravili styling pro foceni
modnich fotografii pro znacky, podileji se na ¢lancich v Casopisech a novinach a zaroven
komentuji styl celebrit a modni primysl obecné. Tato ¢ast komunikace se stdva velikym
mainsteamem (zadny podnik neptezije alesponl bez zdkladni webové stranky) a ptilezitosti

pro odborniky v tomto odvétvi nabiraji rychly spad.*®

48 LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fashion marketing communications. ISBN 978-1405150606.
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S DISTRIBUCE

Nyni se soustfedim na to, abych na svych webovych strankdch méla online obchod,
kde ptredstavim svoji pilotni kolekci pro znacku Deta-il. Rada bych pfi tom vyuzila svych
pfednosti vcetné kvalitni krej¢oviny, chci, aby zakaznik zaroven védél, odkud vyrobek
pochazi a kde vznikd. Rozdé€leni cenové nabidky se fidi materidlovou skladbou, stale se
snazim dodrzovat vyrobu z kvalitnich pfirodnich materidlti a samoziejm¢e nesmi chybét ani
jedinecny detail, ktery vyrobek vzdy podtrhne. Mym velkym pféanim je mit i zakdzkovou
sluzbu. Pokud naptiklad zakaznik bude mit plny diaf schiizek, rada za nim podle domluvy
piijedu a poradim mu osobné. Zaroven takto ptjde i osobni prodej, kdyz budu mit zpétnou
vazbu, mohu vyrobek konkrétnéji ptedstavit, vyzdvihnout vice znacku a vzbudit u zdkaznika
urcity zajem.

Dalsi novinkou, jak mtizu ptedstavit svoji tvorbu, je i v nové vznikajicich Pop up
stores. Pop-up store je krdtkodoby prondjem maloobchodnich prostor, které se necekané
objevi (pop-up z anglického vyrazu vyskakovaci) a slouzi k propagaci novych produktii
a znacek nebo jako idealni forma docasného kamenného obchodu pro on-line obchodovani.
Tento typ mnohdy i pouze jednodennich obchodii je bezne pouzivan v USA, Kanade, Velké
Britanii ¢i Australii. Pojem kratkodoby predstavuje radové tydny ¢i maximalné mésice a jako
maloobchodni prostor Ize vyuzit nejen klasicky obchod, ale i napr. autobus, kontejner ci
stan. Tviircem prodejniho konceptu pop-up store je americka spolecnost Vacant, sidlici
v Los Angeles, kterd vytvorila a oteviela prvni takovy obchod v roce 1999. *° Tento zplisob
distribuce se dostal i k ndm a tento koncept najdeme napiiklad na prazském Chodové nebo
1 na nékolika jinych mistech po Praze. Tuto mySlenku povazuji rozhodné za vstficnou a
zajimavou uZ jenom kvili tomu, Ze se nemusime zavazat smlouvou na kamennou prodejnu

a muzeme si v krat§im obdobi vyzkouset poptavku po nasem zboZzi.

49 https://www.shopsys.cz/clanky/popup-obchody-a-jejich-vyuziti-pro-online-obchodovani/ [cit. 1.4.2017]
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6 KONKURENCE NA TRHU

Pro Gspésné fungovani znacky je dilezité si zjistit, v ¢em podnika nase konkurence,
monitorovat produkty a sluzby, které nabizeji. Prvnim krokem je urcit si, kdo je nase konku-
rence a kterd stoji za podrobnéjsi prozkoumani. Neni to vzdy jasné, jelikoz naptiklad dva-
cetilety japonsky mddni spotiebitel si mize vybrat, Ze bude nakupovat u znacek, jako je
Uniglo a Louis Vuitton.>® Pétadtyficetileta Zena s uméleckym citénim a stylem z Prahy miize
nakupovat u designérskych znacek jako je Cos, Klara Nademlynska, Jakub Polanka nebo
v autorskych designérskych obchodech, mnoho z nich také nakupuje v obchodech, jako jsou
Marks & Spencer, Zara nebo Gap. Nejbéznéjsi zptisob, jak si kategorizovat svoji konkurenci,
je ten, ze si definujeme ty konkurenty, ktefi nabizeji podobné produkty a zasobuji podob-

nymi typy produkti a sluZzeb podobny typ trhu. Nékdo naptiklad maze fict, ze Gucci a Prada

nebo Nike a Adidas jsou znacky, které jsou v ptimé konkurenci.

Kdyz jsem zacala zakladat svoji znacku, bylo pro m¢é dulezité¢ prozkoumat, jaké
podobné znacky puisobi v Ceské republice, jelikoZ chci zatim svoji nabidku smérovat pouze
na Cesky trh. Postupem ¢asu mam v planu nabidnout svoje produkty i do zahrani¢i. Zatim si
monitoruji trh ve Vilniusu v Litv€ a Rize v LotySsku. Jejich autorské modni znacky jsou
velmi omezené, a kdyz jsem ted’ méla moznost Vilnius navstivit, zjistila jsem, Ze se tu moje
tvorba setkava s velikym ohlasem. Ale nejdiiv si jako designér potiebuji polozit jasné za-
klady v podobé ceské lokalni znacky. Z tohoto dlivodu jsem se zajimala o podobné znacky
jak z thlu marketingu, co nabizeji a jakym stylem svoji znacku prezentuji. Zaroven kdyz
jsem tvoftila svoje webové stranky, bylo pro mé dulezité si udélat priizkum i z hlediska online
marketigu. Zajimalo mé, kdo z ¢eskych designérii napiiklad nabizi svoje vyrobky online.
Samoziejmé po celou dobu monitoruji znacky, které jsou na ¢eském trhu vidét, a také moje
spoluzaky, kteti si také zalozili svoji znacku. V dalsi fazi jsem se §la podivat i do autorskych
butikd, jako jsou naptiklad Koncept Story nebo Czech Labels & Friends. Jsou to obchody,

kde jsou vystavujici designéfi v pfimé konkurenci a musi pfitdhnout pozornost zakaznika.

