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ABSTRAKT

Diplomova praca je navdzujucou pracou na bakalarsku pracu, ktora riesi zalozenie znacky, jej
identitu, DNA znacky, cielovl skupinu a komunikéciu znacky. Diplomova praca bude pokra-
covat’ s t¢émou Moja znacka.

Zameriava sa na zmapovanie firiem, ktoré by boli schopné na zdklade poziadavky zhotovit’
produkt urceny do predaja . Zaroven sa pokusa zmapovat’ a s konkrétnou ponukou nadviazat’
spolupracu s lokalnymi ale aj zahrani¢nymi koncept store-mi a zapracovat’ na realizacii we-

bovej stranky a e-shopu.

Prakticka cast’ kolekcie je zamerana na vytvorenie kolekcie inSpirovanej dedinskym prostre-
dim, zasadenej do mestského, street stylového prostredia s nadychom ironie. Zameranie sa na
jeden produkt z kolekcie a dostat’ ho do vyroby. Sucast’ou kolekcie bude foto alebo video vy-

stup — kampan -komunikujuca kolekciu a konkrétny produkt nestci odkaz kolekcie.

Kli¢ova slova: marketing, produkt, znacka, predaj, vyroba



ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The diploma is continuation of bachelor thesis where that worked on my own brand, its iden-
tity, DNA of the brand, target group and comunication of the brand. The Diploma work will

continue on with the topic of my brand.

Thesis will focus on the mapping of the companies, that could potentionaly manufacure the
product based on the request. It will also try to map and with specific offer try to colaborate
with local but also foreign concept stores. One of the main focuses is also the realizaction of

its own web site and e-shop.

Practical part of the work is focused on the collection inspired by the village lifestyle with the
urban, streetstyle twist with the tint of irony. It will be focusing on the specific product from
the collection and try to manufacture it. Part the of the work will be photo or video — campain

— comunicating the collection and specific product with the reference of the colection.

Keywords: marketing, product, brand, sales, production
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UVOD

Modny priemysel - od produkcie surovych materialov, po distribaciu dokon¢enych produktov
- je treti najsilnejsi priemysel svetovej ekonomiky. V Amerike kazdy 8. ¢lovek pracuje v tex-
tilnom priemysle. (Technavio Research, ©2019). Ako kazdy iny priemysel, aj ten médny sa
snazi o ¢o najvyssi profit. Rovnako ako ostatné odvetvia priemyslu, ani ten médny uz davno
nediktuje, ¢o by mal zékaznik nosit,, aj ked’ dizajn a vyroba haute couture pokracuje. Moda
a dopyt zakaznika sa rychlo meni, a tomu sa musia prisposobovat’ aj suasné marketingové
postupy. Tradi¢na reklama ma Casto rovnaky dosah ako jedina instagramova fotka alebo pre-
hlasenie svetového influencera a marketing sa musi prispésobavat’ sucasnému tempu, aby zis-

kal ¢o najvyssi profit.

Vo svojej bakalarskej praci som si upresiioval, ¢o je to médny marketing a aké nastroje pouziva
na spopularizovanie a predaj modnych znaciek. S tymito znalostami som si zadefinoval svoju
vlastni znacku, vybudoval vlastny branding, upresnil ciel'ova skupinu a vytvoril logo, ako aj
pribeh svojej znacky. Tieto poznatky som neskor pouzil aj vo svojej kolekcii a uplatnil

v postprodukcii a propagacii.

Vo svojej magisterskej praci budem pokracovat’ v mapovani novych, sti¢asnych komunikac-
nych prostriedkov, sledovat’ rebrandingy svetovych znaciek, pozorovat’ tzv. ,hype* vytvoreny
okolo mladych znadiek a zadefinovavat’ si sic¢asné trendy v médnom marketingu, ¢i opisovat

Zeitgest zaciatku 21. storocia.
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TEORETICKA CAST
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1. MODNY MARKETING

1.1. Historia

Lipovetsky vo svojej knihe RiSa pominutel'nosti pise, ze az do 19. a 20. storoc¢ia proces mody
odievania stelesniovalo tie najrychlejSie a najpodivuhodnejsie inovacie. Po celé toto obdobie
zaberala doména vizualneho vzhl'adu v dejindch médy kliCové miesto (Lipovetsky, 2010,

5.29,).

Marie-Jeanne Rose Bertin prva znama couturierka, ktord navrhovala Saty pre ,,.kral'ovni mody*
Mariu Antoinettu, si svoju moédnu dominanciu zachovavala jednoduchym sposobom, a to babi-
kami. Miniatiry kompletnych modelov boli zasielane do zahranicia ku klientkinmu odsuhla-
seniu. Hoci tento marketingovy spdsob uz davno vymizol, babiky ostavaju aj v sucasnosti. Su-
per modelky precestovavaju svet aby sa mohli prejst’ na moélach najvacsich znaciek a predviest’
sa tak v najvicsej gracii, ktord sa neskor pretvara do Zivotnej vel’kosti manekynov postavenych

do vyloh obchodov (Cunnington, 2003, s. 93,) .

Porevolu¢né obdobie vo franctizsku prinieslo uskromnenie v excentrickosti muzského aj zen-
ského Satnika a zacal sa preferovat’ $tyl ,,anglického vidieckeho gentlemana®, ¢o dalo pohnutky
k vzostupu anglickému krajc¢irstvu. Niektori Gentlemani sa dokonca zadlZili aby si mohli do-
volit’ oblek u vtedy nesmierne popularneho Henryho Poola. Seville Row sa tak stala centrom
panskeho kraj¢irstva, minimélne do konca polovice 20. storocia, kedy vzostup Ready-to-wear
talianskych a americkych krajCirov, a tzv. ,,peacock revolution neotriasli svetom. Poole vSak
nebol jedinym slavnym anglicanom pocas druhého kralovstva. Charles Frederick Worth, sa
stal oficidlnym couturierom cisarovnej Eugénie. Worthovi sa pripisuje prvé pouzivanie, zivych
couture modelov, k zobrazeniu jeho vytvorov a je prvym dizajnérom, ktory si vyberal a zaso-
boval latky pre konkrétny dizajn a pripravoval ru¢ne-farbené portfolio s dizajnom pre kazdého
klienta. Bol to prave Worthov syn, Gaston, ktory stal za vznikom La Chambre Syndicale de la
Couture, ktord stoji za ochranou couturovych znaciek a dérazne vyberd, kto sa méze oznacovat

ako couturier.

Vzostup ready-to-wear mal na svedomi, mensi ipadok Haute couture, ako sa produkcia a dopyt
zmenili. AvSak Haute couture ma stale zmysel, pridala sa mu akasi rola laboratoria napadov,
prestiz, a lider neupadajuceho produktu: parfumov, kozmetiky a Sperkov, ako aj menej drahych

ready-to-wear linii.
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Industrializacia priniesla zrychlenie priemyslu, objavuje sa Sijaci stroj, médne magaziny, ktoré
obsahovali strihy. Niektoré obchody tak nasli dieru na trhu a stigma, Ze oblecenie ktoré sedi
musi byt’ drahé zmizla s naskladnenim ready-to-wear produktov. Masova produkcia, techno-
logizacia, zmena postavenia muza a zeny, prahnutie po mladosti, zvySujlci sa zaujem o spo-
rtswear, subkultury, zmena objednavok z mailovych schranok do televizie az na internet, dala
za vznik situdcii, kedy jednotny mddny priemysel nestacil a musel sa roz¢lenit’ podl'a potrieb

klienta.

Povojnové obdobie prinieslo zmeny v mnohych odvetviach. Rovnako modny priemysel si mu-
sel premysliet’ ich filozofiu biznisu. Doterajsi couture bol modelovy marketingovy plan. Jeho
funkcia vyrabat’ najkvalitnejsie produkty a donutit’ zadkaznika si ich kapit’ bola zastarald. Nie-
lenze diktovali, ¢o ich zédkaznici mézu nosit’, ale aj regulovali odkedy to mozu nosit’. Ich reak-
cia po vojne bola linia Pret-a-porter a konecne priznali fakt, Ze uz nie st ti, ktori urcujt, ¢o
bude zékaznik nosit’ ale museli sa prisposobit’ tomu, o chce zakaznik a potom sa pustit’ do

produkcie. Museli teda presmerovat’ vztah dizajnér-klient.

Kvoli tomuto faktu, je vd¢sina moédneho priemyslu marketingovo orientovana. Ziskava infor-
macie z trhu a modifikuje svoje biznis metddy aby stretli potreby a tizby obrovského postu
zékaznikov po celom svete. Hoci zvdcSujuci sa priestor medzi dizajnérom a zakaznikom pri-
neseny masovo-produkénymi technikami, zameranie sa na marketing je vo vel'kom v zékazni-

kovych poZiadavkach, ked’ze zakaznik je findlna destinacia produktu.

1.2. Rola marketingu

Marketing zahfila vymenu. Zvycajne peilazi, ale mdze to byt aj vymena casu alebo snaha,
ktorou sa snaZime nejaku vec ziskat’ a to za pocit, ktory ndm dany produkt vie poskytntt’. Tra-
vime viac ¢asu ziskavanim penazi na konkrétny moédny produkt, napriklad s dizajnérskou znac-
kou, pretoze verime, Ze ma vacsiu hodnotu plynucu z jeho statusu ako modny produkt. Tento
pocit je vSak navodzovany umelo marketérmi a je to to ¢o ekondémovia volaju ,,uzito¢nost™

(Kotler; Keler, Marketing management, s. 58).

Srdcom marketingového konceptu je uspokojenie zdkaznikovych potrieb a tizob. Zatial’, ¢o
potrebujeme oblecenie, aby sme ochranovali naSe telo pred vonkajSimi vplyvmi, tizime aj aby

nase oblecenie vypovedalo o naSej osobnosti, 0 naSom statuse, veku, pohlavi, triede, Zivotnom
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Style atd’. A vyzadujeme si ndkup tychto tuzob, ktoré si mézeme dovolit. Marketing stoji za
vznikom novych produktov, za cenu ktora si mézu dovolit’. Je rovnako zodpovedny, Ze zdkaz-
nik vie produkt ndjst’ v obchode, objednat’ si ho cez telefon alebo na internete, ked’ze sucast'ou
marketingu je distribacia tovaru. Marketing ndm tak isto dodava informacie o produkte cez
reklamu a publicitu. Marketing je teda zndmy ako Styri P: ,,product, price, promotion, place*
(produkt, cena, reklama, miesto). Niektori si myslia, Ze ilohou marketingu je sa prizivovat na
I'udskom ne-sebavedomi a nuti ich kupovat’ si veci, ktoré si nemo6zu dovolit. Na marketing sa
vSak upriamuje vel'kd pozornost’ modneho priemyslu v sucasnosti. Je vSak dolezité si uvedo-
mit, ze médny marketing taktiez prispieva k stc¢asnej kultare “Reebok, Fila a Nike st medzi
firmami, ktoré sponzoruju Sportové timy, Levi’s nam dal ,,mini-filmy* formou reklamy. Re-
klamy znacky Benetton zase povzbudzuju verejnost’ debatovat’ o umeni, reklame, politike do-

konca zivote a smrti ““ (Contentfac, ©2018).

