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ABSTRAKT

Cilem teoretické ¢asti mé bakalaiské prace, je zmapovani marketingu odévniho designu a
pii ziskani dostateCnych informaci, vytvoieni mé vlastni odévni znacky, kterou pak zrealizuji

Vv praxi.

V praktické ¢asti realizace kolekce TAGGED. Vytvoteni vlastni identity, DNA znacky, loga

a urceni cilové skupiny.

Kli¢ova slova : marketing v odévnim odvétvi, vlastni znacka, kazdodennost, tagged

ABSTRACT

The aim of the theoretical part of my bachelor thesis is to map the clothing design marketing.

When I get enough information, I create my own identity, DNA, logos of my fashion label.

In practical part I create fashion collection TAGGED.

Keywords : marketing in the clothing industry, own brand, everyday life, tagged
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,, Moda se netyka jen obleceni. Moda je na nebi, na ulici, moda je v myslenkdch, ve zpiisobu

naseho zZivota, ve vSem, co se déeje. "’

Coco Chanel

Rada bych timto chté¢la pod¢kovat vedoucimu mé bakalaiské prace Mgr. Art. Pavlovi
Brejchovi za vedeni a pozitivni energii po celou dobu tfetiho ro¢niku. Na druhém misté bych
chtéla podekovat svému tatkovi za to, jak mé vychoval, vzdélaval a dovedl az sem, k mé
bakaléiské praci.

Déle bych chtéla touto cestou pod€kovat celému svému zlinskému friendshoodu, ktefi mi

byli a jsou obrovskym zdrojem inspirace. Dékuju moji Adriané, Slunci Bare, Svaté Marcel.

Dékuju za kazdy okamzik co se stal.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské/diplomoveé prace a verze elektronickd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Jelikoz nastava chvile reality a ukonceni Skoly, chci se ve své bakalarské praci zabyvat
odévnimu designu na marketingovém poli. Prohloubit si informace, jak toto odvétvi funguje,
jeho systém, jaké jsou vyhody a nevyhody. Vytvofit si postup a nasledné zalozeni znacky.
Chtéla bych skloubit dosud ziskané informace pfi studium na nasem ateliéru a zalozit kotevni
body mé budouci tvorby. Cilem je vytvofeni DNA, identity a charakteru mé vlastni znacky.
Hned na zacatku vzniku mé tvodni kolekce TAGGED jsem si urcila svoji cilovou skupinu

mé blizké pratele a nadale budu s touto kategorii pracovat.

Chci navazat na své projekty z minulych ro¢niki, ve kterych jsem vyuzivala ekologické a
udrzitelné materidly. Velkou inspiraci je pro mé znacka Recycle with love, kterd plisobi

v Praze. Podle mého nazoru, chybi na ceské scéné vice znacek tohoto charakteru. Volné

odévniho odpadu. Nazev kolekce TAGGED vznikl z kazdodennich graffiti, znaceni na

socialnich siti a inspiraci z filmu Camp X — ray, které pak ke konci chci vyuzivat ve stylingu.

Konceptem znacky jsou pro me tedy zdsadni body, které budu nadale rozvijet jako DNA mé

znacky. Identita, znaCeni, hashtagy, tagging, graffity, recyklace.
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I. TEORETICKA CAST
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1. CO JE MARKETING

Pokud se zeptame riizného poctu lidi co je to vlastné marketing dostaneme od kazdého jinou
odpovéd’. Marketing je totiz velmi rozsahli pojem a neni od véci, Ze pii riiznych odpovédich
budou mit vSichni pravdu. Ale spousta lidi chape marketing vlastné po svém a tudiz jeho
vysvétleni mize byt mylné a z toho pak prameni mnoha nepochopeni a mnohdy i netispésné

vedeni firmy.

Podstata marketingu je souhrn vSeho co délame, aby bylo nase podnikani Gspésné, vetejnosti
znamé a pro nas vydéle¢né. Je to vlastné jaka si priprava na budouci obchodni tspéch. Kde
cilem je aktivné¢ hledat potencidlni zdkazniky, kde témto zdkaznikiim poskytujeme
informace o vasi firm¢, produktu, nebo sluzb&. Dalsi fazi je udrzitelnost stavajicich
zakaznikl a snazit se z nich vyté€zit maximum pro to co dé€lame. Vysledkem je tedy takové

chovani k zédkaznikovi, tak abychom pftitahovali jeho z4jem a firma vyd¢lavala.

Prakticky nikdo z nés neni schopen fici, co k marketingu patii a co nikoliv. Na jedn¢ strané
je to veskerd aktivita k uspokojeni potieb zdkaznika na druhé strané jde vlastné€ o podporu
prodeje. Jednd se tedy o dvé proménné a to zdkaznik a sluzba. Zikladem uspéSného
marketingu je dle mého nazoru zjiSténi co zakaznici chtéji a maji zajem o to co délame. Toto
je vlastné problém vSech firem na trhu, volba spravné cilové skupiny potencialnich

zakaznikd, protoZe nelze délat vS§echno pro vSechny.

Cilem je tedy volba vyrobku a komu co chceme nabizet. Podle toho potom musime
prizplisobit vSe ostatni, jak ma vysledny produkt vypadat, jakd bude jeho cena, z jakych
materidlti bude vyrobek zhotoven a jak bude propagovan. Pokud bude cena vyrobku vysoka,
musi byt vyrobek zhotoven na vysoké urovni. Pokud ma byt tento vyrobek urcen pro mladé
lidi musi je oslovit a musi s nimi komunikovat jinak neZ se star$i generaci. Smyslem je vzit
se do generace kam vyrobek putuje, zjistit jak tito lidé Ziji, jak komunikuji, jak vypadaji a

co citi, potom je mozno dosahnou uspechu.

Po zvladnuti této strategie miizeme zacit planovat a to podobu samotného vyrobku, budovéni
znacky, image firmy, systém prodeje, distribuce zbozi, komikami s médii, rozvoj zakaznické
podpory a planovani poctu zaméstnancli. Marketing se tvofi proto, aby byl zakaznik
informovany a spokojeny a vyrobce aby byl vydé€lecny, uspe€Snym na trhu zndmy a tim 1

spokojeny s tim co d¢€la. Jaké cesty k tomu zvoli je tedy uz na kazdém z nas. Vse co délame
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je naSe volba a je to investice do nasi firmy, ten kdo marketing promyslené praktikuje tomu

se dafi. Je to nekone¢ny proces spravného pldnovani, priizkumu a analyz.

Uspé&sny marketing nemtize zvladnout jedna osoba, je tieba pii vétsi firmé toto svéfit
do rukou profesiondlnimu tymu, ktery ma patificné zkuSenosti, proto ze je to vlastné
disciplina, kterd je nezbytna pro uspé$né podnikani. NejvétSim problémem nastaveni
marketingu ve firmé je vlastni ego podnikatele, proto by m¢l kazdy kdo zacina radéji volit
takovou filozofii, kterda vede k uspokojeni zékaznika a obchodnika ve vSech smérech

rentabilnim zplsobem.

1.1 Marketingovy mix

vvvvvv

stanovuje produktovou strategii, kde zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby
vzbudila poptavku po svych vyrobcich a sluzbach. Proto aby zédkaznik nakupoval zbozi, je
tteba mu poskytnout spravné zbozi za pfijatelnou cenu dostupnym zplsobem, tim Ze
zakaznika dostate¢né informujeme, Ze tento produkt existuje. K dosazeni ziskl a tim i cilil
v podnikdni se pouziva téchto ¢tyf zdkladnich nastrojii. Tento model publikoval Neil
Borden! béhem roku 1949, kdy zacal pouzivat spojeni marketingovy mix, také ,, &tyfi P

ktery oznacuje strategickou pozici produktu na trhu pomoci ¢tyt parametra., kterymi jsou:

e produkt
e cenu
e distribuce

e marketingova komunikace a propagace

'Neil Hopper Borden. In: Management Mania [online]. 2016 [cit. 2018-03-17]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/neil-hopper-borden
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1.1.1 Produkt

Je vyrobni sortiment jako takovy je to jeho znacka, obal, kvalita, zaruka jakou ma, design,
na ¢em se odviji i image vyrobce spolu s dopliikovymi sluzbami. Soukalova? definuje ve
své publikaci, kde ,,vyrobek je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, kterda se stava
predmétem smeény na trhu a je urcena k uspokojovant lidskych potreb. “ Vyrobni sortiment
je tedy soubor vSech vyrobki a polozek, které urcity vyrobce nabizi k prodeji a to cilovému

trhu.