50 POSNER, Harriet. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. 2 edition. Laurence King, 2015.
ISBN 978-1780675664.
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Myslim si, Ze kazdy méame sviij osobity styl a kazdy si své zédkazniky najdeme podle jedi-
neéného rukopisu. Znacky, které mé v Ceské republice inspiruji, jsou napiiklad Odivi,
u které me bavi jeji Siroka Skala spoluprace napiiklad s Nobili Tilia a jeji online prezentace,

nebo Chatty se svym zajimavym designem.
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7 PILOTNI KOLEKCE ZNACKY DETA-IL

Pro tuto kolekci jsem se inspirovala risi rostlin, ktera je mi velmi blizka. Myslim si,
Ze prirozenou Zenskost, tedy jemnost a krasu, nejlépe vystihuje kvétina. Je to diilezita soucast
kazdé mé inspirace. Podvédomé vSichni smérujeme k prirode, Cerpame z ni energii a vétSinu
z nas naplnuje. Proto se mym hlavnim tématem stala kvétomluva. Je to propojeni pocita
a prirody, tajna rec skrze kvétiny. Snazim se nepouzivat prili§ konkrétni motivy, zustavam
spiSe u abstrakce, jelikoZ se stale jedna o veskrze pocitovou cast, ve které se snazim komu-
nikovat pomoci svého odévu se svym zakaznikem. Inspiraci jsem Cerpala z nékolika kvétin,
které se mi zdaly blizké po strance barevnosti, a snazila jsem se nejvetsi diiraz dat predevsim

na stfih. Kazdy mij odév rozeviradm jako kvétinu, pracuji s hmotou materialu.

V mé pilotni kolekci jsem vytvofila sérii prodejnich kust odévii. Zakladem jsou topy
uréené k prodeji, konkrétné se jedna o halenky, z nichz kazda je unikat se zajimavym stfi-
hovym feSenim, pfic¢emz vSechny jsou inspirované rostlinnou fisi. Kolekce je rozdélend na
ready-to-wear a couture linii, kde najdeme jak halenky se zékladni cenou, tak i vySs$i sérii
z hedvabi. Moje mySlenka je zalozena na kombinovatelnosti halenek, propojeni série
halenek ve stejné barevné Skale, ale v odlisSné délce a detailech tak, aby si kazda zédkaznice
vybrala artikl, ktery co nejvice odrazi jeji osobnost, délku, po které touzi, 1 detail. VSichni
zname pocit, kdy pifijdeme do obchodu a musime projit pro nas neptijemnym procesem
svlékani, do kterého se nikomu z nas nechce, proto jsem se ve své kolekci rozhodla sousttedit
predevsim na vrchni topy a kladu diiraz pouze na né. Moji myslenkou je zaujmout nécim
kazdou ze zakaznic, a to bud’ zajimavym a jedineCnym detailem, nebo sttthovym feSenim,
které nenajde v béznych prodejnich fetézcich. Ke kazdé halence jsem navrhla i doplnék
z jehneci kiize. Jedna se bud’ o nahrdelnik, ktery se hodi do specidlniho designu limecki
s detailem vykroje a ktery se da nosit i samostatné, také naramek, ktery je urceny 1 jako darek

pro vyttibenou klientelu, a pasek, ktery se da dokombinovat k Satim i suknim.
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Obrazek 17 - Moodboard k pilotni kolekci znacky Deta-il
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8 KOZENE DOPLNKY

Nahrdelnik je tvarovany tak, aby korespondoval s tvarem limce. Ozdobny prvek listkli
se nachazi ve stfedu, dale v misté vykroje limce. Tvar listkl je pfipevnén k zdkladu malym

drukem, ktery zaroven slouzi i jako ozdobny prvek. Zapinany je na sedlarské knofliky.

Pések je stiihové vytvarovany, aby sedél v oblasti pasové linie, ozdobné listky jsou po
celé jeho délce. Postupné listky pfechazeji do zadniho dilu, ktery je rozdvojeny, a ozdobny
prvek se postupné vytraci. Zapinani je opct na sedlarské knofliky s variabilitou nastaveni

rozmeru.

Naramky jsou v nékolika barevnych variantdch, jsou tvofené stejné¢ jako pasek
i ndhrdelnik a mohou se kombinovat. Listky pfechazeji ptes zdklad naramku a mohou do

sebe krasné zapadnout, kdyZ si napiiklad chceme vzit dvé barvy naramka.

Obrazek 18 - Dopliky
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9 SKRYTE VYZNAMY A TAJNE ZPRAVY KVETIN

Vybirame si kvétiny, kdyz chceme vyjadfit, co mame na srdci, ale nemtizeme pro to
najit spravna slova. Mame kvétiny, kterymi vyjadiime lasku a ztratu, odjakziva jsou kvétiny,
které podle jejich vyznamu pouzivame na radostné ¢i smutné udalosti. Jsou kvétiny, kterymi
fekneme ,,Uzdrav se,” nebo ,,Omlouvam se”. Napftiklad cikdnska kultura véfi, ze bily vies
prindsi Stésti, zatimco vysokou formu ochrany pfed zlem tradicné najdeme v odlisSnych

typech cesneku.