Ci ma uz umenie silu Sokovat’ a poburovat’, méda, sama umenim, ale aj sucastou pop-kultary

ma v tom velku rolu. Koniec koncov, kto nechce nakupovat™?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2. SUCASNY MODNY MARKETING VO SVETE

Obsahovy marketing, je v siCasnosti najvacsi marketingovy trend. Marketéri so zdokumento-
vanym obsahom st az 5-ndsobne uspesnejsi a to jednoduchym spdsobom. Zdokumentovat’ si
obsah Vam umoziuje pracovat’ chytrejsie, U¢innejSie a efektivnejSie. (Schreya Kurman,
©2018) Zakaznici ocakéavaju ,,real-time* (v redlnom cCase) a ,,na mieru Sity* zazitok, ked’ sa
zosobiuju so svojou obl'ibenou znackou. Ked’ maju otazky, o¢akavaji okamzité odpovede.
A ked komunikuju so znackou medzi objednavkami, vyhl'addvaji inSpiraciu, zabavu a infor-

movanost’ (Dawn Papandrea, ©2018) .
Hovoria o tom aj tieto Statistiky:

-poslednych par rokov, 40 % YouTube uzivatelov vyuZilo tato platformu aby sa dozvedelo

viac o produkte (Google, ©2019)

-52 % zakaznikov radsej vymeni znacku pokial’ spolo¢nost’ nie je schopna prispdsobit’ komu-

nikéciu v ich prospech (Salesforce, ©2019)

-v priebehu 6 mesiacov po ,,Omnichannel shopping experience”, sa zakaznici 23 % viacna-
sobne opakovali ndkupne vylety do obchodov a boli viac ochotni znacku odporucit’ rodine

a priatel'om ako ti, ktori pouzivali ,,single channel* (Harvard Business Review, ©2019)

-Do roku 2021, 53,9 % vSetky maloobchodné internetové obchody by mali byt vygenerované

cez mobilné zariadenia. (Statista, ©2019)

Aj preto je budovanie vzt'ahu so zdkaznikom cez obsah/kontent tak dolezity. Viac ako inokedy
predtym, mdédne znacky potrebuji zriadit’ distribu¢né kanaly tzv. ,,vzdy-na-sklade®, aby uspo-
kojili ich zdkaznikov na kazdom jednom ,,dobrodruzstve* za produktom. A to je prave vzostup
v mobilnom a digitdlnom priestore. Teda prave znacky, ktoré sa naucia strategicky vyuzivat

ich cas a zdroje budu tie, ktoré ,,prerazia”.

Prave e-commerce pomaha zbierat’ znackam déta a analyzovat’ aké farby, $tyly a materialy sa
predavaju v zavislosti od krajiny, vekovej skupiny a dokonca miest zdkaznika. Spolo¢nosti
teda vedia objavit’ trendy skor ako sa stanu mainstreamovymi a vedia dopredu prispdsobit’ ich

inventar na zéklade lokécie a trhu (Amy Young, ©2017).
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2.1. Branding

., Branding is endowing products and services with the power of a brand.” (Kotler, Keller,

©2015)
., Branding je podpora produktu a sluzieb so silou znacky.“ (Kotler, Keller, ©2015)

S osobnym zéazitkom ktory zakaznik zaZiva pocas nakupovania suvisi aj osobny branding
znacky, ktora sa produkt snazi predat’. Podporuje osobitost’ a jedine¢nost’ daného produktu a to
vytvaranim istého obrazu o znacke. Tato stratégia je vytvorena spolo¢nostami aby pomohla
I'ud’om rychlo identifikovat’ ich produkty a zaradenie, a dava im rovnaky dévod, aby si zvolili
ich produkty namiesto tych konkurenénych, a to tym, ¢o ta znacka predstavuje alebo nepred-
stavuje. Objektom prildkania potenciondlneho zakaznika je dodanie produktu, ktory je v sulade

s tym Co znacka sl'ubuje (The Branding Journal, ©2019).

Znacky pouzivaju rozne spdsoby ako vytvorit’ tvar znacky. Kazda jedna interakcia so zdkazni-
kom posiela nejaktl informaciu. Napriklad reklamou a komunikaciou. Produktom, ktory moze
ukdzat’ na inovativnost’, in-store experience* (zézitkom v kamennom obchode). Dizajn moze
ukdzat’ na sofistikovanost’ a elitu, rovnako ako dana cenova relacia. Ale aj sponzormi a spolu-
pracami, ¢i vizudlnou identitou, ako je logo, webové stranky, farby atd’. znacky komunikuju
svoju DNA. Rovnaky vplyv ma vSak aj negativna interakcia, ako zle mysleny vtip na social-

nych médiach, a to vSetko mdze ovplyvnit obraz o vasej znacke.

Rovnaky priklad vidime napriklad u znacky Nike, ktora sa spaja s kontroverznymi kampanami,
alebo aj v reklame Gillette (©2019), ktora podl'a mnohych reaguje na toxickti maskulinitu pri-
slovia ,,chlapci buda chlapcami® (,,Boys will be boys®). Gilette ako znacka, bola donedavna
spajana s maskulinnym macho vyzorom ,,Alfa samca®, avsak touto reklamou sa obraz o spo-
lo€nosti zmenil. A to ako pozitivnym, tak aj negativnym spdsobom. Mnohi reklamu oznacuju
za pokrokovu a chvdlia Gillette, Ze otvara dosial’ tichil diskusiu o homogénnej maskulinite,
ktort neotvara, ako zvyc€ajne vetou ,,NajlepsSie, co muz mdze mat™, ale otazkou ,,Najlepsie, ¢o
muz mdze mat?”. Na druhu stranu sa ozyvaju extrémistické nazory, ku ktorym sa pridavaji aj
niektoré nechvalne zndme mend, ako Pierse Morgan, s ndzorom, Ze urdzaji maskulinitu a nech
z muzov nerobia zeny a i. AvSak hoci niektori muzi na jednu stranu palia a ni¢ia svoje Ziletky,
Gillete sa na druhu stranu obrafiuje, Ze oc¢akavali diskusiu rovnako ako u Nike s kampaiiou
Copearnicka (©2018), alebo kampaii ,,Unhate* (©2011) od Benettonu. Gillette sa prihovara
novej, mladSej generacii a marketéri ich chvalia, Ze hoci stupili na minové pole, kampan je

fantasticka.
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Branding je dolezitou sucastou produktu pretoze ho predava, vytvara pribeh a univerzum celej
znacky. Je to stratégia, ktord vytvara obraz, ktory zdkaznik ziskava a tym nadobuda akysi pocit

exkluzivity.

2.2. Rebranding a loga

S tym suvisi aj najnovsi trend, ktory postupne preberaju vsetky znacky. A to je Rebranding ich
novej identity. Aby znacku drzali Cerstvi a stale pritazlivi, snazia sa prisposobovat’ svoju iden-
titu potencidlnemu zakaznikovi atym st v sucasnosti Milleniali auz aj Generacia Z.
S vzostupom influencerov, ale aj trendmi ako ,,see now, buy now* (pozri si teraz, klip si teraz),
ku nekonecnej zmene dizajnu v kamennych obchodoch a novym nadkupnym spésobom, mnohé
veduce znacky museli zmenit’ svoj pristup k trhu a to hned’ od produktu k marketingu, az
k uskladnovaniu, aby sa udrzali ,,nad vodou“. Zaujimavost'ou je vSak, ze hoci sa znac¢ky snazia
udrziavat’ akysi exkluzivny vztah so zdkaznikom, akési homogenita sa rozsirila prave medzi
luxusnymi moédnymi znackami. Takym prikladom je aj zmena loga, ktorou sa znacky nejakym

spdsobom rozhodli odkomunikovat’ zmenu svojho smerovania a brandingu.

Vel'ké ohlasy vyvolala najmé zmena loga znacky Céline, ktora sa s prichodom Hediho Slimana
rozhodla svoj ikonicky dizen nad ,.e“ z akéhosi dévodu zrusit’. Hoci zna¢ka argumentuje toto
logo cez ,,zjednodusené a viac vybalansované proporcie® Celine sa tak stala jednou zo znaciek,
ktora odkryla svoje ,,new sans-serif** minimalistické logo. Ale tento rebranding od Hediho nie
je novy. Par rokov dozadu Slimane odstranil ,,Yves* z ,,Yves Saint Laurent a dva roky neskor
zase John Galliano zmenil Maison Martin Margiela na jednoducho Maison Margiela. Rovnako
Raf Simon podnietil rebranding v Calvin Cleinovy svojim prichodom, ¢o sme vSak neskor zis-
tili, Ze nefungovalo u oboch stran. AvSak v rovnakom roku 2017 Demna Gvasalia podnetil tuto
zmenu v Balenciage a v Auguste 2018 Ricasdo Tisci zamenil legendarne Burberry logo

(Hypebeast, ©2018).

David Rudnick (Hypebeast, ©2018), graficky dizajnér a typograficky Specialista argumentuje,
Ze zmena sa tyka najmé prichodom mladého dizajnéra do tohto médneho domu. Snaha pripra-
vit' mu ,,¢istt podu a spravit’ vel'kua ¢iaru za minulostou, aby priviedla nové kreativne podnety
sa odrazila prave v tomto geste. Akasi strata identity a dedi¢stva, ktort staré logo predstavovalo
a nieslo ma predstavovat’ prepisanie tohto dedi¢stva a to najma kvoli prispdsobeniu global-
nemu trhu. A aj ked’ povolenie na zmenu loga, ktort dizajnér dostane sa moze zdat’ z nejakého

dovodu negativne, nové logo ma vel'mi redlne komercné dovody.
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Estetika fontu sans-serif je v jej Cistote a CitateI'nosti a logo moze byt pouzité na rozne aplika-

cie a média ako nikdy predtym.

Rovnako Mitch Goldstein, profesor R.I.T College of Art and Design vidi tuto zmenu najma
v primarnom pouziti. Veri, Ze novy dizajn nie je ani tak o logotype ako o efekte ,,prazdneho

kontajneru®. Znacka teda pod logom mdze prezentovat’, ¢o len chce a ¢o potrebuje.

Tento proces sa tak stal dolezitym najmé pre médne domy, ktoré sa uz nechcu a pravdepodobne
aj nemozu obmedzovat’ dedi¢stvom, ktoré znacka niesla, napriklad farbou, strihmi, materialmi
a 1., ale potrebuju sa prisposobit’ globalnemu trhu a reagovat’ na jeho potreby a poziadavky.
Dal$im benefitom sa stala tak medializacia znacky, ktora sa touto zmenou udrZiava v oku ve-
rejnosti. Peter Seville, umelecky veduci, ktory stoji za velkymi projektmi rebrandingu, ma
prave unikatnu poziciu vypovedania Ziaduceho pribehu, ktory stoji za rebrandom tejto natury.
Pripojenie Petrovho mena dodava akysi benefit oddvodnenia, sofistikovanosti a podnetu

k tejto zmene.

Tento pociatok novej éry, teda dovol'uje znackam sa uplne oslobodit’ od akychsi poziadavok.
Houte Couturové znacky si teda moZu predavat’ tricka ¢i sportswear, bez vycitiek, Ze nartiSaju

akési DNA znacky a dedi¢stvo svojich predchodcov .

2.3. Modne domy

Mobdne domy doteraz ,,hrali* na istotu. Pracovali na principe exkluzivity, ktora sa vSak v st-
Casnosti akosi zdeformovala. Luxus uz nie je vyhradou moédnych domov, ale na trh sa predie-
raju ,,Niche* znacCky, ktoré ponukaji zékaznikovi nové alternativne cesty (Beauloye,
©2019). Luxusné modne znacky sa totiz musia prispdsobovat’ trhu. Zaujimavostou je, Ze sa
zniZil vek ich cielovej skupiny . Stali sa iou Milleniali a Generéacia Z. Tieto dve generacie
predstavuju v sti€asnosti vacSinovu nakupnu silu, ¢o sa mdédneho sveta tyka. Na to aby si udr-
zali ich pozornost’ sa musia prispdsobovat’ ich zivotnému S$tylu, ktory sa diametralne 1i$i od

zivotného $tylu predchadzajucich generacii.

Tzv. milleniali st skupina l'udi v rozmedzi od 18-35 rokov. Dnes tvoria takmer 35 % pracovnej
sily a predpoveda sa, ze do roku 2020 budu tvorit’ az 50 % pracovnej sily (Tidswell, ©2017).
Je teda vel'mi dolezité si zadefinovat, o ich robi takymi vynimo¢nymi a ¢im sa lisia od pred-

chadzajtcich genericii.
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Milleniali a Generacia Z (dnesna tinedzerska vekova skupina) sa narodili do internetovej doby.
St dokonale prepojeni so svetom a maju pristup k obrovskému mnozstvu informacii. Zazili
obdobie velkych teroristickych utokov, hospodarsku krizu, krach na burze, ,,helicopter parent-
ing* a iné. Aj tieto faktory ovplyvnili ich spravanie a Zivotny §tyl. Zatial’ Co tzv. ,,baby-boo-
mers* su lojalny ich firme a ,,Generacia Z* ich oboru, Millenidli st viazani na ich komunitu.
Su viac ambicidzni a neuspokoja sa s vetou ,,takto sme to robili doteraz a takto to aj bude®.
Neiste ekonomické podmienky do ktorych sa narodili ich urobili viac flexibilnymi a vyzadu-
jucimi zmenu. Peniaze a moc uz pre nich nemaju az taku cenu ako spolupraca a ambicia zmenit’
svet. Milleniali teda nutia firmy aby zmenili systém v ktorom operujt a prehodnotili svoje sta-
tus-quo. Silny doraz na najdenie zmysluplnej prace, ktora ich bude spajat’ s ostatnymi a podpori

osobny rast z nich spravili tak odlisnt generaciu (Levy, ©2017).