1.1.2 Cena

Zahrnuje hodnotu prodavaného zbozi, kde se rozumi ndklady spojené s vyrobou, rizné
maloobchodni a velkoobchodni ceniky, slevy, moznost uvéru atd. Stanoveni ceny je
nezbytnou souc¢asti marketingového mixu, kde zdkladem je rozhodnuti o cenovych cilech.
Chceme-li nabizet Siroky sortiment vyrobkd, v rlznych variantdch feSeni, v rlznych
barevnych provedenich, v rizné velikosti apod., bude cena stanovena na zékladé o¢ekavani
zakaznikd. Jsou to podminky, ktery firma ma a to bud’, ze vyrobek néjakym zptisobem
kopiruje nebo zavadi novy model do vyroby. Rozhodovani v oblasti cenové politiky se musi
vychazet z vysledkli podrobnych a trvale aktualizovanych analyz vyvoje jak souCasné, tak
také realn¢ se rysujici budouci struktury trhu, dale na pozadavki zakaznikt, vyvoje ménové
situace jako je tieba inflace. Déle se musi pfihliZzet na moznost zvySovani vyroby a odbytu,
rustu produktivity prace apod. Kromé toho je nutné analyzovat postaveni konkurence na trhu

a soustavné vyhodnocovat zaméry konkurencnich firem a k tomu zavadét rlizna opatieni.

1.1.3 Distribuce

Do této skupina patii distribuéni cesta, kterd vychdzi z pozadavkl zakaznikd, dale
s charakteru produktu a formy thrady. V souhrnu je to cela cesta produktu od vyrobce ke
kone¢nému zékaznikovi. To v8e zahrnuje logistiku, zptisob dopravy, dostupnost zboZi, misto
prodeje a to bud’ kamennou prodejnu nebo e-shop. V této souvislosti mluvime o tzv.
distribucnich kanélech, kde pro vyrobu neni delsi distribu¢ni kanal vyhodny, protoze s jeho

prodluzovanim se zvétSuje problém o ziskdvani informaci o kone¢ném spotiebiteli, dale se

2 SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2004. s. 5.
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vvvvv

dva zakladni druhy prodeje zbozi a to pifimou cestou, kde je prodej pies vyrobce

k zakaznikovi, nebo nepiimou cestou a to pies prostfedniky coz jsou maloobchody.

1.1.4 Marketingova komunikace a propagace

Néco propagovat lze riznymi formami, jako jsou web, e-mail, nebo mobilni marketing.
Predevsim se ale vyuzivaji tradi¢ni média, jako jsou tisk, radio, televize to vSe ale zahrnuje
dostate¢né investice. Soucasny fenomén dnesni doby je proto tzv. nakup z domu a to at’ uz
prostfednictvim riznych katalogii, teleshopingii, nebo inzeratli podanych pies internet. Proto
o propagaci hovotime jako o nastroji, ktery dava o produktu né¢jakym zptisobem veédét, jak
zakaznika informuje popfipad¢ ho zaujme. Dobte zvolena propagace buduje image firmy a
jeji znacky. Proto je dulezité sledovat, kudy zakaznici chodi, co ¢tou, cemu vénuji pozornost
a jakych informacnich kanali vlastn€ vyuzivaji. Z mého pohledu uvadim, ze pokud budou
mit zékaznici stale méné Casu, coz dnesni hekticka doba ptinasi, tak prodejnost objemu zbozi
z domova znacné poroste. Dnesni zékaznik si jde na kamennou prodejnu vyzkouset urcity
odév, boty nebo jiny produkt a po té si ho levnéji objedna pies internet. Zakladem

internetové propagace jsou webové prezentace neboli webové stranky. Podle agentury

DoubleClick* je internetovy marketing piiblizng pétkrat u¢innéjsi nez b&zna reklama.

3 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera : Jak vytvaret a ovlddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. s. 121.

4Spolecnost  Double click [online]. MediaServer, 1999 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:

https://www.zive.cz/zpravy-z-firem/spolecnost-doubleclick/sc-5-a-9076/default.aspx
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1.2 Pojeti marketingu v odivani

Na tvod zmapovani zacatku modniho marketinku se musime vratit az do 19. stoleti, kdy se
v Pafizi zrodilo* vysoké krejéifské uméni.“> Muzem, ktery toto nadefinoval a zavedl
do Zivota byl Anglican Charles Frederick Worth,® jeho prvnim skvélym marketingovym
napadem bylo nasivani visacky s adresou médniho domu. Bylo to v roce 1858 a to poprvé,
kdy Saty nebyly anonymnim oble¢enim od neznamého krejCife, ale staly se uméleckym
dilem s odkazem na tviirce. DalS$im jeho modnim a zaroven marketingovym vynalezem byly
mddni prehlidky, na kterych manekynky predvadély v saloné modely na nésledujici sezonu.
Diky témto napadiim byly polozeny zdklady modniho marketingu a modni ptehlidky se staly

jedineénym marketingovym néstrojem.

Svlj vyvoj md moda a marketing v podobném obdobi. Mezi 19. a 20. stoleti se zacal
objevovat mddni priimysl, ktery se prolina s tzv. ,,konzumni spole¢nosti“.” Velky vyznam
ma nastup masové vyroby, kterd je disledkem priamyslové revoluce. Priimyslova vyspéla
spole¢nost je zdrojem vyvoje modniho marketingu, ktery je procesem sblizovani a prolinani
specifickych postupli samotné mddy. Zakladnimi kofeny primyslové mody
a marketingovych strategii ve vyrobé mody byly poloZeny v PafiZi.

V ramci vyrobnich a distribucnich spolec¢nosti se marketing vyvijel v prubéhu Ctyt rozdilnych

obdobich jak uvadi Herbert:®

a) Orientace na vyrobu — je prvni vyrobni vyvojovy stupen marketingu. Toto obdobi

zaCalo primyslovou revoluci a zasahovalo az do 20.let 19.stoleti poptdvka znaéné

S LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014, s.11.
ISBN 978-80-7454-470-5.

6 Charles Frederick Worth. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia

Foundation, 2001-, 2017 [cit. 2018-05-01].

7 Konzumni spolecnost: Konzumni spolecnost a jeji definice [online]. 2013 [cit. 2018-05-01]. ISSN 2336-
5897. Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/Konzumn%C3%AD_spole%C4%8Dnost

8 HERBERT, H. Marketing management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1996, 552 s. ISBN 80-7169-
3294,
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b)

d)

pfevySovala nabidku, tim mohl byt prodan kazdy vyrobek, hlavnim cilem bylo
tedy vyrobit co nejvice zbozi. Management se zamétoval na produktivitu préce,
kdy potieby zakazniki byly az na druhém misté. Zakladnim piedstavitelem

v predvalecném Ceskoslovensku je Batova spole¢nost.

Orientace na prodejnost — zvySovani se konkurence s technickym pokrokem,
meénily vyvojovy stupeit marketingu. Zacatkem 30. let 19.stoleti dosazenim
vyrobni kapacity mélo za vliv dosazeni uspokojeni poptavky. Vzhledem ke
zvysujici se konkurenci mélo za nésledek piesouvani diirazu z vyrobni Cinnosti
na ¢innost prodejni. Prostfedkem pro boj s konkurenci bylo navy$ovani svého prodeje,

ale potieby zakazniki mély obdobny druhotady vyznam.