Bésnici a umélci vzdy pouzivali kvétiny jako zndzornéni pocitii a jako jeden ze
zpusobd, jak vyjadfit ur€ity nédzor. Poprvé byl vyraz ,kvétomluva” rozpoznan az koncem
18. stoleti a zacatkem 19. stoleti, kdy byla Anglie zaplavena knihami, které dychtivé pop-
isovaly symbolické vyznamy kvétin. Jeden ze spoustéct k tomuto rozruchu dat kvétinam
tento citovy vyznam byla publikace z roku 1763, ve které se objevily dopisy z tureckého
velvyslanectvi napsané Lady Mary Wortley Montagu. Lady Mary, ktera se vasnivé vénovala
turecké kultufe bud’ uz ptimo v harémech, nebo i mimo harém popisovala ve svych dopisech
»Selam” orientalni jazyk objektl, kdy bézné materialy jako kameny, pefi nebo kvétiny mély
svilj basnicky vyznam srozumitelny tém, ktefi mu rozuméli. Ackoli samotnd Lady Mary
nepiisuzovala vét§i vyznam kvétinam neZ jinym objektlim v tomto jazyce, jini doma v Anglii
ano. Napfiklad darovani rize se stalo néim s velkym vyznamem. Kdo mohl odolat tuctu
¢ervenych ruzi s jejich nevyienym vzkazem ,,jsem plny lasky a touhy” nebo jemné bilé
ruzi, kterd se pta ,,Bude$ mé milovat?” Vskutku zoufaly byl milenec, ktery poslal zluté raze

s jejich otazkou: ,,Uz mé nemilujes?”

Tyto doby byly neromantické, exaktni a materialistické, takze mozné neni velkym
prekvapenim, ze mnoho lidi touzilo po nécem, co se dotkne jejich srdci, a proto s nadSenim

pfijali tento novy jazyk a rozvinuli ho sofistikovanym zptisobem.”!

3 BULLEN, Annie. Language of flowers. Andover: Jarrold Pub, 2004. ISBN 9781841651415
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Obrazek 19 - Moodboard kvétomluva

Rozhovory lidi s kvétinami nikdy neochably od doby, kdy jsme spolu na tomto svété
spolecné zacali zit. Rostliny byly naSimi spojenci, krmily a odivaly nds a pomahaly nam
uzdravit se z nemoci. My jim dali odpovidajici jména a ¢asto dodali jednotlivym kvétindm
specialni zvlastni vyznam. Ve viktoridnské éte lidé rozvinuli sentimentalni a okouzlujici
kvétinovy systém vzkazl. Malifi, basnici a spisovatelé nikdy nezklamali v tom, aby kvétiny
nepouZili jako symboly lasky, nad&je a ztraty. Neékteré rostliny ndm vypravi ptivodni legendy
a myty, zatimco ostatni jsou hluboce spojeny s ndboZenstvim jak pohanskym, tak
1 kfestanskym. Pokud budou kvétiny dale rozkvétat na zahradach, lukach a okrajich cest,

bude stale re¢ kvétin existovat.

9.1 Inspirace kvétomluva:

Je mnoho knih o skryté kvétomluveé a obcas se n€které¢ vyznamy mohou lisit. Kdyz
jsem se rozhodla ve své pilotni kolekci pro znacku Deta-il vénovat kvétomluvé, ze zacatku
jsem cCerpala prevazné z anglickych knih, které vznikaly ve viktorianské éfe. Bohuzel jsou

tyto knihy psané star$i anglictinou a tézko se prekladaji, ale podatilo se mi najit spoustu
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materidlu v moderni anglicting, které mi pomohly objevit zajimavé poznatky spojené s feci

kvétin. Nyni bych se rdda zaméfila na vyznam nékterych kvétin, které ztvarnuji v mé kolekei.

9.1.1 Cerveny mak

Ve skryté kvétomluvé je symbolem utéchy, zatimco bily mak vyjadiuje ,,moje
prokleti, mdj 16k”. Stavy, které se vyextrahuji z téchto rostlin, jsou pouZivany k tomu, aby
ukonejSily nemocného ke spanku a ulevily od bolesti. Podle fecké mytologie mak vdéci za
svlj puvod fecké bohyni Ceres, ktera ho stvotila, aby utésila svlij smutek, kdyz hledala svoji

dceru Prosperinu unesenou feckym bohem Plutem.

9.1.2 Pomnénka

Symbolizuje pravou a neutuchajici lasku. Jméno kvétiny pochazi z némeckého
vyrazu Vergissmeinnicht. VétSina piibchii a myth tykajicich se této kvétiny se odehrala
v Némecku a v okolnich zemich, ale anglické jméno bylo pouzivano v ostatnich zemich
Evropy az po¢atkem 14. stoleti. Navzdory problémiim s ptekladem pouziva vétSina ostatnich
zemi podobny nazev nebo frazi k popisu stejné kvétiny. Vzhledem k tomu, ze Némci vymys-
leli nejobvyklejsi ndzev pouzivany pro tuto kvétinu, je pfirozené, Ze existuje i mytus o této
kvétin€ vypravujici o dvojici milenct, kteti se prochazeji po bifehu Dunaje, ve vod¢ vidi
plout krasna modrava kvitka. Muz se vrhne je z vody zachranit, avSak je strZzeny proudem

a sta¢i jenom vykiiknout ke své lasce: ,,Nezapomen na mé!”>?