Obzvlast ekonomicky Zivot tejto generacie je jedna vel'ka vyzva. Nizsie platy zatial’ Co ceny
tovarov a zivobytia stipaji. Vysoka nezamestnanost’, Studentské pdzicky, praca v zamestna-
niach pre ktoré su az prili§ kvalifikovany, nastahovanie sa naspat’ k rodi¢om, ¢i odklad man-
zelstva. Napriek tymto tazkostiam sa tito generacia stava ndkupnou silou, avSak nezabtida na
svoju minulost’ a nakupuje inak ako ich predchodcovia (Woo, ©2018). Na rozdiel od predcha-
dzajucich generacii, milleniali nakupujt aby sa citili dobre. Preferuji kvalitu pred kvantitou
a zadovazuju si tovar, ktory je vyjadrenim ich osobnosti. Znacka k nim musi prehovarat’
a uistit’ ich, ze si zvolili spravne. TaktieZ vd¢Sina millenidlov radSej utraca na skiisenostiach
a zézitkoch a st dokonca ochotni si zato priplatit. To ddva moZnosti znacke mat interaktivny
vzt'ah so zdkaznikom a to napriklad cez usporadovanie rozli¢nych eventov, ¢i meet-upov. Rov-
nako sa radi so svojim zazitkom delia na socidlnych siet’ach, ¢o nati znacky nasluchat’ svoymu
zakaznikovi a okamZite adresovat’ svoju odpoved’, ked’Ze millenidli sa najviac stotoZiuja s nie-
kym komu veria. Milleniali nemaju problém skuSat’ nové veci a inovaciu preferuju viac ako
istotu. Preto st menej lojalny a teda namiesto toho ako zakaznika ,,vyhrat* by znacky mali
premyslat’ ako ho ohurit’. No napriek tomu si radSej pockaju kym niekto z ich okolia tito
inovaciu otestuje skor ako na fiu utratia peniaze. Preto znacky zacali viac investovat’ do r6znych
influencerov. A tak isto vyzaduju relevantnost’. Viac ocenuju pokial je reklama mierend presne

na nich a teda personalizovana (BOF, ©2018).

Dnes bezne vidime luxusné high-endové znacky alebo dokonca moédne domy odvéazne prezen-
tovat’ niektoré modely vo svojich vykladoch. Loga a hravé grafické pociny sa stali realitou
dne$ného modneho sveta. Zakaznik sa oblieka aby vynikol a oblieka hlavne svoju osobnost’.

Znacky sa tak snaZia podporit’ originalitu svojho zédkaznika a nechdva mu priestor na to aby
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experimentoval so svojim vzhl'adom. Mix low-endovych a high-endovych kuskov sa stal tren-
dom dneSnych dni. Gucci je skvelou ukazkou tohto prikladu. Znacka, ktord oslavuje
,»Zv1astnost* a tspesne rebrandovala svoj profil z tradi¢nej luxusnej znacky a vyhrava tak srd-

cia vSetkych millenidlov a to s digitdlnymi a aj socialnymi médiami ako srdcom zmeny.

Dalsim prikladom ako sa zna¢ky snaZia udrzat’ svoju pozornost’ na trhu st aj ne¢akané spolu-
prace. Dnesnej flexibilnej generacii vobec nevadi pokial’ znacka oznami spolupracu so znac-
kou, ktora vobec nesuvisi s danym DNA znacky. To sme mohli vidiet napriklad na spolupraci
Supreme x Louis Vuitton (©2017), Manolo Blahnik x Vetements (©2017) ¢i Jimmi Choo x
Off-White (©2018). Luxus a streetwear sa stal istou pritazlivou infuziou a dokazuje aky velky
vplyv ma streetwear na dneSného zakaznika. Spoluprace sa vSak neobmedzuju len na luxusné
znacky, ale vidime aj priklady high-profilovych znaciek ako Adidas x Stella McCartney
(©2010) alebo Balmain ¢i Kenzo pre H&M (©2017,2018). Tato masova produkcia sa zdé byt’
tak populdrna najmé vd’aka svojim limitovanym edicidm, ktoré doddvaja danej kolekcii nddych
akejsi exkluzivity. Tieto spoluprace su hlavne odpoved’ou na predtym spominani inovaciu
a dodéavaju tak luxusnym znackam moderny nadych, ktory ich udrzuje v kroku s dnesnou mla-
dezou a takisto im ziskava pozornost’, ktoru streetwear ¢i fast-fashion ponuka. To dokazuju aj
¢isla: po spolupraci Louis Vuitton a Supreme sa zvysil zaujem o znacku az o 23% (HAI
©2017). Z tejto spoluprace vSak neziskavaju len luxusné znacky ale takisto streetwearove
znacky ako Supreme ziskavaju na exkluzivite, hype a vi¢Som dopyte, ktora plynie hlavne z ich

autenticity a gender-less pristupe.

266

,, Vo svete extrémneho digitalneho pristupu, milleniali hladaju cestu ako sa odlisit* - Beau-

loy, ©2019

Limitované edicie su to ¢o dvihaju dopyt po danom tovare. To sme mohli vidiet’ na priklade
kedy limitovand edicia Supreme a Rimowa sa v aprili 2018 vypredala za 16 sekund. (Highsno-

biety, ©2019)

Vykonny riaditel’ Vetements Guram Gvasalia tvrdi, ze luxus je ako rande, raz ked’ to uz mas
pred sebou, zaujem klesa. Ako nahle je tovar menej dostupny a limitovany tym tazba po jeho
ziskani stipa a to s heslom ,,ziskaj teraz, alebo uz nikdy“. Takyto produkt sa stava zberatel-
skym kuskom aj investiciou a naslednym ziskanim sa cena okamzite znasobuje, tak mdze byt

thned’ predany online (Financial Times, ©2018).

Skvelym prikladom vySperkovania tejto marketingovej stratégie je Apple, ale aj Hermes, ktory

vd’aka svojim limitovanym Birkin kabelkam vybudoval okolo znacky tzv. ,,Hype®.
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S vzostupom mobilnych zariadeni a e-commerce, zékaznik oCakéva rychlost’ a okamzitu od-
poved’ na jeho poziadavky, pristup k informéciam, ¢i nakupovaniu. Ako odpoved’ na tieto po-
ziadavky Burberry predstavilo v roku 2016 ,,Seasonless, imidiate and personal* (Bez ro¢nych
obdobi, okamzity a osobny) kalendar, kde moze zakaznik nakupovat’ obleCenie ihned’ z mola.
V tomto globdlnom prostredi, eurdpske kolekcie, ktoré sa riadili rocnymi obdobiami uZz nie st
tak relevantné ako v minulosti a znacky sa radsej ststred’uju na takzvané ,,dropy“, teda radsej
ako vytvaranie celej sezonnej kolekcie znacka sa sustredi na mensi pocet limitovanych edicii
a to najma kvoli tomu aby si udrzali pozornost’ zakaznika. A hoci je tento trend zatial’ popu-

larny najmi medzi streetwearovymi znackami, postupne sa rozsiruje aj medzi d’alSie.

2.4. Socialne siete

Podl'a najnovsich prieskumov Pew research centrum (©2019) okolo 68 % l'udi pouziva Face-
book. Medzi vekom 18-24, 75 % pouziva Instagram a 48 % je na Twitteri. Dokonca aj spo-
medzi starSej generacie 65+ je 37 % na socidlnych sietach. Mat’ pristup k vSetkych tymto sie-
tam pomaha k urychleniu predaja, ked’Ze pokial’ nejakt vasu novinku date na stranku zaberie
to ¢as, kym ju Google spracuje a dostane sa na predne pozicie, k zdkaznikovi sa tak dostane
tazsie pokial si ju sdm nehlada.

Podrla Financial Times (©2018) do roku 2025 bude jednu pétinu predaja luxusnych znaciek
tvorit’ online predaj. Aj tento fakt naznacuje, Ze internetova platforma uz teraz tvori jednu z
najkritickejSich Casti PR pre nielen svetové modne znacky. V sucasnosti vlastni smartfon
2,87 bilionov 'udi, ¢o je takmer dvojnasobok oproti roku 2014 kedy ich bolo 1,57 (Statista,
©2018). A nebude to o ni¢ menej uzivatel'ov socidlnych sieti. Hlavne tie st v sicasnosti sil-
nejucim marketingovym prostriedkom. Drviva vicsina znaciek sa teda presunula na online
platformu, na ktorej v sucasnosti funguju. Niektoré znacky dokonca vyslovene funguji iba na
online platformach. Su to najméi internetové obchody, aZ znacky, ktoré svojim Sirokym zédbe-
rom, interakciou, customizaciou si ziskavaju vernost’ zakaznikov po celkom svete. Cez ob-
chody ako Boohoo, Pretty Little Things, Urban Outfitters, Asos a iné sa online nakupovanie
stalo vzrastajlicim fenoménom 21. storoc¢ia. Velky podiel na tejto popularizacii vSak maju aj
socidlne média, ktoré sami pridavaju platformy na predaj a ndkup produktov. Fenomén so-
cidlnych sieti sa stal novym marketingovym priestorom. Divak uZ nie je zavislym na maod-
nych magazinoch, ako je Vogue aby sa dozvedel o mdédnych novinkach, ale vie si selektovat’

.....

grame funguje takmer 200 miliénov uzivatel'ov z ktorych kazdy jeden sleduje najmenej jeden


https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-smartphone-users-worldwide/
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moddny tcet. Mnoho tychto uzivatel'ov followuje tieto ucty, aby sa inSpirovali a nésledne si
vytvorili vlastny vyzor. Vel’ky vplyv na online nakup ma pocet sledovatel'ov a “lajkov”, ktoré
dand znacka ¢i post nazbiera. Researche zistili, Ze takmer 71 % uzivatel'ov, si produkt zado-
vazi online pokial je tento produkt odporti¢any niekym inym. A dokonca az 84 % millenidlov
si je schopnych zadovazit’ produkt na zaklade online odporacani od cudzich 'udi (GDPR-
summit, ©2019).

Nie je teda prekvapenim, ze modne znacky buduju svoj marketing okolo socialnych sieti.
Avsak socidlne siete tiez reaguju na tento dopyt a prispdsobuju sa dobe. To mdézeme vidiet
Napriklad aj u Facebooku, ktory v roku 2017, po vzraste popularizacie “predaj/nakup” social-
nych skupin, pridalo do svojich moznosti tzv. Market place. Moznost’, vd’aka ktorej mdzete
na Facebooku, predavat’ lokalne nejaky produkt. Pomocou tejto moZznosti sa vase Sance, Ze si

produkt co najrychlejsie najde svojho nového majitel’a, zniekol'’konasobiuju.

Rovnako aj Instagram sa prisposobil trhu a zjednodusil tak svojmu uzivatel'ovi nakupovat’
dany produkt priamo cez ich siet’. So “Shop now” dava vsak na rozdiel od Facebooku priestor
globalnemu trhu. Této moznost’ bola vsak este v roku 2017 vo vyvoji, ako nedostatok infor-
macii mohol ovplyvnit’ predaj negativne. AvSak kazdou novou aktualizaciou Instagram thto
moznost’ vylepSuje a tito socialna siet’ naberd novl marketingovi dimenziu.