Orientace na marketing — stale intenzivnéjsi konkurence s technickym pokrokem,
melo za nasledek, Ze nabidka stale ptekracovala poptavku, ale bylo to vSak také
dasledkem zvySovdnim uUrovné fizenim a rozvojem marketingu, ktery se stal
védni disciplinou. Vychodiskem je vychédzeni z filozofie, Ze marketing jako
takovy je vzdy na vyS$im stupni nez samotny prodej. Vychazi se zde ze zpétné
vazby mezi trhem a vyrobou. Ve vyrobnich podnicich se zac¢ind uplatiiovat
marketingovy piistup, ktery je zaloZeny na poznanim a nasledné uspokojenim
potieb¢ zakaznika. Pro existenci podniku je zakladem udrzitelnost spokojeného

zakaznika.

Orientace na spolecensky marketing — je nejnovej$i marketingova strategie. Vznika
v 70. letech 19. stoleti, kdy si podniky zacaly uvédomovat spolecenskou
zodpovédnost kromé vlastnich ziskti a spokojenosti zakaznikii. Toto bylo
dasledkem stale silngjsi kritiky spotfebniho primyslu a ochrancl zivotného
prostiedi, kdy podniky jsou tlaceny k tomu aby do svych z4jml zahrnovaly
faktory celospolecenskych z4jmu, kdy poruSeni téchto zasad vede k disledku

dalsiho existen¢niho piisobeni podniku na trhu.

Samotny marketing vznikl v Americe jako odezva na pozadavky vyspélé primyslové

spolecnosti. Prvni svétova valka (1914-1918) rozmetala stary spolec¢ensky potfadek, kde se

dotkla samotného médniho primyslu. Zeny musely nahradit muZe a tak na misto

okouzlujicich secesnich kreaci bylo zapottebi praktické obleceni. S touto dobou ptichazely
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nové feseni, kde se zkracovaly sukn¢ a odévy byly stale uspornéjsi z diivodu nezatézovani
domaciho rozpoctu. Proto funkéni a prakticky kostym se stal zakladem damské garderoby.
Po navratu muzii do civilniho zivota se Zeny jiz nechtély vracet do piedvojenského Zivota a
zataly objevovat vétsi radost ze Zivota. Jejich t&la se zatala ménit. Zeny se stéle vice a vice
zapijcovaly odévy z panského Satniku, timto se vzhled zen vyrazné zménil. Objemné friztry
dlouhych vlast nahradilo mikado kratkych hladkych vlast, sukné se zkracovaly ke koleniim

a zeny se tak stale vice zaCaly podobat chlapctim.

Amerika byla pfed druhou svétovou valkou nejvyznamnéjsim odbératelem parizské mody.
V roce 1943 mddni zurnalistka Eleonor Lambertova zorganizovala v hotelu La Plaza
v New Yorku tyden mddnich piehlidek americkych navrhari a na tento Press Week pozvala
150 moédnich redaktorek. ° Timto cilem se snaZila upoutat pozornost svétového tisku a
zaroven vetejnosti k americké modé. Tento prvni americky tyden médy mél znacny tspéch
amddni ¢asopisy na zéklade tohoto zacali psat o americké mode a z Press Weeku se postupné

wev

stal jeden z nejdulezitéjSich nastrojit médniho marketingu — fashion week.

1.3 Odévni marketingova koncepce

Cilem marketingu jako takového je zaméfeni se na trh, tzn. na zdkazniky. Tato koncepce
zastava nazor, ze efekt k dosazeni stanovenych cili predstavuje schopnost v efektivnosti
ur¢eni potieb a pozadavku konecného spotiebitele. Zakladnim cilem podniku je vlastni zisk,
ale strategie vydéelku neni dlouhodobé udrzitelna. PredevSim jde o rozvijet zdroje jako jsou
investice a finance a to ke svym ekonomickym cilim. Budouci prosperita ale zavisi 1 na
spokojenosti a ristu odbornosti svych zaméstnancli to znamena na dosazeni socialnich cili

podniku.

Zaméfeni na kone¢ného spotiebitele neznamend, ze se ma podnik orientovat k poznanym
potifebam, ale je hlavné zapotiebi trh soustavné zkoumat a analyzovat. Cilem je dosazeni
dokonalych a konkrétnich pfedstav o vyrobku. Marketingové orientovany podnik je zaméfen

na potiebach a poznatcich trhu.

9 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014, s.13.
ISBN 978-80-7454-470-5.
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Marketing je jakousi koncepci podnikani jak uvadi Kotler!® ktera je zaméfena nejen do
funkce trhu, jako reklama a prodej, ale také na vSechny oblasti podniku, které jsou trhem
ovlivitovany, z tohoto je tedy patrné, Ze osud podniku urcuje trh. Marketing znamena celou
koncepci podniku a urcuje hlavni roli managementu z divodu toho, ze je na pocatku

podnikatelského zaméru.

V Sedesatych a sedmdesatych letech uz téméf vSechny zapadoevropské podniky uznéavaji
principy moderniho marketingového managementu americkych podnikd, tj. ,,managementu
masové spotieby “!! Analyza masovych trhii se pouZiva na lepsi poznani a presvédéeni
spotiebitelského potencidlu. Piikladem masové spotieby se staly dziny, které jsou
nejnosnéjs$imi kalhoty a to dodnes. Toto Ize hodnotit jako nejveétsi modni vynélez dvacatého

stoleti.

Druh4 polovina osmdesatych let byl obrovsky boom mody, ktera zacala obrovskou rychlosti
bourat v§echny hranice. V Patizi vznikly stylistické kancelare, kam vSichni chodili jako za
vykladaci karet. VSichni chtéli znat co bude nejprodavanéjSim moédnim doplitkkem, protoze
jejich postaveni ve spolec¢nosti hodné zaviselo na jejich stylu oblékani. Kdyz se vyhlasilo,
ze mddni barvou podzimu bude oranzova, tak tomu vSichni uvéfili a obchodnici nakupovali

tuto barvu, ktera se tak stala hitem.

Z pohledu marketingu osmdesatych let byly roky ekonomického ristu, ale také zaroven
prudkych zmén. V tomto obdobi se kritika zaméfovala na tézkopadnost procest
strategického planovani, kde marketing potvrzuje zakladni myslenku, Ze potieby jsou
zakladem marketingového piistupu. Dokonce i samotny spotiebitel se vyviji, informuje se ,
porovnava a analyzuje, stava se tedy vyznamnym ucastnikem trhu. Uloha spotiebitele se
stava zdymem reklamy a specialistli z oblasti marketingového vyzkumu. Pasivni spotiebitel

prenechéva misto aktivhimu a masova spotieba ustupuje selektivni spotiebe.

10 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing 2001, 719.
ISBN 80-247-0016-6.

W LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014, s.15.
ISBN 978-80-7454-470-5.
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a) Marketing timing - dobré nacasovani, které si klade za cil maximaln¢ zkratit cas
vyroby. Toto zarovein zvySuje pozadavek na zabezpecCeni distribuce.

b) Cena — dalsi dulezity faktor, ktery ovlivituje rozhodovani spotiebitele. Naklady
se do zna¢né miry snizuji tym, Ze se vyuziva lacingjsi pracovni sila na trhu
z rozvojovych zemi. Rozvojové zemé se podileji témer ze 75 % na vyroby fast

fashion.

c) Nakupni cyklus- toto je konecny faktor, ktery ovliviiuje spottebitele. Nakupni
cyklus je zalozeny na dlouhodobych prognoézach, které avizuji, co se bude
pravdépodobné kupovat za Sest mésicti az rok doptfedu v ramci zkraceného

casového cyklu je vyssi pfesnost progndz a diky tomu jsou nizsi

1.4 Nastroje modniho marketingu

Historie mddy je také historii jedinecnych nositelll jejich odkazl, kterymi jsou casopisy,

vvvvvv

nastroje modniho marketingu, bez kterych si dnes nikdo nedovedu modu viibec predstavit.