9.1.3 Pampeliska

Ma nékolik vyznami, inteligenci hlavné v emocionalnim a spiritudlnim vyznamu
nebo napftiklad dlouhotrvajici radost a Stésti. Jméno pampelisky vzniklo v 15. stoleti, bylo
odvozené ze sttedovéké latiny z vyrazu dion lionis, ktery znamené zub lva a odkazuje na
zubaty tvar okvétnich listd. To pfevzala angli¢tina a vytvofila nazev dandelion. Ve
viktorianské éfe se na ni pfesto moc nezameétovali, jelikoz tehdy ji povazovali spiSe za bézny

plevel a soustfedili se na vyznam odfouknuti bilého chomacku, ktery jim sliboval jedno

52 http://www.flowermeaning.com/forget-me-not-flower-meaning/
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splnéné piani. V dneS$ni dobé je velmi oblibenou rostlinou, kterd symbolizuje pozitivni

zivotni energii.>

9.1.4 Lilie

Symbolizuje majestatnost, matefstvi a ¢istotu. Rekové i Rimani si lilie velmi vazili
a zahrnuli ji 1 do spousty svych mytl. Alchymisté ji pfisuzovali lundrni schopnosti a Zenské
vlastnosti. Skryta fe¢ lilie fika, abychom vzali do rukou sviij kralovsky postoj a pfijali svoji
vlastni moc. Pamatujme, ze novy zacatek je hned za rohem a ze konec jedné véty ohlasuje

zacatek druhé.

9.2 Historie rostlin

Zkamenéliny kvétin dokazuji svou existenci uz od praveéku. Stopy propojeni kvétin
a lidi vznikaji v dobé¢ paleolitu. Asociace kvétin s prvnimi lidmi v obdobi plaistocénu potvr-
zuje jejich role v pohiebnich ritudlech. Védci potvrdili, Ze nasli ptes 270 000 druhi kvétin,
které byly zdokumentovany a existuji v 21. stoleti. Prvnim dokladem je zkamenélina diev-
naté rostliny podobné magnolii datovand do doby pied 93 miliony let. Nékolik let nesly
kvétiny skryty vyznam odvozeny z mytologie, folkloru, ndboZenstvi a historické symboliky.
Rostliny hrély dilleZitou roli ve starovékém Recku a lidé je spojovali s detnymi povérami.
Jejich mytické piibéhy byly bud’ o pfirodnich ukazech, naptiklad rocnich obdobich nebo
definovaly nadptirozené tikazy v kazdodennim Zivots. Podle Rekt bylo 12 bohd, kteii vladli
nebesiim, zemi, oceanu a podsvéti. VSichni byli €leny jedné rodiny a jejich domov byl na
hofe Olymp v severnim Recku. Kazdy z nich mél svoji charakteristickou stranku, uréitou
osobnost, kazdy mél 1 svoji oblibenou rostlinu, takze v fecké literatufe a umeéni byly tyto
rostliny vnimany jako Zijici pojitko s bohy. B€hem let rostliny poskytly lidem pfistfesi, odev,
zbrané 1 lécivo. Neni proto divu, Ze o nich vzniklo tolik myti a Ze jim byly pfisuzovany
magické vlastnosti.

Od pocatku zaznamenané historie muzi i Zeny pfifazovali riznym kvétindm a ros-
tlindm vyjimecny vyznam. Kvétinova symbolika se 1i$i podle typu uvazané kvétiny, jak je

naaranzovana nebo jaka kombinace kvétin je v ni pouzita. Ale kytice jako dar mize mit

33 http://www.flowermeaning.com/dandelion-flower-meaning/ [cit. 2.2.2017]
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nekone¢né mnozstvi vyznami. Pouze nékdo znaly kvétomluvy a vyznaml v kvétinach
ukrytych byl schopny tento tajny koéd rozlustit. Béhem viktorianské éry byla v Anglii
kvétomluva stejné dulezitd jako spravné zvoleny odév. Viktorianska éra ale nebyla jedinou
etapou intenzivniho objevovani flory. Domorodi Ameri¢ané, Starovéci Egyptané, Rekové

a Kelti, Japonci, Cifiané a mnoho dalsich kultur ve svété méli svoji osobitou kvétomluvu. 3

54CRUZ, Priscila Sosa. The Language of Flowers Dictionary. Xlibris, 2015. ISBN 978-1-5035-7909-5.
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10 DIOR A JEHO KVETINOVA INSPIRACE