Online priestor vel'mi rychlym tempom dohana printové média, ¢o dokazuje aj to, Ze v roku
2016 bolo na digitalnych médiach utratenych 100 bilionov dolarov. S customizaciou tzv. “na-
stenky”, alebo obsahu, ktory uzivatel’ sleduje sa produkt a znacky Siria demograficky a vie
presne zasiahnut’ svojho zdkaznika podl'a jeho veku, pohlavia, lokacie, vzdelania a priemysle
v ktorom pracuje alebo sa pohybuje. V sucasnosti okolo 70 % znaciek si svojho zdkaznika
naslo cez Facebook a 84 % riaditel’'ov a viceprezidentov firiem robia svoje rozhodnutia na za-
klade tychto médii (Financial Times, ©2018). Socilne siete totiz vytvaraji Sancu najst’ nové
artikle nielen podl'a toho, ¢o sledujete vy ale aj podl'a sledovanosti vasich priatel'ov, ¢i vyhla-
dava produkty, ktoré si v okruhu zdujmu zékaznika. A pretoze vedia takto oslovit’ potencio-
nalneho zdkaznika, neovplyvni to len predaj, ale aj prildka stale novych zakaznikov. Takto
priamo si mdodne znacky buduji svoj vztah so zdkaznikmi. Napriklad modne prehliadky,
ktoré niekedy boli vyhradou istej elity su dnes videné milionmi divakov, pre ktorych st
vd’aka online platformam pristupne v readlnom case.

Nie st to vSak len znacky, ktoré propaguju sami seba, v rdmci interakcie a upevilovania vzt'a-

hov medzi zdkaznikom a znackou, dana znacka povzbudzuje zdkaznika aby sa vyfotil v ich
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produktoch s pouzitim “hashtagu — ,,#* alebo oznaéenia znac¢ky, tym padom je aj pre d’alSieho
potencionalneho zakaznika dostupnejsie vidiet’ tento produkt na realnom cloveku.

V takomto pripade mnohé znacky pouzivaju d’alSiu marketingovu stratégiu a na socialnych
sietach zaCinaju obliekat’ influencerov. ,, Za influencera sa povazuje clovek, ktory je na svo-
Jich sietach (You-tube, Instagram a i.) uspesny a ma obrovsky pocet odoberatelov alebo sle-
dovatelov, ale aj clovek, ktory sice nie je na socidalnych sietach tak sledovany, avsak je vo
svojom obore vyznamny ““ (mladypodnikatel.cz, ©2017) Tito l'udia st na tychto platformach
plateni aby propagovali danu znacku. Napriklad ked’ sa Kendall Jenner stala ambasadorkou
pre Adidas, jej pocet sledovatel'ov, v tej dobe 89,2 miliénov ovplyvnilo socialnu angazova-
nost’ adidasu, ktorého pocet sledovatel'ov bolo 19,2 milidna. Spolupraca s influencerom teda
obnasa zapdjanie danej osobnosti do diania danej znacky, aby zvysila povedomie o diani a
zasiahla tak cielovu skupinu. Z pohl'adu zakaznika, odporucanie od influencera, ktorého ob-
divuje je takmer ako odporucanie od dobrého kamarata. Vidiet’ ¢loveka, ktorého obdivujeme
nosit’ uréity parfum alebo doplnok nés viac presved¢i o zadovazeni si produktu alebo s
d’alSou interakciou so znackou v buducnosti (Wilberg, ©2017).

Socialne siete vSak rovnako pomahaju znackam urcit’ ich priemerného zakaznika. S dennymi
komentarmi a interakciou ziskavaju data, aky zivotny $tyl ich zdkaznik zije a poméha tak po-
chopit’ jeho spravanie. Socidlne siete teda vedia ndjst’ odpovede na otazky ako preco zakaznik
nakupuje, aké produkty najcastejSie nakupuje, aké su jeho hobby, aky druh postov radi zdie-
laju alebo aké stranky navstevuju. Tieto poznatky maji mnoho benefitov. Pokial’ poznéte
svojho zakaznika, viete aké druhy zdiel'ani budu mat’ uspech, aky produkt je najobl'ibene;jsi a
¢o mozete vylepsit. Tym padom vedia vylepSit’ svoju marketingovu stratégiu. Rovnako tieto
platformy vedia upozornit’ na urcity event, charitu, udalost’ alebo akcie, ktoré znacka uspora-
dava (Dephillis, ©2018).

Dal$ou vyhodou socialnych sieti je cena. ZaloZenie iétu je bezplatné a vietci tym padom za-
¢inaji na rovnakej Startovacej ¢iare. Pomocou heStegov a oznaceni postupne ziskava znacka
zakaznikov, no moze k tomu dopomoct’ aj platena reklama, ktora zacina od 0,25 doldra za
kliknutie a mdze sa vySplhat’ az na 50 dolarov. To je vSak nulové cena oproti inym médiam a
moznostiam, ktoré socialne siete pontukaju. Znacka si vie presne nastavit’ kedy a komu sa
bude tato reklama zobrazovat’, ¢o iné¢ média ako televizia, radio ¢i billboardy neponukaju

(Instagram, ©2018).


https://mladypodnikatel.cz/stitek/influencer
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2.5. Celebrity

Jednou z najvicsich predajnych magnetov za posledné dve desatrocia st celebrity, ktoré ve-
dia cielenej skupine, a to hlavne ich fantsikovskej zakladni, predat’ takmer ¢okol'vek. V su-
Casnosti je takmer nemozné, prechadzat si hocijaky magazin, internet alebo pozerat’ televiziu
bez toho, aby sme nenatrafili na nejaku celebritu predavat’ produkt, predstavujic ich ako cho-
diace billboardy. Poc¢inajic autami, vodou, “lickmi”, §perkami a inymi podobnymi produk-
tmi. Avsak celebritna reklama vobec nie je ziadnou novinkou, pocinajuc celebritnymi rekla-
mami na cigarety v roku 1940, alebo reklama na National Express (Anglicka vlakova do-
prava) v roku 1950, ktort promoval Bob Hope. Napriklad Michael Jordan a Tiger Woods za-
robili viac na reklamnych kampaniach ako z ich aktudlneho povolania (New York Times,
©2005). V roku 2010 vo viac ako 16 percentach reklam hrali celebrity. Avsak ¢o znamena
tento pojem celebrita? A kto vSetko spada do tejto skupiny? V sti¢asnosti existuje vel'mi vela
postav, charakterov, babik a animovanych figlirok, ktoré¢ za¢inali ako anonymné postavy, ale
pocas svojho posobenia nabrali na popularite a stali sa z nich “celebrity”. V tomto pripade ich
celebritna uloha zacina a kon¢i ich pésobenim v reklame, alebo ako brand ambasador, ale
mimo tejto polohy, ich tloha celebrity konci. Je len malo fiktivnych postav, ktoré rovnako

funguji aj mimo konkrétnej znacky, takymto prikladom je Mrs. Bean.

Na druhe;j strane “prava” celebrita ma jasne definovanu osobnost’ a reputaciu a si zname svo-
jim posobenim v istom obore mimo reklamného pdsobenia. Je to prave ich talent, alebo ista
zrucnost’, ktord ich dostala do pozornosti a ziskala obdiv a reSpekt. Pod to spadaju aj verejne
zname osobnosti, ktoré st zname len tym, Ze su slavni, napr. z nejakej reality show alebo tzv.
“It girls”. V tom pripade znacka uzna za vhodné tiito osobnost’ v dany Cas povazovat’ za ce-
lebritu a pouZit’ ju vo svojej kampani. Pridanie danej celebrity do reklamy alebo zamestnanie
znamej osobnosti ako ambasadora znacky jej dodava isté pozlatko luxusu a znacka vie zamie-
rit’ na int ciel'ova skupinu, ktorti chet oslovit’.

Tento spdsob predaja imponuje prave generacii millenidlov, ktori, ako som spominal v kapi-
tolach predtym, s va¢Sou pravdepodobnost'ou kiipia odporuc¢eny produkt od osobnosti, ktora
maju radi a obdivuju. Pouzivanie celebrity moze zniet’ ako marketing velkych znaciek, avSak
Studie ukazali, ze prave znacky, ktoré sa neboja vyziev, a teda menSie znacky, casto pouzi-

vaju tento celebritny status, aby vyzerali vicsie (Journal Of Consumer Behavior, ©2005).
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Realitou je, ze kazdy chce kusok nie¢oho ¢o nemdze mat’, a zakipenim takéhoto produktu
ziskava ktisok svojho vysneného idola. Ale nie je to len znacka, ktord si ziskava svojho za-
kaznika takymto marketingom, ale aj samotna celebrita ziskava na statuse a popularite pomo-
cou znacky.

Takymto prikladom je Rihanna, ktora pomocou mnohych reklam ziskavala na vizibilite pri
prome svojho prvého a druhého albumu. V ¢ase ako Rihanna vydévala svoj treti album
“Good girl gone bad”, zacal manazment hviezdy odmietat’ mnoho spoluprac so znackami,
ktoré svoje ponuky hrnuli jednu za druhou. Avsak tym, ze hviezda chcela oslovit’ starSieho
divéaka, museli vel'a pontik odmietnut’ pretoze nesedeli do osobného brandu spevacky. Jej
spolupraca s Cover girl, ktora sedela k vizualu jej novej pesnicky, bol tplny hit a znovu do-
kazal, ze autenticita, ktoru spevacka znacke zarucila sa vyplatila a ¢isla tak vyleteli hore (Ne-
wYork Times, ©2005).

V sucasnosti je Rihanna zna¢kou sama o sebe, ¢o dokazuje jej znacka pod jej osobnym me-
nom Fenty. Fenty sa dostalo najmi do povedomia v spolupraci s Pumou, kde z prvotného
brandingu pre tenisky, sa stal taky hit, ze vznikla celé kolekcia, ktorou sa Rihanna prezento-
vala na Fashion Weeku ako spolupraca Puma x Fenty (©2017). Rihanna sa dizajnom svojich
tenisiek tak stala aj prvou zenou ktora ziskala cenu za dizajn ,,shoe of the year* od Footwear
News Achievement awards. Nasledne ,,dropla® v 2017 svoju vel'mi uspes$ni kozmetiku pod
znaCkou Fenty, ktora zoZala ispech najmé svojim obrovskym mnozstvom odtiefiov v make-
upe, ktoré vicSina znaciek neobsahuje a do tohto obsahu zahrnula aj albinov a 'udi s vel'mi
tmavym odtiefiom pleti. Na necely rok na to aj kolekciu so spodnym pradlom, pre vSetky vel-
kosti Zien, a ide tak do kontrastu s Victoria Secret, ktord mala v tomto roku historicky naj-
mensiu sledovanost’. Uspech Fenty teda vidime najma v diverzite, ktori znacka prezentuje a
nevyhranuje sa tak men$indm no naopak ich pouZiva ako silny marketingovy tah, ktory nava-
zuje na sucasne socialne dianie v spolo¢nosti, a to presadzovanie non-models, ktorych sme
videli aj na prehliadkach pod jej menom. V buducnosti Rihanna planuje vypustit’ do sveta lu-
xusnu znacku pod doh'adom LVMH (WWD, ©2018).

Tieto marketingové postupy ohl'adom diverzity nie si Ziadnou novinkou. Velky tspech,
najmé vd’aka svojim §ir§im tvarom do popredia dostal “boom” okolo rodiny Kardashiano-
vych. Sestry sa totiz pySia svojimi extrémnymi krivkami a st jednym z podnetov na zmenu
nahliadania na Zenské telo nielen v médnom priemysle. To vSak nie je jedinou vecou ktora z
nich robi tak tispesné podnikatel’ky. Kim Kardashian, ktora ziskala nechvéalene zndmu povest’
vd’aka domacemu videu sa rychlo chytila momentu slavy, ktory prezivala v roku 2007. Od-

vtedy Kim dokazala premenit’ svoje neuspeSne pokusy prerazit’ na niekol’komiliéonovy biznis
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a znacka Kardashianovych v sucasnosti bura vsetky doteraz zazité marketingové spdsoby a
tento rodinny globalny fenomén nema nikde svojej obdoby (Business of Fashion, ©2018).
Marketingovy trik Kardashianiek vSak spociva v socialnych sietach. Kim sama zacinala ka-
riéru, ked’ boli socialne siete na vzostupe a ako sama tvrdi vyuzila to. V sucasnosti platena
reklama, ktord sa objavi na niektorom z postov Kim sa moze vySplhat’ az na 500 tisic dolarov
(BoF, ©2018). Avsak po rokoch promovania inych znaciek sa Kim pustila do vydavania
vlastnych produktov a v roku 2017 vypustila do sveta svoju kozmeticku znacku. T4 jej v prie-
behu par hodin zarobila 14 miliénov dolarov, a to bez zadavania reklamy a pomocou vlast-
nych socidlnych sieti. Kim tak vtedy naviazala na svoju mladsiu sestru, ktora v tej dobe len
zacinala so svojou kozmetickou znackou predavajicou tekuté raze. V sucasnosti sa Kylie,
najmladsia z klanu Kardashianovych, vd’aka svojej kozmetickej znacke stala, prvou miliar-
darkou, ktora si sama vybudovala biznis, a to za menej ako 3 roky (Forbes, ©2018). To
vSetko samozrejme vd’aka socidlnym sietam, kde ma Kylie viac ako 129 miliénov odberate-
lov.