S novou generaci vznika éra, kdy se modni marketing odehrava i1 z velké ¢asti na socialnich
sitich. Samoziejmé tyto tfi hlavni slozky budou vzdy klicové. Chtéla bych se ale v budoucnu
zaméfit 1 na propagaci jinymi formami. Pravé diky rychlosti a dostupnosti internetu, miiZeme

svoji tvorbu prezentovat v podstaté nonstop.

1.4.1 Modni ¢asopisy

Modni Casopisy jsou zivotné diilezité v rdmci propagace mddy a to prostfednictvim samotné
reklamy, ale hlavné pomoci moédni Zurnalistiky. Clanky o médé, o moédnich navrhaid,
recenze moddnich piehlidek a komentafe o nejnovéjSich kolekcich v ramci fashion weekl
v New Yorku, Londyné, Milané a v Pafizi a samoziejmé 1 foto fashion story v méddnich
Casopisech vytvaieji a propaguji aktualni vzhled pro danou sezoénu. K tomu jesté prinaseji
¢lanky o vyvoji umeéni a kultury. Ostatni lifestylové Casopisy zase pravidelné vice méné
v tydennich periodach udrzuji ¢tendie v urcitym naladéni na aktudlni médni trendy, které

jsou dostupné v obchodech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Vznikly na pielomu 19. az 20. stoleti, kde mély velky vliv na $ifeni modnich novinek, kde
sféra jejich vlivu rychle nabirala na obratkach. Tyto Casopisy zavedly G¢inny zpasob jak

prabézné svét informovat o nejnovejSich novinkach v maéde.

1.4.2 Méddni prehlidka

Modni prehlidky jsou neoddélitelnou soucasti a jedine¢nym néstrojem mdodniho marketingu,
které poskytuji vyznamny prostor pro Public relations a propagaci modnich navrhari s jejimi
vizemi v ramci odévniho designu. Vyznamné mddni piehlidky se konaji dvakrat ro¢né
v ramci fashion weeku, kde médni domy, navrhati a moédni znacky predstavuji svoje kolekce
na nadchdazejici sezénu. Pro vSechny co zde vystavuji své kolekce je toto vyznamna
ptilezitost, aby se o nich psalo a vrylo se do podvédomi o jejich znacce a timto se budovala
zaroven 1 reputace znacky. Obchodnici pravé tady mohou rozhodovat, co si vyberou pro
svoji obchodni kampan, respektive co bude tvofit jejich souc¢ast marketingové a propagacni

strategie.

Charles Worth v poloviné 19. stoleti ptinesl novy revolu¢ni zpiisob prezentace mody. Poprvé
predvedl svoje ndvrhy na manekynkach a to jesté pred sezonou s tim, Ze si z nich mohly
zakaznice jeho salonu vybrat a poté nechat usit na miru. Tato nova metoda dala moZnost
vzniknout médnim piehlidkdm. Tyto piehlidky byly ale urCeny jenom vybrané klientele,
ktera byla doposud naucena si vybirat modely pouze v soukromi svych domovech. Timto
¢inem zménil Worth pohled na mdédu a mddni piehlidka se postupné stala jedine€nym

marketingovym néstrojem mody.

1.4.3 Modni kalendar

Névrhafi zacinaji s konstrukci svych modelti min. Sest mésicl pted vefejnou prezentaci na
modnim mole, kde s timto koordinuji své kalendate, tak aby si mohli obchodnici v piedstihu
vybrat do svych obchodil pozadovanou kolekei na nésledujici sezonu. Soucasné i novinaii
aby si vytvofili obraz o nalad¢ a vzhledu sezony, o které nasledné¢ budou psat. Vybeér,
planovani a distribuce jsou velmi dilezité na cesté k tispéchu v obchod¢ s modou a proto
vSechny opatieni vedou k tomu aby obchodnici novou kolekci vidéli a na zakladée toho si

vybrali o ¢em jsou piesvédceni, Ze bude mit u jejich zakaznikd uspéch. Modni kalendar je
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pro fungovéani obchodu s modou diilezity a navic nuti navrhare, aby plnily terminy a dodaci

Ihiity.

1.4.4 Modni fotografie

V ramci modniho marketingu ma fotografie vyjimecné postaveni, které je nositelem
dalezitych obrazovych informaci pro spotiebitele. Mddni fotografie se objevila v casopisech
na zacatku 20.stoleti, tak Ze se ¢asem zvySovala jeji kvalita a postupné nahrazovala modni
kresbu. Za otce modni fotografie je povazovan Adolf de Mayer a Edward Steichen. V dal§Sim
vyvoji prosla fotografie znaénymi zménami, kde propagovala nové vzory a nové ikony.
Prvni velkou zménou bylo, Ze ddmy z vyssi spolecnosti a divadelni herecky, byly vystiidany
profesionalnimi modelkami. Dal$i zménou, ktera se tyka jiz soucasnosti je hromadna modni
fotografie, kde fotografiim jiZ nestaci jedna nebo dvé modelky, ale zamétuji se na celé

skupiny modeli, aby tlak na divéka respektive zdkaznika mél vétsi dopad.

V mé tvorbé modnich fotografii se vzdy zamétuji na koncept. Je pro mé dualezité, aby fotky
vzdy vyjadiovaly silu a téma prace. Casto vyuzivam fotografie déle jako kolaze a slouzi mi
1 jako materidl na socialni sité, kde se dostavaji Siroké vetfejnosti. Pro moji znacku je forma
socialni sit¢ Instagram dulezitd. Dokézi diky tomu posouvat hranice kreativity a vytvorit

napfiiklad kratké video nebo instastories.

1.5 Cile modniho marketingu

Modda je velmi vzruSujici oblast lidské ¢innosti, kterd podléha neustalym zméndm, méni se
na zéklad¢ tvofivé Cinnosti a zaroven je soucasti globalniho obchodu. Talent a zru¢nost
modniho navrhare nejsou vSak v oblasti trhu zarukou obchodniho uspéchu, naopak riziko
v mdédnim sektoru je velmi vysoké. Mdodni marketing ma proto za cil snizovat toto riziko
neuspéchu. Konec 20. stoleti je na jedné strané ve znameni modni globalizace od samotné
vyroby az po distribuci a naopak kdy dle regionalnich trhti musi médni marketing védét

komunikovat skrz riznymi kulturami s rozdilnymi obchodnimi praktikami.

Je hodné€ nazort na to co vlastné je cilem obchodného marketingu. Pro spoustu obchodniki
je marketing vSelék na v§echny obchodni problémy, ale v moédnim prostredi, které je velmi
konkuren¢ni, nemusim mit uspéch ani ty nejlepsi marketingové plany. Diivodem je to, Ze
modni primysl neovliviiuji jen zmény v ramci SirSiho marketingového prostredi, jako je

celkova tspesnost ekonomiky, dan€, recenze apod. Moda jako takové je sama o sobé zménou
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a pro mddni priimysl je charakteristickd velka mira t€chto zmén, proto ma modni marketing
reagovat patfi¢né na tyto podnéty, kterd ma zakodované ve své podstate.
1.5.1 Prioritni marketingova vychodiska

Pro modni marketing plati vSeobecné definované néstroje a postupy, které tvoii jeho
vychodiska, kde cilem je ovliviiovat spotiebitele v nakupnim rozhodovani prostiednictvim
svych zakladnich néstroju kterymi jsou reklama, public relations, podpora prodeje a osobni
prodej. Na tomto se podili proces fizeni, ktery vychazi z progndz, identifikace a uspokojeni

zékaznika. UGelem tohoto procesu je splnéni dlouhodobych cili podniku.

a) Reklama

Zasadni ulohou reklamy je prostfednictvim médii oslovit co nejSirsi kruh vefejnosti, tim ze
propaguje znacku, produkt, nebo sluzbu kreativnim zplisobem. K tomuto ucelu vyuziva,
mluvené slovo, hudbu, barvu, grafiku, fotografii a herecky vykon. VSeobecné ale plati, ze
reklama je nakladny zptisob propagace a to i pro velké svétové znacky, ale je jednoznacné
siln¢ viditelnym zplsobem propagace a proto je jednim z hlavnich néstroji upevnéni

identity.