Je tfeba zminit, ze linie inspirované kvétinami pfinesl na modni scénu Dior, kral
povalecné mody a moje velikd inspirace pti tvorbé této kolekce. ,,Pochdazel z Normandie,
z Granville, kde se narodil v roce 1905. Jeho matka Marie-Madeleine Juliette patiila k vyssi
spolecnosti a otec byl uspésny obchodnik s hnojivy. Mlady Christian Dior plné vyuzival
pohodli, které mu poskytovalo financni zazemi rodiny, ale odmital pokracovat v otcové ob-
chodé. Fascinovalo ho umeni, rad kreslil, ale jeho otec nesouhlasil s jeho studiem na Ecole
des Beaux Arts a nutil ho studovat diplomacii. Kdyz v dobé krize jeho otec zkrachoval
a v roce 1931 zemrela jeho milovand matka a vsechny galerie, véetné té Diora, prozivaly zlé
casy, nastal v jeho Zivoté velky zvrat. Bez této financni katastrofy by pravdépodobné Dior
stravil cely sviij Zivot jako obchodnik s uménim a zemrel jako jeho neznamy milovnik. V dobé
krize se mu podarilo udrzet sviij parizsky byt na Rue Royale a zacal se Zivit jako ndvrhar na
volné noze a prodaval své navrhy modnim domiim zvucnych jmen jako Nina Ricci, Elsa
Schiaparelli nebo Jean Patou.” >° Nasledovaly jeho dalsi ispéchy, kdy svét mody prolomil
se svoji odvaznou ,,New look™ linii, pfedvedl vyjimecné femeslné zpracovani, materidly

a nova linie byla tfesnickou na dortu.

10.1 Dior a zahrada v Granville

Bylo to v zahradach v Granvillu ve vile u mofte, ktera patiila jeho rodi¢tim, kde Dior
ziskal svoje unikatni zahradnické znalosti a velikou citlivost. Misto toho, aby se spokojil
pouze s kniZzkami, radé¢ji si sdm zaSpinil ruce od hliny. V této zahrad€ v normandském stylu
plné viini, pigmentd, perfektniho usporadani okvétnich listkl a vétru, ktery cechral vzrostlé
borovice, si vyttibil svoje smysly. Zde shromézdil svoje estetické a ¢ichoveé poznamky, které
pozdéji vytvorily ¢ast jeho tvorby a melodii jeho ducha. Obklopena ochrannym plotem se
jeho zahrada z détstvi vysmivala nepfizni poc€asi. Poslouchala pouze pfani Madeleine Dior,
které efektivné sekundoval jeji krajinny zahradnik Christian. Bujnad vegetace vily Les
Rhumbs s hlohem, oto¢niky, vistarii, rytem a samoziejmé rizemi poskytovaly nevycerpa-

telny zdroj inspirace. Pfijemny a radostny, sviidny a barevny, svézi a vonavy, vSe pochazi

35 LAPSANSKA, Dana. Think Fashion: Histéria mody od Wortha po stdasnost. Vysokd skola vytvarnych

umeni v Bratislave, 2016.
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z tohoto fantastického pozemku, této pidy. Jeho napad ,,kvétinové Zeny”, jeho Corolle a tu-
lipanova linie, konvalinky vysité na podsivce ¢i lemu, kvétina do klopy nebo parfém Dioris-
simo. V kazdé fazi svého zivota i v nejnepatrnéjSim kazdodennim detailu Christian Dior
nikdy nepfestal rekonstruovat poezii a kouzlo své piivodni zahrady. Pti jeho prvni haute
couture piehlidce 12. tnora roku 1947 novinafe, nakupci, celebrity a jeho pratele ptivitaly
u vchodu palmy, omdlévaly pted strackami, rizovym hraSkem a jeho zndmé a zboznované
lilie. Zatimco se vzduchem nesla viiné Miss Dior, oteviely se veliké linie Corolle sukné.
Raze zlstavala jeho oblibenou kvétinou nekonecnych moznosti, symbol Granvillu,
vzpominka na zahradu s riizemi, kam investoval tolik energie. Jejich ving, barvy a mno-
hocetné formy okvétnich listkti. Daleko od patizského shonu, celebrit a tispéchli nasel

utociste v jeho zahradach

Obrazek 20 - Vila v Granville

V jeho odkaze pokracuje i navrharka Maria Gracia Chiuri, nynéj$i navrharka tohoto

slavného médniho domu, ktera Corolle linii vyzdvihla i ve své posledni kolekci.

36 http://www.dior.com/couture/en_int/the-house-of-dior/the-story-of-dior/a-passion-for-gardens-and-flowers

[cit. 15.3.2017]
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,,Chtéla jsem mluvit o dédictvi Diora, ale zdroven jsem chtéla fici néco i o mng.”
Takto popsala svoji druhou ready-to-wear prehlidku prvni kreativni feditelka na ptehlidce

v Musée Rodin.

Linie otevieného kvétu se mi stala v mé kolekci velmi blizkou, a to na stfizich a ve
hte s objemy a materialem. VSechny stfihy jsou zalozené na gradaci, v nékteré Casti jsem je
vzdy oteviela a nechala rozevfit kvét a proudit energii. S timto stfihem zaroven pracuji tak,
ze ho rozeviram v mistech, kde neuskodi linii Zeny, ale naopak ji zvyrazni. Prace se stiihy
mé velmi posunula doptfedu, naucila jsem se n€kolik novych variant prace s hmotou mate-

ridlu, kterou jsem v kazdém stiihu posouvala dopiedu.
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11 BAREVNOST KOLEKCE

Vybrala jsem si barvy, které jsou svézi a energické. Kolekce zadind barvou pom-
nénky v bled¢ modré a zluté barve, postupuje do biloCervené. V Cervené barvé najdeme
nekolik kvétin, konkrétné miazeme hledat inspiraci v méku a rGzi. Jak uz jsem vySe zminila,
jsou to pro mé rostliny s velice zajimavym symbolem. Ve vyssi fad€ kolekce najdeme spise
utlumené tony lilie a pampelisky v odkvétu, tuto barevnost jsem ptizpisobila vékové skupiné
mych zakaznic, pro kterou je tato verze z hedvabi navrzena. Podle prizkumu jsem zjistila,

ze preferuji spiSe utlumeng;jsi tony, citi se v nich ptes den v praci 1épe.
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12 DETAILY