Avsak PR a manazment idu cez jej matku Kris Jenner, ktora dostala medzi fantsikmi pre-
zyvku “Momager” (,,Mamazérka®) a vie predat’ takmer vSetko. Kris berie 10 % z Kylieneho
biznisu, tak ako od ostatnych deti, ktoré su pod jej manazmentom. Samotna Kris si tak vybu-
dovala vlastnt znacku vd’aka svojim schopnostiam zuroc€it’ kazdu prilezitost’. Toto po nej
zrejme podedili aj jej deti, a naucili sa, Ze slava mdze, byt silnym marketingovym zdrojom.
Kardashianové sa vSak nezameriavaju len na jeden produkt, kazda zo sestier, ktorych je do-
kopy 5, ma vlastné stanovisko pdsobenia a cielovu skupinu, na ktort svoj produkt zameria-
vaju. To st najma ich odberatelia na socialnych siet’ach.

Kim sama tvrdi, Ze pomocou dne$nych socialnych sieti viete vybudovat’ akykol'vek biznis, a
promovat ho ako len chcete, nie je to vSak I'ahka praca. Hovori, Ze ¢im ¢lovek viac postuje
tym viac sa mu pozornosti dostava a tym padom je dobra vec ak obcas preplnite svoj Insta-
gram. Rovnako rdzne socialne platformy vyuziva inak. Snapchat je pre fiu idealny kvoli fil-
trom, ked’ chce vyjadrit’ ur¢iti naladu v ktorej je tak pouzije Instagram a najlepsie sa jej ko-
munikuje s 'ud’'mi pomocou Twitteru, kde vedie so svojimi fanuSikmi a zékaznikmi debaty
ohl'adom svojich produktov, a nielen tych. Aj to jej pomohlo vypredat’ svoj novy parfum, na
ktorom farbe sa mohli podiel'at’ aj zakaznici (Harper’s Bazaar, ©2018). Kim tvrdi, Ze rada
pociva l'udi a citi, Ze su dolezitou sticastou budovania jej znacky a chce sa zlepSovat’ pomo-
cou ich nazorov. Kim je tak majstrom v reklame na socidlnych sietach, to dokazuje aj jej

vona, ktord uz 5 minut pre zacatim predaja zarabala jeden milion za minuatu. Flakén tejto vo-
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navky bol inSpirovany Kimoji — jej vlastnym emoji, ktoré si mozete stiahnut’ do mobilu a po-
sielat’ s priate'mi, ¢i uz Kim-inu ikonicku placucu tvar alebo poliatu broskyiu (Graziadaily,
©2015) Digitalny trh ma vsak aj svoje nevyhody, a to, ze si dany produkt predom nemdzete
vyskusat’. Prave vtedy nastupuju na rad influenceri, ktorych aj samotnd Kim vyuZziva a najprv
svoje parfumy rozoslala svojim celebritnym kamaratom a influencerom aby produkt ohodno-
tili. Ako som uz v predchadzajtcich kapitolach spomenul. Zakaznik dé na radu niekoho,
komu ddveruje a idealizuje si ho. Kim si vSak uvedomuje, ze tento hype okolo ich znacky ne-
bude vecny a sama sa prispdsobuje stale meniacemu sa trhu a snazi sa vybudovat’ stabilna
siln znacku, ktora tu vydrzi nejaku dobu. Vplyv klanu Kardashian je obrovsky a meni zazité
formy aj vo svete médy. Kanye West, manzel Kim, takto netradi¢ne na svojej manzelke pro-
moval svoju novu kolekciu Yeezy, kde Kim bola odfotena v novej kolekcii ako kraca od auta
na snimkach paparazzi fotografov. Rovnako mnoho fast-fashion znaciek, rychlo kopiruju
cely vyzor danej celebrity, a uz si viete na niektorych strankach vyhl'adat’ dany outfit inSpiro-
vany napriklad samotnou Kim. Silu tohto obrovského vplyvu dokazuju aj minusové ¢isla
Snapchatu, kedy kvoli jednému negativnemu Tweetu najmladsej Kylie, klesol pocet
uzivatel'ov na Snapchate a prisli tak o 1.5 bilionov dolarov. To dokazuje, Ze pokial’ sa takyto
influencer negativne vyjadri o niektorej z firiem/znaciek, je to vel'mi zla sprava pre ¢isla da-

nej institicie (digitalmarketingmagazine, ©2018).
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3. TEXTILNY A GALENTERNY PRIEMYSEL V CESKU A NA SLO-
VENSKU

Vyroba textilii na naSom izemi nabrala vaznosti az v 19 a 20. storo¢i, kedy sa na mnohych
miestach v Cesku a na Slovensku vyrabala kvalitna vlna, bavlna, juta, l'an. Vznikali mnohé
zavody na vyrobu kobercov (Zlaté Moravce), stiikenky (Zilina), pletiarsky zavod (Banska
Stiavnica, Spisska Nova Ves), vyroba technickych textilii (Bratislava), cvernovka (Bratislava)
a iné. Okrem nich vznikali aj mensie podniky najma na spracovanie I'anu a konope a v 20. sto-
ro&i bol jednym z najviésich v Uhorsku (najmi RuZzomberok a Zilina). Po vzniku CSR nastal
upadok a stagndcia textilného priemyslu na Slovensku a to aj vel’kou konkurenciou textilného
priemyslu v Cesku a vznik kartelov a neurovnané vyrobne pomery boli hlavné pri¢iny nepriaz-
nivého vyvoja. Niektoré prevadzky svojou kvalitou vyrobkov a kapitdlovymi spojeniami do-
kézali prerazit’ na vyspelé zahrani¢né trhy a vyrobu &iastoéne zvysit. Upadok najviac zazna-
menal vlnarsky priemysel, najmenej bavlnarsky a vzostup evidujeme u hodvabnického

a pletiarskeho priemyslu (Svit, Senica, Vibové, Martin a i.) (infoweby, ©2006).

Rozvoj nastal po roku 1945. Stal sa délezitou sucastou industrializacie Slovenska, budovali sa
nové podniky a zvi¢Sovali aj kapacity pracujiicich. V obdobi burzoaznej CSR za¢al malovy-
robe konkurovat’ rozsirujuci sa odevny priemysel ¢eskych krajin a postupne ju zatlacal. Po
rozbiti republiky a okupacii Ciech a Moravy zacali fabriky z &eskych krajin zakladat’ svoje

filialky a budovat’ nové zavody 1 na Slovensku.

Roku 1939 bola zalozena Nehera v Trencine, Rolny v Ziline, Zbor v Hlohovci, v roku 1940
Rolny v Puchove, Magura v PreSove. Skuto¢ny rozvoj odevného priemyslu na Slovensku na-
stal aZ po oslobodeni. Zndrodnené tovarenské podniky boli zaclenené do podniku Odeva so
sidlom v Trenc¢ine. Roku 1949 sa utvorili Odevné zavody v Trenc¢ine, Odevné zavody kapitana
J. Nélepku v PreSove, Makyta v Puchove, r.1950 bol v KoSiciach zalozeny podnik Zornica,
ktorého sidlo bolo v roku 1951 prenesené do Banoviec nad Bebravou. V Cesku vak nastala
in4 situacia a Ceské krajiny dokézali ostat’ konkurencie schopné po celé obdobie. Cesky tex-
tilny priemysel patril k vyznamnym komoditdm narodného hospodarstva. Bohatu historiu ma
aj textilny strojarensky priemysel, ktory uspesne konkuroval technickej a konstruktérskej sve-
tovej konkurencii. Za vznik mézu vd’adit také vynalezy ako triskové tkanie alebo bezvretenové

priadenie. Su to principy. Ktoré predni svetovi vyrobcovia techniky vyuzivaju dodnes.

Az do minulého roka napr. vyroba technickych textilii vykazovala vyznamny medzirocny

rast (okolo 10%). Dokonca u nas vznikla rada novych textilnych firiem. Pravdou ale je, ze
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textilny priemysel u nas uz nikdy nebude zamestnavat’ tol’ko pracovnikov ako predtym. Ce-
ské textilné strojarstvo bolo v minulosti sustredene predovsetkym v koncerne Elitex Liberec.
Po jeho rozpade vznikla rada samostatnych vyrobnych podnikov. V rdmci procesu privatiza-
cie niektoré vyrobné kapacity zanikli - napr. vyrobcovia tkacich strojov (vodné tryskové
stavy - Elitex Tynisté n.O., vzduchové tryskové stavy - Zbrojovka Vsetin).

Zostala vsak vyroba bezvretenovych dopriadacich strojov, priemyselnych Sijacich strojov a
malopriemerovych pletacich strojov. Tito producenti maju pevna poziciu na svetovom trhu.
Dobru troven naSich technikov a vyskumnikov uznavaju aj zahrani¢ni vlastnici nasich firiem.
Napr. §vajéiarsky koncern Rieter vybudoval vo svojom podniku Rieter CZ v Usti nad Orlici
technologické centrum pre vyskum a vyvoj bezvretenovych dopriadacich strojov. To riesi aj
ulohy pre ostatné podniky koncernu. Sti¢asnym problémom nie je technicka Groven nasich tex-
tilnych strojov, ale cenova vojna s vychodoazijski konkurenciou. Trh textilnych strojov je
znacne zavisly na investiciach do textilného priemyslu. Tuto komoditu silno zasiahla globalna
kriza. Celosvetovo sa do textilného priemyslu prakticky neinvestuje a trh textilnych strojov sa
prepadol. Vyskumnou zakladiiou odboru je VUTS Liberec, ktory mé viac ako 50-ro¢nou tra-
diciu. Tu sa vyskum a vyvoj zameral najmé na stroje na vyrobu technickych textilii (Technic-

kytydennik, ©2006).

Sem patri vyskum a vyvoj vzduchovych tryskovych tkacich strojov na vyrobu tkanin zo skle-
nych vlakien, polypropylénu, uhlikovych vldkien atd’. Tieto stroje patria k svetovej Spicke v
danom odbore. VUTS v spolupraci s firmou TFA Kos-Telec n.O. také stroje vyraba a dodava.
Vyskum a vyvoj vo VUTS je zamerany aj na stroje na vyrobu netkanych textilii (napr. Tzv.
Kladend mriezka). Unikatny vyskum v oblasti nanotechnologie vykonava textilna fakulta
Technickej univerzity v Liberci. Stroj na vyrobu nanovlakien, ktory tu bol vyvinuty ako sve-

tovéa novinka, uspeSne vyrdba firma Elmarco Liberec (Technickytydennik, ©2006).