Cilem reklamy jak uvadi LapSanska'? je:

e posilit image znacky

e vybudovat pozici znacky na trhu

e zprostiedkovat specifické poselstvi do psychiky zédkaznika
e dosahnout toho po ¢em spotiebitel touzi

e vytvorfeni touhy vlastnit produkty znacky

12 L APSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014, s.40.
ISBN 978-80-7454-470-5.
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b) Podpora prodeje

Za podporu prodeje se rozumi kratkodobé podnéty zamétené na prodej a provedeni sluzeb.
Mezi nejbéznéjSimi nastroji podporu prodeje ke spotiebitelim jsou kupony, rabaty, prémie,
zvyhodnéné baleni, vzorky, odmény za vérnost, soutéze a loterie, veletrhy, prezentace

a vystavy.

¢) Osobni prodej

Je charakterizovan jako obousmérna osobni komunikace s okamzitou zpétnou vazbou.
V podstaté¢ jde o pfimou ustni prezentaci s cilem poskytnuti pfesnéjSich informaci
o produktu, sluzbach ¢i znacky s jeho pozdéjsSim prodejem. Smyslem je vzbudit
u potencionalniho zdkaznika zajem. Nevyhoda tohoto nastroje je uzsi rozsah pusobeni

na trhu spolu s vysokymi ndklady.

d) Public relations

Predstavuje planovitou a systematickou ¢innost, kde vysledkem je vytvofeni a upevnéni
divéry, porozumeéni a dobrych vztaht firmy s kupni silou. Firmy zabezpecuji a upeviiuji
svoji publicitu prostfednictvim tiskovych zprav, balickil pro novinafe, internetu, konferenci.
PtednaSek a seminait, rozhovort, exkurzi a mddnich piehlidek. Pozitivni publicita a dobie
zvladnuté Public relations ma velkou vyhodu pro mddni firmy z pohledu nizSich nékladi
s porovnani s reklamou. Public relations zajist'uje zpravy v novindch, ptibéh znacky, modni
prehlidky, uvedeni produktu na trh a informace o sezonnich kolekci v modnich €asopisech
a soucasné dava k dispozice odévy a dopliiky do redakei ¢asopisii na rizné modni stranky.
V zavislosti na poZadavcich a velikosti podniku Public relations mize zvladnout firma
vlastnimi silami, kde osloveni agentur se pak tyka jen specialnich projekti a akci. VéEtsi
spolecnosti oslovuji a spolupracuji se specialnimi Public relations agentury v kazdém

pfipad¢ je toto pro mddni firmy velmi dulezitou soucasti podpory.

Podle mého nazoru, jako silny ptiklad zvladnutého marketingu, reklamy a nésledné¢ho
prodeje je kampan Calvin Klein kterou nafotily sestry Kardashians. Kampan nafotil fotograf
Willy Vanderperre. Trefné reakce a komentaie typu ,,Kdo jiny by mél reprezentovat silu

americké rodiny nez Kardashians? ** zahltily socidlni sit¢ béhem chvilky.
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BCalvin Klein §iroce ptesahuje celkovy svét mody. Je nazyvan svétovym fenoménem,

zahrnujici velké mnoZstvi nejriiznéjSich produktl a typicky pro konec stoleti.

Obr. ¢&.1 reklamni kampaii Calvin Klein'

Timto obrazkem bych chtéla navazat na myslenku z knihy Sampsonové Jak si vytvorit
pusobivy image. Socialni trendy, které mizeme rozdé¢lit na socialni, politické a
ekonomické nepochybné ovliviiuji oblékani. Kazdy novy modni trend, zda v mddeé nebo

v teorii fizeni, mé od své horlivé zastupce a odptirce. Jestli bude vas osobni styl vyjadfovat

13 BAUDOT, Francois. Mdda stoleti. BAUDOT, Francois. s. 361. ISBN 80-7202-943-6.

4 OUR FAMILY. #MYCALVINS. In: Https://www.calvinklein.co.uk [online]. [cit. 2018-
05-08]. Dostupné z: https://www.calvinklein.co.uk/mycalvins-kardashians
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nové trendy, lidé ve vaSem okoli na n¢ budou reagovat a tadit se do nékolika skupin. At uz
to jsou inovatofi, vahajici vétsina, opozdilci, nebo odmitavcei, vzdy jsou dotceni a ovlivnéni

timto médnim jevem.'®

Podle mého nazoru kazdy z nas je oznaceny a urcitym zptisobem zakomponovany do

svéta socidlnich trendt. VSichni jsme tagged.

1S SAMPSONOVA, Eleri. Jak si vytvorit piisobivy image. , 113-114.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2. JAK ZACINAT PODNIKANI V MODNI OBLASTI

Zacit jakékoliv podnikéni vyzaduje velkou houzevnatost, vytrvalost a obétavost. Vstup
té nejnizsi urovni. Piedstava o podnikani v mddni oblasti je velice lakava, ale realita je uz
uplné jind. V podnikani je nesmirné dilezité mit zajisténou vyrobu, dodavatelé a odbératelé,

fizeni zaméstnancu, zabezpeceni reklamy a nakonec stfezeni svych ucti.

Na jakékoliv urovni podnikdni musim mit navrhat zmapované své zakazniky na ¢em se
odviji mit dobrou schopnost koordinace a organizace. Musim mit zabezpeceny vSechny
suroviny, coz jsou latky a galanterii, musi umét fesit problémy s chodem vyroby jako je tfeba
zruénost Svadlen a konecné zabezpeceni distribuce. Aby byl navrhat v rdmci svého
podnikani uspésSny mél by na sebe myslet hlavné jako na feditele firmy a az na druhém misté
jako na modniho navrhate. Jeho predpoklady vychazi z toho, ze musi byt manazerem lidi,
financi a vSech ostatnich procesti. Musi brat v tivahu, ze bude mit velkou zodpovédnost, kde
bude denné vykondavat dulezité rozhodnuti. Firmu musi byt vzdy v popfedi jeho uvazovani,

kde az na druhém mist¢ je samotna tvorba.

2.1 Podnikatelsky plan

Za podnikatelsky plan lze povazovat dokument'®

, ktery zaznamenava celkovou vizi a cile
podnikani. Je to tedy plan jakym smérem by se méla firma vyvijet a rlist. Obsahuje rozpocet
a jasnou predstavu o tom jak se budou fidit finance. Jde tedy v podstaté¢ o dokument, ktery
pomuze kazdému se rozhodnout, co se bude vykonavat. Podnikatelsky plan slouzi na méfeni
pokroku, ktery je otevieny zménam, tak aby odrézel nové poznatky, ne¢ekané konkuren¢ni

hrozby a s tim 1 zmé&ny v obchodnim prostredi.
Tento plan je soucasné nastrojem pro komunikaci. Kazdy kdo si zfidi novy podnik vi,, Ze
kdyz hleda investory, zaméstnance, prostory, dodavatele, bankovni sluzby a vSe ostatni bude

muset jim vSe sdélit o své firmée a o jeji cile. Jestli ze zac¢inajici podnikatel — ndvrhar stravi

16 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014, s.39.
ISBN 978-80-7454-470-5.
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dostatek ¢asu pii tvorbé podnikatelského planu, bude tak mit lep§i moznost formulovat svoji

vizi a cile, tak aby lidé pochopili jeho zdméry a mohli s nim zacit spolupracovat.