Detail je pro m¢ nesmirné dilezity, a jak uz jsem psala, najdeme ho 1 v ndzvu mé
znacky, kterd je samoziejmé odrazem mé tvorby. Svét je piece praveé o malych, ale vyznam-
nych detailech, které ho d¢€laji hez¢i. Proto se detail prolina 1 celou moji kolekci. Najdeme
ho ve stfihu, v jemnych nuancich napiiklad u kapes nebo limeckt kosili. V dopliicich se
detail odrazi nejvice, jedna se o jemnou praci s kuzi, kdy je kazdy listecek délany s laskou
k tomu, komu bude patfit. Detaily najdeme 1 v femeslném zpracovani napiiklad
u zacisténych $vii lemovani. Moji snahou bylo pouzivat co nejméné rychlé zpracovani over-
lockovym strojem, ktery se podepisuje piredev§sim na fast fashion modé, proto ho v mé

kolekci nenajdeme.

Obrazek 21 - Stiih
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13 MATERIALY

V mé odévni kolekei se soustfedim predevsim na materidly ptirodni, které dokazou
to, co umélé materidly nikdy umét nebudou. Maji naprosto funkéni a symbiotické vlastnosti,
diky kterym se zdkaznik bude vZdy citit dobfe. Jsem rada, Ze se ted’ méni 1 povédomi lidi
praveé o materialech, vice premyslime nad tim, z ¢eho vlastn€ vyrobek je a jak vznikal. Hlavni
je v kolekci bavlna dostupnéjsi verze a hedvabi z vyssi linie. U kalhot najdeme pfimeés elas-
tanu pro pocit vétsiho pohodli pfi noSeni, ale zdroven jsem snazila stile zachovat vysoky
pom¢ér bavlny, a to az z 80 %. Dale v kolekci pouzivam vinu u kabatl a kasmir u peleriny.
U doplnkt jsem se rozhodla pouzit jemnou jehné¢i kiizi, abych dodrzela kiehkou osobitost

zalozenou na kvétomluve.

Obrazek 23 - Pouzité materialy v kolekci
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14 KOLEKCE
Popis modeli:
Model ¢. 1

Tento model je velmi vyrazny diky kabatu, pod kterym se ukryvaji bavinéné Saty.
Inspiraci jsem nasla v pomnénce. Tento prvni model je dominantou kolekce. Kabat je stfi-
hové¢ feSeny tak, ze je Clenény ve spodni Casti. Stiih se rozevira a vytvari kalich kvétu.
Clenéni sméfuje do $picky, kde je vybrany i prsni $ev. Klopa je variabilni, miiZe se zaviit,
ale vypada krésné i oteviena. Kabatovina je z viny a akrylu, podSivku jsem hledala v neutra-

Ini zlatavé barvé s odstiny do modra.
Material: 80 % vlna, 20 % akryl

Cena: 6990 K¢

Technicky nékres:

h |

Obrazek 24 - Technicky nakres a fotografie modelu
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U S$atli jsem si pohrala se stiihem tak, aby se hmota materidlu opét dospodu
rozevirala. Pod prsy jsou Saty ¢lenéné do Spicky, kde je zaroven vybrany i prsni zasSevek.
Z jedné strany je stiih rozevieny a hmota materidlu se v zadni ¢asti uklidiiuje a vytvari tim
zajimavy moment asymetrie, ale pouze v hmot¢ materidlu. Vrchni dil je zapinany do
kosilové skryté listy, abych dodrzela mysSlenku a propojeni celé kolekce, a limecek je opét
detailem celkového vzhledu. Saty jsou za¢iiténé lemovanim a kosmym prouzkem, abych

podpofila kvalitu své znacky.
Material: 100% bavlna

Cena: 3.999 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 25 - Technicky nakres a fotografie modelu
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Model ¢. 2

Tento model je tvofeny halenkou a kalhotami ve stejném motivu. Stiih je zpracovany
tak, ze se hmota materialu rozevird od ¢lenéni v ragldnovém rukavu, ktery je posunuty do
sttedového Svu. Stiih je asymetricky v délce halenky, kdy je z jedné strany kratsi a prechazi
do velkych objemti v pravé ¢asti. Detaily se skryvaji v ozdobnych vypustkach v ¢lenicim
Svu v kontrastni barvé a opét v limecku. Kosilova lista je v kontrastni zluté barve, jako je

1 stfted na pomnénce.
Material: 100% bavlna
Cena: 2.889 K¢

Technicky nékres:

S /
R/

Obrazek 26 - Technicky nakres

o

Obrazek 27 - Fotografie modelu
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Kalhoty jsou vytvotené¢ z 80% z baviny s pfimési elastanu pro vétsi pohodli pfi
noseni. ZaSevky jsou vybrané ve stiedovém $vu, ktery pokracuje po celé délce kalhot a je
zachovany jak na prednim, tak i zadnim dile kalhot. Detaily najdeme jak ve vykusech na
pasovém limci, tak 1 v dolni ¢asti kalhot, tyto detaily korespondu;ji s limcem u kosile. Dale

jsem pfidala i ozdobné dvouvypustkové kapsy, které jsou také do Spicky.
Material: 80 % bavlna, 20 % elastan