3.1. Lokalny priemysel

Aby znacka mohla byt tispesna nepotrebuje len dobré a uspesné PR (promotion/reklamu), ktoré
som opisoval v predchadzajucich kapitolach, ale aj zdroje a firmy, z ktorych bude ¢erpat’ nielen

materialy, ale aj zadavat’ produkty na vyrobu. Slovenské a Cesk4 textilna vyroba je celosvetovo
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znama svojou kvalitou a spol'ahlivostou. Mnoho svetovych firiem, ako Dior, Hermes, Chanel
a iné si prave v Cesku a na Slovensku davaju vyrabat’ svoje vysokokvalitné produkty. A zatial
&o je Cesko zname svojimi patentami na rozne produkty, o ktoré maju zaujem viade vo svete,
Slovensko sa viac zameriava na vlastnu vyrobu pre svoje, no ale aj svetové znacky (VogueCs,
©2018). Za obdobie svojho studia som par spoluprac s takymito znackami naviazal, avSak vo
svojej magisterskej praci chcem svoje obzory rozsirit’ a lokélny trh viac propagovat’ aj podpo-
rovat’, a tym byt viac autenticky pre Ceského i Slovenského zakaznika. V nasledujucich kapi-
tolach sa budem venovat’ Ceskému aj Slovenskému textilnému a galantérnemu priemyslu, kde
budem spominat’ rézne Ceské a Slovenské firmy so zameranim na vyrobu hotového produktu.
To zahina aj potla¢ latok, vyrobu doplnkov, ako kabelky, topanky, kozené a galantérne pro-
dukty, ale aj vyrobu hotového textilného produktu, a s tym spojené zadavanie produktu do vy-

roby.

3.1.1. Potla¢ a vySivka materialov

Textilna tlac je proces aplikovania farby na tkaninu v urcitych vzoroch alebo dezénoch. Vo
vhodne potlacenej latke je farba spojena s vldknom tak, aby odolavala praniu a treniu. Tex-
tilna tlac stvisi s farbenim, ale pri spravnom farbeni je celéd tkanina rovnomerne pokryta jed-
nou farbou, zatial’ ¢o pri potlaci sa na fiu aplikuje jedna alebo viac farieb len v ur€itych cas-
tiach a v ostro definovanych vzoroch.

Pri potlaci sa moZu pouzit’ drevené kocky, Sablony, ryté dosky, valce alebo siet'otlac na
umiestnenie farieb na tkaninu. Farbiva pouZivané pri tlaci obsahujt farbivéa zahustené, aby sa

zabranilo Sireniu farby kapilarnou pritazlivostou za hranicami vzoru alebo dezénu.

Tradi¢né techniky tlace textilu mozno obSirne zaradit’ do Styroch Stylov:
-Priama tlac, v ktorej st farbiva obsahujuce pigmenty, zahust'ovadla a moridla

alebo latky potrebné na fixaciu farby na tkanine vytla¢ené v poZadovanom vzore.
-Potlacenie moridla v pozadovanom vzore pred farbenim; farba pril'ne len tam, kde
bol vytlateny moreny vzor.
-Odolné farbenie, pri ktorom sa na tkaninu, ktora sa nasledne farbi, vytla¢i vosk alebo
iné latka. Voskované oblasti neakceptuju farbivo a zanechavaji bezfarebné vzory na
farebnom podklade.
-Vytlacna tlac, v ktorej je bieliace ¢inidlo vytlacené na predtym farbené textilie na

odstranenie niektorych alebo vSetkych farieb.
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Odporové a vybojové techniky boli obzvlast modne v 19. storoci, rovnako ako kombinaéné
techniky, v ktorych sa indigo odolnost’ pouzilo na vytvorenie modrého pozadia pred bloko-
vou potlacou inych farieb. Moderna priemyselna tla¢ vyuziva hlavne techniky priame;j tlace.
Proces tlace zahiia niekol’ko $tadii, aby sa pripravila tkanina a tla¢ova pasta a aby sa perma-
nentne fixoval odtlacok na tkanine:

- pred uprava tkanin,

- priprava farieb,

- priprava tlaCiarenskej pasty,

- odtlacok pasty na tkaninu pomocou tlaciarenskych metdd,

- suSenie textilii,

- upeviiovanie tlace parou alebo horucim vzduchom (pre pigmenty),

po spracovani procesu.

V sucasnosti sa pouziva sedem roznych metdd, ktoré posobia na farebné vzory na latke:
- Rucna tla¢
- Perrotinova tla¢
- Rytinové medena potlac
- valcova alebo strojova tlac
- Sablonova tlag
- Siet'otlac¢
- Digitélna textilna tlac

- Tla¢ vytlackov

3.1.1.1. Digitdlna tla¢/Sublimdcia

Digitélna textilna tla¢ sa Casto oznacuje ako priama tla¢ odevu, DTG tla¢ alebo digitalna potla¢
odevov. Je to proces tlace na textil a odevy pomocou Specializovanej alebo modifikovanej at-
ramentovej technoldgie. Atramentova tla¢ na textiliu je mozna aj s atramentovou tlaciariou
pomocou listov tkanin s odnimate'nym papierovym podkladom. Dnes mo6zu vel’ki vyrobcovia
atramentovych technologii ponukat’ Specializované produkty ur¢ené na priamu tla¢ na textil,

nielen na odber vzoriek, ale aj na hromadnu vyrobu. Od zac¢iatku devit'desiatych rokov umoz-
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nila atramentova technoldgia a Specidlne vyvinuty atrament na baze vody (znamy ako subli-
macia farbiva alebo disperzia priameho atramentu) tlacit’ priamo na polyesterovu tkaninu. Tyka
sa to najmé vizualnej komunikacie v oblasti maloobchodu a propagacie znacky (vlajky, ban-
nery a iné miesta predaja). Tla¢ na nylon a hodvab mdéze byt uskuto¢nend pouzitim kyslého
atramentu. Reaktivny atrament sa pouziva pre celulozové vldkna, ako je bavlna a 'an. Techno-
lo6gia atramentovych tlaciarni v digitalnej textilnej tlaci umozniuje pre jednotlivé kusy, strednu

produkciu a dokonca aj dlhodobé alternativy k siet'otlaci.
V sucastnosti tieto moznosti ponukaju:
http://www.subliprofi.com/

http://www.floraprint.sk/

3.1.1.2. Tlacé na prirodné materidaly

Existuje mnoho sposobov ako sa tlaci na prirodné materidly. Niektoré z nich st uz spomenuté
na zaciatku tejto kapitoly. V nasledujucich odstavcoch budu podrobne rozobraté, vysvetlené a

uvedené firmy, ktoré thto tla¢ aplikuju.

Rucna alebo medena tlaé¢

Tento proces je najstarsi, najjednoduchsi a najpomalsi zo vSetkych sposobov tlace. Navrhuje
sa, alebo sa prevadza na pripravené drevené bloky. Pre kazdu odlisnu farbu v dizajne sa vyza-
duje samostatny blok. Blokovaci stroj vyrezava drevo okolo tazsich hmdt ako prvy, ¢im za-
nechdva najjemnejSiu a najdetailnejsiu pracu ako posledntl, aby sa prediSlo akémukol'vek ri-
ziku poranenia pri rezani hrubsich casti. Po dokonc¢eni ma blok vzhl'ad plochého reliéfneho
rezbarstva s vy¢nievajucim dizajnom. Jemné detaily, obt'azne vyrezané v dreve, su vytvorené
v pasoch z mosadze alebo medi. St ohnuté do tvaru a po okrajoch vyhladené. Této metoda je
znama ako medenie. Rucna tla¢ blokov je pomaly proces. Je vSak schopny priniest’ vysoko
umelecké vysledky, z ktorych niektoré st nedostupné inou metédou. William Morris

pouzival tato techniku pri niektorych svojich tlaciach.

Perrotinova tla¢
Perrotin je blokova tlaciarenska technika, ktort vynasSiel Louis-Jérdme Perrot z Rouenu v
roku 1832, a prakticky je to jediné GspesSné mechanické zariadenie, ktoré bolo zavedené na

tento ucel. Z nejakého dovodu sa zriedka pouziva v Anglicku, ale jeho vysledky boli takmer


http://www.subliprofi.com/
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okamzite rozpoznané na kontinente. A hoci blokova tla¢ vSetkych druhov bola nahradena ta-
kou enormnou mierou valcovou tlaou, perrotin je stale do znacnej miery pouzivany. Zname

su francuzske, nemecké a talianske dielne.

Valcova alebo strojova tla¢

Tento proces bol patentovany Thomasom Bellom v roku 1785, pétnast’ rokov po jeho pouZiti
gravirovanej dosky na tlac textilii. Bellov patent bol pre stroj na tlac Siestich farieb naraz, ale
pravdepodobne kvoli jeho netiplnému vyvoju, bol netspesny. Jedna farba sa vytlacila uspo-
kojivo, no problémom bolo udrzat’ Sest’ valcov navzajom. Tato vada bola prekonand Ada-
mom Parkinsonom z Manchestru v roku 1785. Ten rok, Bellov stroj s Parkinsonovym vylep-
Senim bol Uspesne pouzity panmi Liveseyovymi v Hargreaves vo firme Bamber Bridge v Pre-
stone na tla¢ kalika v dvoch az Siestich farbach na jeden prevadzke.

Tlac¢ na valcoch bola vysoko produktivna, v jeden deii, desiatich hodin jednofarebnym stro-
jom vytlacili az 10 000 az 12 000. Stroj je schopny reprodukovat’ kazdy dizajn, od jemnych
linii gravirovania medenych dosiek az po malé opakovania a obmedzené farby perrotinu, az
Cast’ prepracovaného viacfarebného vzoru méze byt umiestnend na svoje spravne miesto bez

chybnych spojov v miestach opakovania

Sablénova tlag

Technika Sablonovania na textilnych tkanindch bola od nepamiti praktikovana Japoncami a
na konci 19. storocia sa zistilo, Ze sa v Europe v niektorych dielilach dekorativnych prac na
tkanych vyrobkoch zvysuje ich popularita.

Vzor je vyrezany z listu hrubého papiera alebo tenkého kovu ostrym nozom, nezostrihané
Casti predstavuju Cast’, ktora bude ponechand bez farby. List sa polozi na tkaninu a farba sa
prebrusi cez jej medzery.

Zvlastnostou vzorov je, Ze musia byt drzané pohromade vizbami. Napriklad, uplny kruh ne-
modze byt’ vyrezany bez toho, aby jeho stred vypadol, takze jeho obrys musi byt preruseny na
vhodnych miestach pomocou vizieb alebo nebrusenych Casti. Toto obmedzenie ovplyviiuje
konStrukciu.

Pre jednofarebné prace bol v roku 1894 patentovany stroj S. H. Sharpa. Sklada sa z nekonec-
nej Sablony z tenkého ocel'ového plechu, ktora prechadza kontinualne cez oto¢ny liatinovy
valec. Ozdobna tkanina prechadza medzi dvoma valcami a farba je na fiu pritlacena cez

otvory v Sablone mechanickymi prostriedkami.
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Siet'otlac

Sietotlac je tlaCiarenska technika, pri ktorej sa sietovina pouziva na prenos atramentu na
substrat, s vynimkou oblasti, ktoré st nepriepustné pre atrament blokovacou $ablonou. Cepel
alebo stierka sa pohybuju cez ramik, aby sa vyplnili otvory s otvorenymi okami atramentom.
Spétny zdvih potom spdsobi, ze sa obrazovka dotkne substratu na kratku ¢iaru kontaktu. To
spoOsobi, ze atrament zvlh¢i substrat a vytiahne sa z otvorov oka, ked’ sa sito vrati spat’ po
tom, Co list presiel. Naraz sa vytlaci jedna farba, takze niekol'’ko rdmov sa moze pouzit’ na vy-
tvorenie viacfarebného obrazu alebo dizajnu.

Existujl rézne terminy pouzivané pre to, €o je v podstate rovnaka technika. Tradi¢ne sa tento
proces nazyval siet'otla¢ alebo tla¢ na hodvab, pretoze sa v procese pouzival hodvab. Tiez je
znama ako serigrafia. V sucasnosti sa v procese siet'otlace bezne pouZzivajl syntetické vlakna.
Najobl'ibenejsie pletivo vo vSeobecnosti je vyrobené z polyestru. Pre siet'otla¢ su k dispozicii
sietoviny z nylonu a nehrdzavejtcej ocele. Existuju tiez rozne typy vel'kosti 0k, ktoré urcia

vysledok a vzhl'ad hotového dizajnu na materiali.