Co tedy zahrnout do podnikatelského planu? V podstaté by se mél zaméfit na vSechny
soucasti podnikani, jako jsou vSeobecné vize podniku az po posledni operacnich zélezitosti

pracovnich pland. Obsah podnikatelského planu'’:

2.1.1 Kratké resumé

V ramci podnikatelského planu je to par velmi dilezitych vét a to hned v tvodu, které
sumarizuje to, co tento zameér konkretizuje v dalSich ¢astech. V béZzné praxi je ale resumé

vzdy zavérem dané prace.

2.1.2 Vize a cile

V této Casti se popisuje, pro¢ firma vznikla a jaké konkrétni potieby trhu se snazi naplnit
a soucasné na kterého zékaznika se zaméfuje. Védét vSe o budoucim zékaznikovi o jeho
zivotnim stylu ulehéi praci jak v manazerské tak i ndvrhaiské oblasti. Znat pro koho se navrh
tvoti, kde tento zdkaznik nakupuje a co ovliviiuje jeho chovani, to vse by se mélo promitnout
do dulezitych rozhodnuti jak navrhnout svoji kolekei, jak fidit podnikani a jak propagovat

svoji znacku.

Meé vize a cile jsem si stanovila v oblasti recyklace a udrZitelnosti. Po celou dobu studia ve
Zlin¢ jsem $la touto cestou. Ve svém priizkumu jsem si nasla potencidlni skupinu lidi, ktefi

hledi na ptibéh odévu a vyhledavaji tyto znacky.

2.1.3 Analyza trhu

Jaky je trh a jak rychle roste, je obsahem této dalsi ¢asti planu. VZdy se jednd o konkrétni
trh v daném regionu. Co se tyka konkurence, vzdy plati, Zze ¢im 1épe bude znat bude navrhar

znat produkty konkurence, jejich styl, umisténi na trhu a strategii, tim lépe bude védét

7 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014, 5.48.
ISBN 978-80-7454-470-5.
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nasmérovat vlastni podnikani. Pokud se mu podafi identifikovat né¢jakou mezeru na trhu,

muze mu to velmi pomoct pii tvorbé, ale i pti hledani budoucich moznych partnera.

2.1.4 Implementacni plan

Tento plan jasné popisuje vSechny zdroje, které jsou nutné, aby bylo podnikani Gspésné.
Zamétuje se na to kolik zaméstnanct bude firma pottebovat a na jakych pozicich budou,
dale jaky typ a velikost prostoru bude nutny, jaké odborné znalosti budeme pozadovat od
svych zaméstnancl, aby firma Uspésné fungovala. Implementacni plan obsahuje také
podrobny opis vSech provoznich pozadavki, navrhi, vyroby jako takové a jeji prodeje. Bez
implementa¢niho planu bude podnikéni chybét konkrétnost a presnost, ktera je potiebna

k presveédcenti lidi, aby vizi povazovali za redlnou.

2.1.5 Financ¢ni plan

Zdroje financovani a progndzy z hlediska ziskli a nakladl jsou zdkladem podnikatelského
planu. Ten by mél obsahovat zaméry jak podnik poroste a jak se to bude promitat do nakladi
na vyrobu, dopravu, na zaméstnance a dal$i zdroje. Zakladem je obsah piedpokladanych
tocich v mésicni periodicité, kde by mélo byt zahrnuto kolik finan¢nich prostfedkli bude
firma potfebovat na svoji ¢innost. V modni oblasti je to dilezité proto ze vznikaji pocatecni

naklady dlouho pfed tym nez se nastartuji piijmy.

2.2 Tvorba kolekce

Pti tvorbé kolekce existuji jisté zasady, které¢ by mél mit navrhaf neustale na mysli. Kolekce
by méla mit tfi roviny na které by méli navrhaii myslet pfi dlouhodobém planovani svého
sortimentu a to 1 pfi kazdé jedné kolekce, kterd jde do vyroby. Tyto tfi roviny tvoii pyramidu

navrhované kolekce.

2.2.1 Zakladni ¢ast kolekce

Kazda Gspésna modni spolenost se opira o uspéch jedné nebo dvou polozek, které tvori
zaklad jejiho celkového sortimentu. Na prodeji téchto ovétenych kusi se daji 1épe predvidat
pfijmy z prodeje. Tyto vyrobky se nijak dramaticky neméni ze sezony na sezonu a jsou jakou

si zékladni kostrou celého produktového fadu.
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Zakladem pro mé kolekce bych urcila vzdy mikiny a oversize tricka. Jsou ¢astym kouskem

po kterych se mé okoli pta a rddo nosi. Budu je vyuzivat ve své kolekci TAGGED.

2.2.2 Stredni ¢ast kolekce

Zde jsou produkty, které osvézi kazdou sezénu novymi barvami, materialy a vzory, kde ale
zakladni siluety zlstavaji stejné. V prubéhu casu se mou ménit a dolad’ovat do dokonalosti,

ale v§eobecné se pouzivaji vyzkousené formy, které se jiz v minulosti na trhu osvédc¢ili.

Do stiedni ¢asti bych zaradila mé sukné a kalhoty. Stithy modeluji na figuriné a jsou pro

.....

2.2.3 Horni ¢ast kolekce

V této oblasti by mély byt Cist¢ sezénni kusy, které jsou vice o momentalnim napadu
a ptinasSeji novou energii do sortimentu. Mohou to byt kusy z mddnich ptehlidek, casopisit
a reklam. Pro zacinajici firmy je ale velice riskantni spoléhat se na toto sezéonni zbozi.
Ziskovost z tohoto zbozi je vice méné zalezitost nahody, no v zadném ptipad¢ toto neni

zaruka permanentniho pfilivu penéz.

Moda je velmi konkurencnim odvétvim, objevuje se vSude okolo nés a v kone¢ném diisledku
se Uspésné maddni firmy odliSuji od téch méné uspésnych pouze v tom jakou ulohu hraje
pribéh znacky mezi spotiebiteli. V obdobi pfed nastupem digitalniho véku méddni znacky
vyuzivaly klasické marketingové strategie, jako jsou tisk a televize. Tyto tradi¢ni postupy
urCité nikdy nezaniknou, ale v dneSni internetové éfe maji spotiebitelé mnohem vice
ptilezitosti komunikace s vyrobci nez kdykoliv jindy a s vyvojem digitalnich a socidlnich
médii oCekavaji takové produkty a sluzby, které reflektuji na jejich individudlni potieby.

vvvvvv

budou komunikovat pfes vice informacénich kanall, aby vzbudily zajem spotiebitele a

vytvarely tim dlouhodobou hodnotu znacky.
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3. ODEVNI ZNACKA

Pod timto pojmem si kazdy z nas miize vysvétlit spoustu vyznamt a uplatnéni. Znacka jako
takova ma v grafické symbolice Siroké uplatnéni a to bud’ turistickou, hudebni, dopravni,
mapovou ¢i odévni. Znackou mize byt také pojmenovany urcita slozka, obchodni znacka,
nebo zdkaznikova predstava o vyrobku.!® Znatka vytvaii znak, ktery je poutem mezi

vyrobcem a zdkaznikem. JednoduSe znackou mitize byt tedy vSe na co poukazeme.

3.1 Vyvoj znacky

Prvni naznaky vyvoje znacky objevujeme jiz ve starovéku, které se ale liSily ve svém
vzhledu a charakteru. Jejich podstatou bylo rozliSeni coZ je 1 dneS$ni zdmér. Slouzily tedy
k podobnému uéelu. Remeslnici oznadovali své produkty symboly, aby davali kupujicim
patfi¢né najevo, kdo tento vyrobek zhotovil a tim tak vtiskli do tohoto vyrobku své jméno,
které zarucovalo jakousi kvalitu.!” Anglicky vyraz pro znacku je brand, jehoZ vyznam

je vypaleni. V dne$ni podob¢ brand vlastné vypaluje jakysi cejch do podvédomi zakaznikd.