Cena: 3.100 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 28 - Technicky nakres a fotografie modelu
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Model ¢. 3

Stiih halenky si opét hraje se strukturou materialu. Vychdazi ze stfihu raglanu, ktery
je opét posunuty do stfedového Svu. V dolni ¢asti na n¢j navazuji Clenici Svy do Spicky, do
nichZ je v§itd kolova €ast rozsifend aZ o 7 cm od stfedu, aby zbytecné nenaruSovala linii
postavy. Halenka je v PD zkraceného stiihu a plynule se délka zvétSuje do zadniho dilu.
Detaily najdeme jak v ozdobnych vypustkach ve Svu na rukavu, tak i v ¢lenicim raglanovém

Svu. Opét koresponduje 1 limecek s vykusy jako detail a propojeni celé kolekce.
Material: 100% bavlna

Cena: 3.699 K¢

Technicky nakres:

Obrazek 29 - Technicky nakres

Obrazek 30 - Fotografie modelu
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Kalhoty jsou ve stejném materidlovém slozeni jako u modelu €. 2, ve sttedovém Svu
je vypustka, ktera je ozdobna v praiméru 1 cm. Kalhoty jsou zvysSeného stfihu. Na ZD jsou

¢lenéné do sedla, aby podtrhly Zenské kiivky.
Material: 80 % bavlna, 20 % elastan

Cena: 2.890 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 31 - Technicky nakres a fotografie modelu
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Model ¢. 4

Model je tvofen ze Satl, které uz postupné predznamenévaji prechod ve zlutobilé

barvé a jsou z hedvabi a baviny. Saty jsou na raminka se zajimavym vysttihem, ktery je

vvvvv

prednim dile jsou ¢lenéné, aby zdiiraznily linii zakaznice. Saty jsou dvojité, ve spodni ¢asti
zkracené, aby nebyly prithledné. Pouzivam ale stejny material, abych zachovala stejnou ma-

terialovou skladbu a aby byly pfijemné na noSeni v letnich dnech.
Material: 60 % bavlna, 40 % hedvabi

Cena: 5.690 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 32 - Technicky nakres a fotografie modelu
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K témto Satiim je vytvofena ¢ervena parka z kaSmiru, kterd vychdzi ze stiihu raglano-
vého rukédvu, ktery jsem rozsifila a odstranila Sev. Hmota materidlu se opé€t rozevird

a postupuje od zkraceného predniho dilu do prodlouzeného zadniho.
Material: 100% kaSmir

Cena: 4.300 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 33 - Technicky nakres

Obrazek 34 - Fotografie modelu
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Model ¢&.5

Tento model je tvofeny z halenky v ¢ervené baving, u niz jsem zachovala vypaso-
vanou linii a rozsifeni kvétu jsem zaclenila do raglanovych rukavi. Stiih se opét otevira
a tvori kaskddy z hmoty materidlu. V Clenicich Svech jsou pouzité ozdobné vypustky ve

stejné barvé jako spojujici detail v mé kolekci. VSe doplituje limecek s vykusy.
Material: 100% bavlna

Cena: 2.890 K¢

Sukné¢ jsou tvotené z baviny se zajimavym ¢lenénim, do kterého opét reflektuji hmotu ma-

teridlu, ktera napodobuje formu kvétiny a tvofi zajimavou drapérii.
Material: 100% bavlna

Cena: 3.690 K¢

Technicky nékres:
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Obrazek 35 - Technicky nakres
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Obrazek 36 - Fotografie modelu

Obrazek 37 - Fotografie modelu
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Model ¢. 6

Model je tvoteny z kabatu, halenky prodlouzeného sttihu a kalhot z baviny. Kabat je
zkraceného stiihu se stfihovym fesenim podobnym jako u kabatu v modelu €. 1, abych stéle
drzela souvislost linie. Zapinani kabatu je ale odli$né, je na zip a do prukréniku je vsazeny

stojacek. Kabat je z viny s pfimési akrylu.
Materidl: 70 % vlna, 30 % akryl

Cena: 5.490 K¢

Technicky nékres:

{.
N
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Obrazek 38 - Technicky nakres a fotografie modelu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Saty jsou z jemné ¢ervené baviny a z ditvodu propojeni kolekce koresponduji s aty
z modelu €. 1. Jsou ¢lenéné do Spicky, prsni zaSevek je vybrany a stiih se opét rozevira do
kolového stfihu, ovsem dily jsou rozeviené 6 cm od predniho stfedového Svu, aby
nerozsifovaly postavu. Zapinani je zpracované do skryté kosilové listy s limeckem, ve
kterém najdeme opét designovy detail vykroje. Naramenice jsou zkracené a celé Saty jsou
z rubu zacisténé lemovanim nebo podsadkou pro dosazeni perfektniho zpracovani. Kalhoty
jsou doplnénim modelu v bilé ptijemné baving.
Material: 90% bavlna 10% elastan
Cena: 3.400 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 39 - Technicky nakres a fotografie modelu
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Model &. 7