Aktudlne sa na Slovensku podobna tla¢ spopularizovala najmi v podobe modrotlace, ktort
k Zivotu priviedol Matej Rabada. V sucasnosti tlaci rézne vzory na €isti bavinu a farbi ju
ru¢ne s kvalitnym indigom. Tym je kvoli narocnému procesu dodacia lehota dlhSia, avSak pro-

dukt o to kvalitnejsi a etickej$i, o je hlavnym ldkadlom pre trh.
https://modrotlacmr.sk/

Rovnako floraprint tlaci na prirodné materialy, avSak ich techniky su $irSie a strojove. Tym
umoziuju rychlejsie dodanie produktu. Na rozdiel od modrotlace je vSak tla¢ mozna len nad 5

metrov, ale moZe to byt bavlna, bambus, pletenina aj tkané veci.

http://www.floraprint.sk/

3.1.1.3. Tlac na hotovy produkt

V tejto kapitole nadvdzujem na tlaciarenské praktiky uz prevedené v priemysle na hotovy pro-
dukt a uvaddzam tu konkrétne priklady tlace a efekty, ktoré tieto techniky dokézu vytvorit’ a na-

sledne uvadzam firmy, ktoré tieto techniky a efekty st schopné praktikovat'.

Digitalna tla¢


https://modrotlacmr.sk/
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Digitalna potla¢, oznacovana tiez skratkou DTG (z angl. direct to garment), je priama tla¢ na
textil pomocou digitalnej technoldgie farbami na vodnej baze.

Je vhodna, ak chcete potlacit’ mensSie mnozstvo textilu. Vyuziva sa aj na motivy s vel'kym
mnozstvom farieb, gradientov, pripadne motivy s extra jemnymi detailmi.

Pri tlaci na textil s primesou polyestru mdze migracia farieb na polyesterovych vlaknach
spdsobit’ farebnu odchylku voci pdvodnému motivu.

Predtlacova priprava farebného textilu zanecha na textile jemny film, ktory je sucast'ou vy-
robného procesu. Zarucuje zachovanie sytosti farieb a po prvom vyprati sa strati.

Presny odtieil ,,Pantone* nie je pri DTG potlac¢i dosiahnutel'ny.

Ak motiv obsahuje plnofarebné plochy a mensi pocet farieb, odpora¢ame vyuzit sietotlac.
Siet’otlac

Tato technoldgia je prizna¢na svojou vysokou kvalitou, rychlost’ou a presnostou tlace aj pri

najmensSich datailoch. Je vysoko trvacna a ma vybornu stalost’ farieb.
Siet'otla¢ dokaze vytvorit aj tieto efekty:
Reflexny efekt

Farba pouZivana na thto tla¢ odraza svetlo a je tak mozné pouzit’ ju nielen ako efekt, ale aj
ako bezpecnostny prvok na textile. Je vhodna na vSetky druhy a farby textilu. (merchyou,

©2017)

HD clear

Tato bezfarebna baza, ktora je podobna transparentnému laku sa pouZiva na priamu potlac,
alebo ako leskly efekt na textile. Pri potla¢i bdzy ma jedna vrstva matny efekt a dve vrstvy

leskly efekt. (Merchyou, ©2017)

Trojrozmerny efekt

Technicky naroény efekt ma zlozita tlaCova pripravu, ktord obnéasa niekol’kondsobné vrstve-
nie tlace cez Specidlne sito. Dizajn tak po niekol’kych milimetroch vtupuje na textil, ¢im sa
dosahuje tento 3D efekt. Pridanim transparetného laku dosiahne potlac leskly nadych. (Mer-
chyou, ©2017)

Perletova farba


https://www.merchyou.com/sk/co-robime/sietotlac

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Perletovy efekt je umoznené pouzitim perletovej pasty. Perlet’ sa da tonovat’ r6znymi pig-

mentovymi koncentratmi. Pasta je vhodna pre vSetky druhy textilu. (Merchyou, ©2017)
Metalicka ,,hot stamping* folia

Metalicky lesk az zrkadlenie sa dosahuje pouzitim folie, ktoré su citlivejSie na oder, ¢im sa
ich zivotnost skracuje. Textil sa odporaca prat’ len v rukach, obrateny naruby. Rastrovanie

a gradienty pri folii niesi mozné realizovat’. (Merchyou, ©2017)
Fosforovy efekt
Fosforovy efekt je na bazi aplikovania fosforovej vrstvy, ktord po nabiti svetlom svieti v tme.

Najlepsi efekt sa dosahuje aplikovanim sveltej farby na tmavy textil. LepSie je aplikacia na

vécsie plochy, kedze pri malych plochéach tento efekt nevynikne. (Merchyou, ©2017)
UV efekt

Ultrafialova vrstva ako motiv na latke vytvyri jeho svietivost’ pod ultrafialovym (UV) svetlom.
Efekt je najvyraznejsi po aplikacii farby na tmavy textil a rovnako ako pri fosforovom efekte

vynikne lepSie vo vicsich plochach. (merchyou, ©2017)

Efekt Skolskej tabule -CHALKBOARD

Na tuto tla¢ je po jej aplikécii nasledne mozné kreslit” alebo pisat’ kriedou ako na Skolske;j
tabuli. Takyto napis je aj zotrierateIny. Farba sa d4 aplikovat’ na akykol'vek textil a je lepSie
pokial sa farba aplikuje na vacSiu plochu aby sa dalo na nu aj kreslit’. Efekt je moZné kombi-

novat’ s klasickymi farbami. (Merchyou, ©2017)
Fotochromaticka potlac

Farby tohto typu st viditeIné len v priamom dennom svete. V interiéri odev vyzera ako nepo-
tlaceny. Efekt sa d4 kombinovat s klasickymi farbami. Odporaca sa dizajn ohranicit’ ¢iernou

linkou, aby bol dizajn vidite'ny aj ked’ ho nie je vidiet. (Merchyou, ©2017)
Metalické farby

Metalické farba si drzi svoju stalost’ a jej farebna Skala pontka niekol’ko odtiefiov. A okrem
zlatej a striebornej je mozné namiesat’ aj iny odtieii Pantone. Tlaovy efekt je mozné kombi-

novat’ s klasickymi farbami. (Merchyou, ©2017)

Trblietavy efekt
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Trblietky je mozné tlacit’ ako samostatnt vrstvu, ¢i pridat’ do akéhokol'vek farebného odtiena
aby naozaj vynikli. Trblietkova tla¢ je vhodna na akykol'vek typ a farbu textilu. Tlacovy efekt
sa opticky farebne meni v zavislosti od toho, na aku farbu textilu je pouzity. (Merchyou,

©2017)
Puff efekt

Puff efekt vytvara plasticky efekt na latke, ktory sa po aplikovani tlaci pri schnuti nafukne.
Farebna stalost’ je horSia a sytost’ sa vytraca. Rovnako aj kazdy kus sa rozne nafukne, takze
nie je tla¢ identicka. Pri vel'kych plochach sa edekt straca a hoci sa tla¢ moze kombinovat’
s inymi farbami, nafuknuté ostava len jedna. TlaC sa najlepsie udrzuje na bavlne, pri prime-

siach moze tla¢ migrovat’. (Merchyou, ©2017)
Imitacia semiSu a plySu

Tento efekt imituje semi$, popripade plyS. Po zaschnuti tlace v suSiacom tuneli sa straca
povodna sytost’ farieb. Idedlny je svetld latka, na ktorej je efekt najviditel'nejsi. (Merchyou,

©2017)
Waterreactive print

Technologia pri ktorej potla¢ reaguje na tekutiny. Na suchej latke potla¢ nieje vidiet. Motiv

sa objavi az po kontakte s vodou alebo inou tekutinou. (Merchyou, ©2017)
Siet’otlacovy all over print

Celopotla¢ bavlneného textilu siet'otlacou. Vyuzivana na neStardardné formaty latky, avSak pri

vyrobe dizajnu je potrebné mysliet na Specifika sietotlace. (Merchyou, ©2017)

Merchyou:

Distribticiou a tlaou textilu sa zaoberaji uz viac nez desat’ rokov. Vyrabaju udrzatel'ne. Ako
prva eurdpska tlaciarent na potlac textilu zacali tlacit’ vyhradne eco-friendly farbami. A ako

prvi na Slovensku vyrabaju s certifikdtom GOTS.

., Potlac textilu vSak nie je len o farbach, ale hlavne o textile. Nie je nam jedno, odkial’ textil
pochddza, kto a za akych podmienok ho vyraba a aky to ma dopad na Zivotné prostredie.
Preto ponuikame aj alternativu v podobe bio, sweatshop-free a fair trade textilu “ —

Merchyou, ©2017


https://www.merchyou.com/sk/textil
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3.1.1.4. VySivka

Hoci to nieje klasicka potla¢ medzi isté techniky vytvarania dezénu a vzorov patri aj vysivka.

Medzi ne sa zarad’uje:

Klasicka rucna plocha vysivka

Klasicka vySivka ma bohatu historiu a je jednym z prvych nastrojov pri vytvarani dezénu,
pricom jej spolahlivost’ je neporovnatelna. D4 sa aplikovat’ na vSetky druhy textilu, koze ni-

tou do rézne ukladanych stehov pomocou ihly, novSie Sijacieho stroja; niekedy s pouzitim

bodca, noznic, vysivkového ramu.

V slovenskej vySivke sa vyskytuje mnozstvo stehov a ich kombinécii. Z hl'adiska techniky
rozliSujeme:

Vysivku podl’a pocitanej nite. Stehy sa vySivaji pomocou odratavania niti podkladového
materidlu -

Predkreslenu vySivku, pri ktorej sa stehy vysivaji podla nakresu.

Nasivku, ktorej sa ozdoba z iného materialu prisiva k podkladovej latke.

3.1.2. Doplnky a galantéria

Modny doplnok je poloZka, ktora sa pouziva ako vedlajsi prostriedok k obleceniu nositel’a,
Zasto pouzivaného na dokonéenie obledenia a zvoleného tak, aby $pecificky doplial vzhlad
nositel'a. M4 schopnost’ d’alej vyjadrovat identitu a osobnost’ jednotlivca, pretoZe existuju do-
plnky, ktoré prichadzaju v roznych tvaroch, velkostiach, odtienioch atd’. Termin sa zacal

pouzivat’ v 20. storoci.

Modne doplnky mozZno vol'ne zaradit’ do dvoch vSeobecnych oblasti: tie, ktoré su nosené a
tie, ktoré st obliekané. Tradi¢ne pouZivané doplnky zahffiaju peniazenky a kabelky, okuliare,
ruéné vejare, slnecniky a dazdniky, penazenky, palice a sldvnostné mece. Prislusenstvo, ktoré
sa nosi mdze zahtnat’ bundy, ¢izmy a topanky, kravaty, viazanky, klobuky, pokryvky, opasky
a podvizky, rukavice, chranice, nahrdelniky, naramky, hodinky, §aly, Satky, Snarky, Snurky

na krk, ponozky, koliky, piercingy, prstene, a pancuchy.

Typ prisluSenstva, ktory si jednotlivec zvoli na nosenie alebo doplnenie svojho odevu, moze
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byt uréeny niekol’kymi faktormi vratane Specifického kontextu, v ktorom sa jednotlivec na-
chéadza. Ich vyber prislusenstva sa lisi od toho, ¢i sa doty¢ny chysta na drink alebo veceru, do
prace alebo na dovolenku, a i.. Prispievajicim faktorom by bol aj ekonomicky stav jednot-
livca, ndbozenské a kultarne pozadie.

Postupom ¢asu sa mdédne doplnky stali ¢oraz vyznamnejSimi v bezprostrednom svete mody.
Dnesna generacia ,,fashionistov* prijala novy spdsob nosenia urcitych poloziek na doplnenie
odevu. Celebrity, ako je ASAP Rocky a Lil Uzi Vert maju jedine¢ny §tyl a predefinovali, ¢o
to znamena nosit’ doplnky. Mnoh¢é prekazky boli v tomto roku vo svete mody odstranené iko-
nami ako Kanye West a Virgil Abloh, ktoré priniesli pre modny priemysel sviezost’ a inova-
ciu. Virgil Abloh, generalny riaditel’ Off-White a kreativny dizajnér pre Louis Vuitton, otvo-
ril dvere pre mnoho trendov, kde je v jeho show pouzil napriklad znamy "Dad Shoe" trend,
ktory sa rychlo uchytil v mnohych d’alSich médnych domov ako Gucci a Balenciaga. Nie-
ktoré¢ d’alSie doplnky, ktoré ziskali popularitu v tomto roku st 'advinky, okuliare, Satky, dlhé
kabaty, a praktické predmety. Hoci tieto trendy su v sucasnosti popularne, moda je stale sa
meniacim priemyslom, ktory sa prispdsobuje svojim zakaznikom. (Insights, ©2017)
Budutcnost’ médy je vzdy vzrusujuca a je podpisana k vytvaraniu najbizarnejSich trendov,
ktoré¢ vedia ako si ngjst’ cestu do skrine kazdého milovnika mddy.