V obchodnim prostfedi se s pfichodem industrializace setkavame se znacky az koncem
19.stoleti. Divodem je zlepsSeni logistiky, snizeni nakladi na vyrobu, zménou velikosti
baleni a nakonec s rozvojem masovych médii. Podstatou znacky je tedy v odliSenim rtizné
kvality zboZi. Vyznamnym faktorem ktery se na tomto podilel byla cenova relace, kde
znacka prozatim neméla svoji symbolickou urovenl. Ve svéte zacinaji vznikat znacky, které
existuji do dnesni doby jako napt.: Coca — Cola, Avon, Lipton, Heineken, Ford atd. Drobné

zbozi se tak ¢asem nahrazuje velkovyrobou velkych koncernd.
Z vyvojem znacky samoziejmé souvisi i jeji zneuZiti a padé€lani, proto se zafind zavadét
tzv. ochranné znamky a patenty. Tyty maji svoji mezindrodni registraci umoZnénou

Madridskou dohodou®® z roku 1891, kde je evidovana i Ceska republika.

" HEALEY, Matthew. Co je to branding?, Praha: Slovart, 2008, str. 6.

1Y KEVIN, L. Keller: Strategické #izeni znacky, Praha 2007, s. 81

20 Ostatni mezindrodni dohody v oblasti prav k dusevnimu vlastnictvi [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:

https://www.mpo.cz/dokument6205.html
1
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3.2 Definovani znacky

Znacku mizeme definovat jako ndzev, symbol ¢i znak. Ktery je uren k identifikaci produktu
a sluzeb urcitych prodejct a ktery tyto produkty a sluzby odlisuje od konkurence. Keller?!
uvadi,ze znacka je produktem, ktery piindsi dalsi dimenze, jenz znacku odlisuji od jinych
vyrobktll vytvoienych k uspokojeni stejné potteby. Souhrnem oznaceni néceho pod urcitou
znackou je jeji jméno, vytvarny projev, nebo znak poptipad¢ jejich kombinace, kde smyslem

je tedy jakasi odliSnost vyrobku nebo sluzby.

Z mého pohledu je znacka socidlnim symbolem,se kterym se mohou zakaznici ztotoznit
a tim, Ze zakoupené zbozi pouzivaji a nosi na sobé¢, tak timto davaji na védomi svoji identitu
a image dalSim lidem se kterymi se mohou timto déle ztotoziiovat. Zakaznici, kteii si zvolili
ur¢itou znacku symbolizuji tak tim i svoji spolecenskou uroven, kterd znacka urcuje svoji

kvalitou.

Kazdy mame své typické a oblibené kousky, kterych se nechceme vzdat, nebo si je dokonce
koupime znova kdyZ ndm doslouZi. Ja sama jako spotiebitel oznacuji za svoji uniformu cerné

kalhoty rovného stfihu a fadu osvéd¢enych mikin.

Designérka Michaela Bakotova tvrdi, Zze klasickd vojenska uniforma je velmi dobie
vymyslend, s cilem k pfimé spotiebé ¢lovéka. Oblibou vojenského stylu si vysvétluje tim,
7e asi vniting touzime po uréitém fadu, zejména v dnedni chaotické dobé.??

S touto myslenkou jsem se rozhodla pracovat ve své bakalatrské kolekci a dale ji rozvijet a

definovat.

2IKOTLER, P. Marketing management. 10. rozsitené vydani. Praha: Grada Publishing 2001, 719 s.
ISBN 80-247-0016-6.

22 KUTILKOVA, Dagmar. Vojenské odivani. KUTILKOVA, Dagmar. Vojenské odivini.
Lidové noviny, 2008, s. 5. ISBN 978-80-7106-934-8.
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II. PRAKTICKA CAST
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4. VLASTNIi ZNACKA SCH

DNA mé odévni znacky bych chtéla vzdy zalozit na skute¢ném piib&éhu. Presné jak
jsem postupovala pii navrhovani mé bakaldiské prace. Inspiraci Ccerpat
z kazdodennosti. Odévy urcené pro konkrétni spotiebitele. Svoji zacinajici znacku
beru spisSe jako mij pokusny projekt jestli bych v budoucnu dokézala obstat jako
samostatny designér na plny tivazek. Libi se mi idea menSiho labelu neZ zmitiované

velké systémy textilnich firem v pfedeslych kapitolach.

Propagace je podle mého nazoru nejlepsi formou komunikace ptes socidlni sité. Ze
zacatku konkrétn¢ formou Instagramu. Ze své vlastni dosavadni zkuSenosti se mi
nejvice zamlouva. Podle mého nazoru je to vyborny komunikaéni prvek mezi
designérem a vetejnosti. MiZeme zde volné propagovat své inspirace, vizudly, fotky
z backsatge, prehlidek, performaci a nebo i ze svého osobniho zivota. Praveé tato
realita a upfimnost déla velky vliv a dojem na okolni svét. Spotfebitelé se mohou
vice ztotoZnit a vniknout do procesu tvorby.

2:480dp. @ © 7Tl

&  Fotka

sabini_lejbl
. Olomouc, Czech Republic

Obr. €. 2 moodboard a esence znacky sch
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4.1.1 KONCEPT SCH

Klic¢ovym bodem co jsem se po dobu studia na Univerzit¢ TomaSe Bati naucila, bylo vzdy
k vlastni tvorbé pfistupovat piirozen¢ a pravdiveé. Jedin€ tak vznika opravdovy rukopis
umeélce a prace ma urcitou hodnotu navzdory kritice a okolnim reakcim. Proto jsem ke vSem
svym dosavadnim projektiim pfistupovala timto zpisobem a bylo pro mé samoziejmé. aby
stejnym zptisobem vznikala i ma bakalaiska kolekce. Ikdyz mé dosavadni prace vizudlné
pusobily nejednotné a rozttisténé, vzdy je sjednocovalo pojitko ekologickych otazek, témat

jejich feSeni. Vzdy jsem k odévu piistupovala jako spiSe k forme vyjadieni.

Proto jsem v minulosti pouzivala materidly, které mély schopnost samovolné zaniknout pfi
kompostovani nebo vyuzivat staré kolekce a latky. I samotné téma mi nahravalo k recyklaci
jednotlivych odévi. UZ prvotni mySlenky jak zrealizovat pojem kaZzdodennich uniforem se
vybizela spiSe k recyklaci nez ke klasické krejéoving. Prvni piilka kolekce je tedy odkazem
na zmirnéni textilniho odpadu a ptesiti n¢kolika kusti béznych odévi. Druhd polovina je

posunem a vytvoreni nového prave z téchto zazitych kousk.

Cela inspirace kolekce je sloZend z nékolika impulz, vlivli, mych vlastnich zazitka a vSe je

spiSe takova chaoticka bublina, ktera ma pak naprosto jednoduchy odkaz.