Saty jsou dominantou kolekce z hedvabi. Piedni dil je slozeny ze zahybu, které jsou
sesit¢ 4 cm pod pas a déle se rozeviraji podle inspirace kvétiny. Prsni zaSevek je Sikovné
schovany do zdhybu. Lista je koSilova a tvofend do skrytého zapindni. Zadni dil Satii je taktéz
tvoteny zahyby. Dva zahyby, které jsou ve stfedu, se sbihaji a dal§i zdhyby smétuji do boku.
V naramenicich na sebe perfektné navazuji. Opét jsou sesité 4 cm pod pas a déle se oteviraji.
Rukavy jsou tvotené z jemného hedvabi ve stejné barevnosti, ale bez vzoru a také jsem je
ponechala prithledné, abych docilila efektnosti celého looku. Dominantou $atl je kapuce,
ktera ale neni vsita do celého prikréniku ptredniho dilu a dava tak vyniknout kosilovému
zapinani. Na kapuci najdeme také ptidany dil, ktery je nasity tak, aby korespondoval se za-

hyby na Satech, a zaroven poskytuje moznost se zavazat.
Material: 100% hedvabi
Cena: 10.990 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 40 - Technicky nakres a fotografie modelu
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Model ¢. 8

Saty jsou tvofené opét ze dvou druhti hedvabi. Jsou lehké jako vanek, ktery echral
borovice u Diora ve vile v Granville. Spodni vrstva je tvofena ze saténového hedvabi, které
je vytvarovano do kalichu, taktéz i horni vrstva z jemného prihledného hedvabi, ktera je na
stithu rozeviend vic. Zajimavosti je také vystiih, ktery je stejny jak na ptednim, tak i zadnim
dile. Zapinani je umisténé v zadnim dile a dily naramenic, které drzi hmotu materidlu, jsou
dvojité.

Material: 100% hedvabi
Cena: 6.990 K¢

Technicky nékres:

Obrazek 41 - Technicky nakres a fotografie modelu
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Model ¢. 9

Halenka je opét z hedvabi s motivem, inspirovana kralovnou kvétin lilii. Na pfednim
dile jsou piidané dva dily, které¢ jsou opé¢t stithove rozeviené a tvoii hru materialu. Oba jsou
vsité do liSty a pokracuji az do stfedu zadniho dilu. Zapinani je skryté kosilové do listy,
zajimavosti je stojacek, ktery neni na zapinani a nepftiléha ke krku. Halenka ma i rukavky,
kde jsem si opét pohréla s rozevienim stiihu.

Material: 100% hedvabi
Cena: 5.400 K¢

Kalhoty jsou ze zelené vyrazné baviny jako stonek lilie a jsou tvofené specidlnim sttihem se
zahyby, kdy jeden dil ptedniho dilu pfechéazi ptes druhy. Zaroven jsou v rdmci jednoho stiihu
zpracovang¢ i pfinechané kapsy, které jsou podebrané, aby mé¢l stiih vétsi objem. Na zadnim

dile jsem vybrala zahyby z hlediska otevienosti ptedniho dilu.
Material: 100% bavlna
Cena: 2.690 K¢

Technicky nakres:

Obrazek 42 - Technicky nakres a fotografie modelu
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 SKICY

Obrazek 43 - Navrhy ke kolekci

Fotodokumentace:

Obrazek 44 - Fotografie modelu
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Obrazek 45 - Fotografie modelu
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Obrazek 46 - Fotografie modelu
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Obrazek 47 - Fotografie modelu
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Obrazek 48 - Fotografie modelu

Obrazek 49 - Fotografie modelu
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Obrazek 50 - Fotografie modelu
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Obrazek 51 - Fotografie modelu
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Obrazek 52 - Fotografie modelu
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Obrazek 53 - Fotografie modelu
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Obrazek 54 - Fotografie modelu
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Obrazek 55 - Fotografie modelu

Obrazek 56 - Fotografie modelu
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Obrazek 57 - Fotografie modelu
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Obrazek 58 - Fotografie modelu
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Obrazek 59 - Fotografie modelu
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Obrazek 60 - Fotografie modelu
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Obrazek 61 - Fotografie modelu
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Obrazek 62 - Fotografie modelu
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Obrazek 63 - Fotografie modelu
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Obrazek 64 - Fotografie modelu
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Obrazek 65 - Fotografie modelu
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Obrazek 66 - Fotografie modelu
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Obrazek 67 - Fotografie modelu
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Obrazek 68 - Fotografie modelu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

Obrazek 69 - Fotografie modelu
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ZAVER

Tvorba této diplomové kolekce mi oteviela nové obzory z hlediska marketingu
1 brandingu. Odpovédéla jsem si na mnoho otazek tykajicich se mé nové znacky, ujasnila
jsem si, jakym smérem chci sméfovat, komu chci svoje vyrobky nabidnout nebo jak je chci
pfi tak veliké konkurenci dostat do povédomi mych budoucich zakaznic. Pii tvorbé této
prace jsem si s timto tématem opravdu vyhrala, jelikoz si myslim, Ze je to nyni nezbytnou
soucasti procesu, kdyz chce nova znacka prorazit. Tato cesta pro mé nebyla jednoducha,
musela jsem si zjistit veskeré nalezitosti tykajici se toho, jak pfistupovat k mému nove vzni-
kajicimu brandu, jak se naucit spolupracovat se Sirokou skalou lidi a vytvorit si veskeré pod-
klady k mému fungovani. Myslim si, Ze jsem vSechny tkoly, které jsem si vytkla, splnila az
do samého konce. V tomto okamziku mém pfipravenou znacku i s uvodni kolekci a stojim
na startovnim poli. Velmi dilezitou se pro mé stala i moje pilotni kolekce pro znacku
Deta-il, u niz jsem si vyhrala i s tim poslednim detailem, a to pro radost sob¢ i svym zakaz-

nicim.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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