Prvnim vlivem byl film Camp — X ray, ve kterém m¢ inspiroval pravé jiz zminovany
kazdodenni streotyp Zen pracujici pro armadu. Koncept tohoto filmu jsem si pak ptenesla do
naSeho stereotypu, ktery se s timto neda viibec srovnat. Co pro nas znamena kazdodennost.
Co nas ovliviiuje. Co pro nds znamena laska, ktera je tu bézné ale pro lidi v armadé naprosto
minimalné. Co je nasi kazdodenni uniformou. Zacla jsem si tedy vice vSimat lidi, okoli,
taggl na zdech ulic, momentt a emoci kolem mé¢. Z téchto fotek a screenshotli z Instagramu
jsem si zacala postupné délat moodboardy a vizualy. Na zacatku tvorby kolekce Tagged
jsem si kladla otazku, co pro mé vlastné odév znamena a jaké jsou mé cile do budoucna.
Jestli je opravdu diilezité kazdy ptl rok vymyslet novou kolekei, ¢i odévni projekt. Jestli se
nemam spiSe pozastavit a rozebrat co uz bylo vymyslené, navrhnuté a pracovat spise
s pritomnou situaci. Tak vznikla otazka, jaky je nads nejcastéji pouzivany odév, kterého se
nedokdzeme vzdat. Kolekce je tedy urcend do streetwear a everyday wearing kategorie.

vvvvvv

vzbuzovat nékolik odkazl. Barevnost, a nasSiti mého loga na narameniky symbolizuje moji
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armadu. Stiihy jsou zaloZzené na jednoduchosti a hravosti Detaily jsou v podobé

instagramovych srdicek odkazem na socidlni sité.

4.1.2 CILOVA SKUPINA SCH

Je v tuto chvili zaméfena na mé blizké okoli a lidi mého véku. Tedy kolem 20 - 30 let.

Obleceni je urceno pro bézné kazdodenni noSeni.

18:13 2wl T

& GV A

Libi se to lenaluga, kristyna_coufal a 9 dalsich
sabinachrastilova #5tépdnstylingzabil
#brotherfromanothermother #prorapsuperstar

#postsoviet

Obr. ¢.3 friendshood
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Obr. €. 4 friendshood ve Photogether gallery, Zlin
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Obr. €. 5 cilova skupina
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4.1.3 SKICI LOGA

Yl Mo by iy
>/

A M}fﬁ% M%}@
Wy e
I AT
A

Obr. ¢. 6 skici loga

< Fotka

. sabini_lejbl
B sabinas world

Obr. €. 7 skici loga
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Obr. ¢. 9 ksiltovka s logem

=] |-

Obr. €. 8 ndvrhy loga
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4.1.4 INSPIRACE A MOODBOARD KOLEKCE TAGGED

Obr. ¢. 10 Moodboard kolekce TAGGED

TR W

Zeno

In_femnandez_sanz * Sledovat

collinastrada

101 To se mi libi
carmen_femandez_sanz @collinastrada
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trash

odpadni materidly
nové vyuziti
zlehcovani
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Obr. ¢. 11 Myslenkovy pochod kolekce TAGGED
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Obr. ¢. 12 ilustrace kolekce TAGGED

Obr. ¢. 13 ilustrace kolekce TAGGED

Obr. ¢. 14 skici kolekce TAGGED
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4.1.5 KALIKA

Obr. ¢. 16 kaliko

Obr. ¢. 17 kaliko
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BAREVNICE KOLEKCE A DETAILY LEDVINEK

Obr. ¢. 18 barevnice kolekce

inspirace z filmu Camp X - ray

friendshood kaliko

technicky nakres ledvinky

kolekce RAW WAR - kapsicky, ledvinky

Obr. €. 19 moodboard a technicky nakres mini kolekce RAW WAR ledvinek
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5. VYSLEDNA KOLEKCE TAGGED

5.1.1 MODEL1

Obr. ¢. 20 Lookbook modelu 1

Technicky popis :

Prvni model se skladd z koSile s kapsickou, ktera ma symbolizovat ptivodni skladbu
uniforem. DalS§im prvkem jsou kalhoty zvonovitého stfihu. Na pfednim dilu kalhot se
nachazi detail s karabinou a cvoky. Péasek kalhot je ptizptisoben ptipnuti pasku s kapsi¢kami.
Komplet je urcen pro kazdodenni a volnoCasové vyuziti. Outfit v ramci stylingu jsem

doplnila ledvinkou s rozlozitelného materialu z mini kolekce RAW WAR.
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Obr. €. 21 Technicky nékres modelu 1
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5.1.2 MODEL 2

Obr. ¢. 22 Lookbook modelu 2

Technicky popis
Déamské Saty z recyklovanych materiali. Prikrénik a dolni kraje rukdvi jsou zapraveny
manzetami a légou. Na spodni ¢asti Sati jsou kapsy feSeny modelaci .Celkovy styling je

feSen paskem s kapsickami.
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Obr. €. 23 Technicky nakres modelu 2
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5.1.3 MODEL3

Obr. ¢.24 Lookbook modelu 3

Technicky popis :

Tteti model se sklad4 z mikiny a Satii z pletenin. Pfedni dil mikiny je feSen vymodelovanymi
kapsami. Na ndramenicich se nachdzi logo SCH. Pleteninové Saty se daji kombinovat 1

s ostatnimi kousky z kolekce.
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Obr. €. 25 Technicky nékres modelu 3
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5.1.4 Model 4

Obr. ¢. 26 Lookbook modelu 4

Technicky popis :

Ctvrty model se sklada z mikiny stejného stiihu jako pfedchozi kosile. Outfit je doplnén

sukni s podobnym detailem, ktery se nachdzi 1 na kalhotach a paskem s napisem tagged.

Obr. €. 27 Technicky nakres modelu 4
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5.1.5 Model 5

Obr. ¢. 28 Lookbook modelu 5

Technicky popis :

Paty look se sklada z Sati s maskacovvym potiskem a nadpisem TAGGED a recyklované

mikiny.

Obr. €. 29 Technicky nékres modelu 5
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PROJEKTOVA CAST
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6. FOTODOKUMENTACE

Obr. ¢. 30 Fotografie ¢. 1

Obr. ¢.31 Fotografie €. 2
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Obr. €. 32 Fotografie ¢.3

Obr. €. 33 Fotografie ¢.4
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Obr. ¢. 34 Fotografie €. 5
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Obr. ¢. 35 Fotografie ¢. 7

Obr. ¢. 36 Fotografie ¢. 8
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Obr. &. 37 Fotografie €. 9

Obr. ¢. 38 Fotografie €. 10
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A

Obr. ¢. 39 Fotografie ¢. 41

Obr. €. 40 Fotografie ¢. 42
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Obr. €. 41 Fotografie €. 43

Obr. €. 42 Fotografie ¢. 44
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Obr. €. 44 Fotografie ¢. 46
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Fotografka : Barbora Zatkova
Modelka : Marcela Oc¢enaSova

Dominika Kuéinska

Obr. ¢. 45 Fotografie ¢.16
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ZAVER

Cely tfeti ro¢nik bakaléafského studia byl pro mé obohacujici. Prohloubila jsem si vzdé€lani,
ziskala mnoho novych informaci a poznala spoustu novych pfitel. Diky teoretické casti jsem
mohla stavét na pevnych zdkladech a informacich k zalozeni vlastni autorské odévni znacky.
Po dobu navrhovéni a realizace kolekce TAGGED jsem cely projekt vnimala tzce se svoji
identitou. Tvofila jsem ji pro své blizké pratele ve Zlin€. Zaznamenavala jsem si jejich
myslenky, piib¢hy, lasky a chyby, ze kterych jsem si nésledné tvofila moodboardy a
storyboardy kolekce. Diky tomuto obdobi jsem zacala odév, i celkové uméni vnimat v jiné

rovin¢. Nastal u mé jisty posun, za ktery jsem velmi rada.

Spojila jsem sviij ptivodni rukopis ekologickych odévi a zalozila tak kofeny udrZitelného
brandu. Vznikla tak mini kolekce RAW WAR ledvinek z udrZitelnych materialli a kolekce
pro kazdodenni noSeni TAGGED. Diky této praci jsem si ujasnila realizaci a budouci
fungovani mé znacky. Uvédomila jsem si, jak jsou duleziti tvirci lidé kolem mé. At uz se
jedna o fotografii, grafiku nebo design. VSechny tyto slozky jsou nedilnou soucasti tviir¢iho

systému a dokézala jsem si sestavit tym lidi, se kterymi chci pracovat i v budoucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

¢. ¢Cislo

Obr. obrazek
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