Na Slovensku a v Cesku mame niekol’ko firiem, &o vyrabaju doplnky a galantériu podl'a vagho

zelania.

ELEGA je ceska firma so sidlom v Tfebechoviciach pod Orebem s bohatou tradiciou, ktora
siaha aZ do druhej polovice 19. storocia. Vyrabaju luxusné kozené kabelky, manaZérske ak-
tovky a d’alsi tovar, vSetko z najlepSich talianskych a slovenskych materidlov. Zamestnavaju
na dielni cez 80 Pudi a vd’aka tomu st najvaésimi vyrobcami v tomto odvetvi v Cesku. Naj-
viac produktov mieri do Talianska a Nemecka, kde sa tieZ inSpiruju kvalitou a Stylom, ktory
potom zavadzaji do novych produktov. Na zakazku spracovavaji aj vyrobky z vynimoc¢nych

materialov, ako je krokodilia a hadia koza.
Spolupracujeme aj s poprednymi ¢eskymi navrharmi, kraj€irskymi ateliéry a tiezZ buda hosto-
vat’ médne prehliadky. Nedavno sme vydali luxusnt kolekciu v spolupraci s ceskym vyrob-

com bizutérie Preciosa. (ELEGA, ©2018)
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So sidlom v Novom Ji¢ine patri TONAK a.s. k najvac¢§im a najvyznamnejSim svetovym vy-
robcom pokryvok hlavy. Dvestoro¢nej tradicia vyroby v Novom Ji¢ine aj v Strakoniciach

spolu so znacnym know-how zarucuju vysoku kvalitu vyrobkov.

Vyrobny program zahfna Siroky rozsah klobucnickych vyrobkov, predovsetkym plstenych
klobukov, polotovarov a pletenych pokryvok hlavy, ¢o umoziuje uspokojit’ akékol'vek pozia-
davky zakaznikov po celom svete. Pre vSetky tieto zdkaznikmi si znacka TONAK, tradi¢na
znacka Hiickel a znacky Fezko a Fezco Quality pre pletené vyrobky zarukou dobrej kvality a

stalosti na trhu. (Tonak, ©2017)

Vyrobné zavody Novesty siahaji az do tridsiatych rokov minulého storocia, kedy slavny
obuvnik Jan Antonin Bata otvoril svoju novl tovareil v malom mestecku uprostred Sloven-
ska - v Partizanskom.

V Novesta, pouzivame iba certifikované materialy. Pri vyrobe je gumena podosva tlacena po-
mocou vysokotlakového stroja a vylisovana na "telo" topanky. Obuv je nasledne dorabanie
precizne ru¢nou pracou. Tento vysoko etnicky a ekologicky postup zanechéva stopu, gumo-
vou ¢iaru okolo opanky ochrannd zndmka Novesty, ktora tak najvernejSie potvrdzuje kvalitu

naSich tenisiek. (Novesta, ©2019)

UNIGAL. Zikazkové Sitie Sportovych tasiek, batohov, tasiek na Stvorkolky, cestovnych ta-
Siek, cyklo tasiek, rybarskych taSiek, reklamnych predmetov, puzdra na hudobné néstroje a
ostatné Sportové, cestovné a kozenej galantérie.

S viac ako 25-ro¢nym pdsobenim na trhu v roku 1992, ktort zaloZil firmu Antonin Urban, je
dnes spolo¢nost UNIGAL uz tradicnym vyrobcom cestovnych a Sportovych taSiek a zédkaz-
kovej vyroby tohto typu. Bohaté sklisenosti s vyrobou a obchodom na doméacom i europskom
trhu bratia ziskali uz v otcovej firme po dobu 13-tich rokov. Spolo¢nost’ sa v poslednych ro-
koch stale vyraznejSie presadzuje aj v europskom meritku a v sa€asnosti ma pravidelny odbyt

uz v 5-tich eurdpskych krajinach. (Unigal, ©2019)

V ZDA Partizanske je vyrobca kvalitnych slovenskych topanok. Firma, ktora sa snazi inovo-

vat, reflektovat’ na modne trendy a prindsat’ ich na trh. ZDA sa snazia o vysoku kvalitu, kedy
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topanku vyrabaju viac ako len na jednu sezénu. Vel'mi délezité kritérium je pre nich aj zdra-
votna neskodnost’ materidlov. Preto pracuju s najkvalitnej$imi materidlmi, ktoré nakupuju vy-

hradne v krajinach EU. (ZDA, ©2019)

3.1.3. Textilna vyroba

Textilny priemysel sa zaobera predovsetkym ndvrhom, vyrobou a distribuciou priadze, tkaniny
a odevov. Surovina moze byt prirodna alebo synteticka s pouzitim produktov chemického prie-

myslu.

Hoci sa Slovensko ani Cesko nemo6ze porovnavat s produkciou svetovych textilnych vel'moici,

nase vyrobky sa stale vyznacuju vysokou kvalitou a udrzatelnostou zndmou aj vo svete.

Uspech MAKYTY je postaveny na historickych korefioch spoloénosti, ktora prostrednictvom
svojich kvalifikovanych, oddanych a lojalnych zamestnancov a priebeznym zvySovanim kva-
lity v kazdej jednej oblasti ¢innosti si udrziava povodnych a ziskava novych zakaznikov a nové

zékazky pre zabezpeCenie vyrobného programu v kazdej jednej hlavnej Cinnosti.

Hlavnym vyrobnym programom spolo¢nosti Makyta je dnes odevna konfekcia — vyroba pre
renomované znacky Armani, Prada, Versace, Valentino formou prace v mzde. ,,V sti¢asnosti
ma spolocnost’ stabilizované portfolio zdkaznikov a tieto znacky nam garantuju vykrytie ka-
pacit aj v obdobi recesie,” uvadza M. Vidoman. Makyta Sije pre zname znacky celu paletu
odevov — plaste, kostymy, Saty, bluzky — z r6znych materidlov. Exkluzivne znacky poZaduju
vysok kvalitu v malych séridch. Kym Makyta pred 20 rokmi Sila v priemere z jedného druhu
1 200 kusov, dnes je to 75. Podl'a M. Vidomana tym svetové znacky ocenili 72-ro¢nu histériu
fabriky, preciznost’ vyhotovenia, flexibilitu dodavok a europsku moralku. ,,Vedia, Ze v Ma-
kyte sa im nikdy nemdze stat’, Ze im niekto modely skopiruje, ¢o je na Dalekom vychode,

zial’, Castd prax,” uvadza M. Vidoman. (MAKYTA, ©2019)

Okrem konfekcie opét’ rozmysla nad rozbehom vyroby protichemického oblecenia. Nova

legislativa v Europe vyzaduje tento druh oSatenia pre krizové timy.

Korene ¢eskoslovenskej znacky s kozenou a kozuSinovou mddou siahaju az do roku 1948.
Kara vznikla v rokoch 1953-1955 ako narodny podnik zli¢enim znérodnenych koZusnici-

kych podnikov v Hlinsku, Koline a Trutnove. V 70. a 80. rokoch 20.storocia Kara ziskala
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ohlas po celom svete - tretina produkcie sa vyvazala do ZSSR, ale aj do Svajéiarska, Ne-

mecka, Velkej Britanie, USA alebo Skandinévie.

Po roku 1989 sa kozusnicky kolos poc¢as nepodarenej privatizacie rozpadol na niekol'ko sa-
mostatnych podnikov, az takmer zanikol. Znacku zachranil Zden&k Rinth, ktory v podniku
Kara Trutnov pracoval od roku 1973 a vypracoval sa z pozicie robotnika az na post vykon-
ného riaditel’a. Kare sa napriek vel'kej konkurencii podarilo presadit’ a zaujat’ silnt poziciu na
trhu aj po revolucii. Dnes sa zameriava na vyrobu a predaj nielen kozenych a kozuSinovych
odevov, ale aj kvalitnych kozenych doplnkov a galantérie. Vyrabaju a predavaju damsku a
pansku konfekciu z pravej koze a kozusin, kozenu galantériu a doplnky. Prinasaju preverenti
klasiku a vzdy kladu doraz na prepracovany detail a prémiova kvalitu pouzitych materialov.

(Kara, ©2018)

Prostejov je ceské firma plnou mierou rozvijajuca Prostéjovsku odevnu tradiciu vo vyrobe
panskej konfekcie (predovsetkym panskych oblekov). Pansku konfekciu vyrabaju vo vysokej

kvalite vd’aka sktisenostiam prostéjovskych odevarov. (Prostejov, ©2019)
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4. ZNACKA KRNAC

4.1. Charakteristika/Branding/Komunikacia

V mojej tvorbe nie je priamym zamerom byt prvoplanovo kontroverzny. Drz¢ alebo provoka-
tivne mozu byt’ témy z ktorych vychadzam. To m6Zzem demonstrovat’ na priklade svojej baka-
larskej prace, ktord sa venovala 7 smrtel'nym hriechom. Pokial’ robim kolekciu o hriechu, musi
byt CitateI'na podstata gra tejto témy, napriklad surovost’ ¢i dekadentnost’. Chcem aby divak
alebo zdkaznik rozumel kolekcii bez toho aby si o nej musel Citat’ sprievodné texty. Vyberam
témy, ktoré su sucasné a diskutabilné a odrazaju stav nasej spolo¢nosti, ktori ponimam sati-

ricky avSak nevytvaram ani nepretld¢am v nich urcity nazor.

Staviam kolekciu vzdy tak aby tam boli vizudlne zaujimavé veci. Aby boli efektné, aby mohli
ist’ na fotenia a natdcania a fungovali dobre v pohybe, vo svetlach, atd’. Zaroven vzdy uvazu-
jem nad tym aby v tom celku bolo zvyraznené telo. Pretoze Clovek, alebo telo na ktorom je
odev obleceny je psychologickym faktorom, ktory ho preda (vid’, kapitola ,,Celebrity®). Sa-
casne je kolekcia, vzdy doplnend o predajné a komeréné produkty, ktoré priamo z méla mézu
ist do ulic a tym vyuzivam tedriu ,,see now, shop now". Tie nesu odkaz na kolekciu, ale st
univerzalnejSie a praktickejSie pre bezného zakaznika. V tom vidim cestu, ako robit’ dizajn

s mojim rukopisom, no zaistit’ jeho predajnost’.

Predajnost’ podporujem aj vytvaranim predajnych eventov, na ktorych sa sam zucastiiujem.
Tym vytvaram a umoctiujem vztah zakaznik/dizajnér/znacka. Kazdy event vSak staviam na
»drope® nového komeréného produktu. Napriklad mikiny s etiketou, s ktorymi pracujem uz
tretiu sezonu a zakazdym pridem s novou farbou/ovocim/zeleninou, ktoré nadobudaju exklu-
zivitu spolupracou znacky a predajcu. S obchodmi v ktorych predavam oblecenie som totiz
vymyslel koncept, Ze v ur¢itom obchode dostane zakaznik len ur¢ity druh mikiny. Napriklad
Enter the adress idea ponukaji bananovi mikinu, ktora nenajdete v ziadnom inom ¢eskom
koncept store. Tak isto je to s cucoriedkovou mikinou, ktord ma priamo na etikete nazov ob-

chodu, ktorym je Drobne store.

Produkt vzdy post produkéne doplnim videom alebo fotografiami, s ktorymi sa ,,Y outubovo-
influencerska® generdcia dokaze stotoznit’ a zaroven sa zabavit, ¢im vytvaram vzt'ah nielen
k tomu produktu ale znacke samotnej. Takyto priklad mézeme vidiet’ na videu pre brokolicové

mikiny, kde sme pouzili jednoduchi myslienku video tutorialu, ktoré st populérne ¢i uz
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v ramci kozmetiky, jedla, mody a i.. Video zacdina predstavenim produktov ako noznice, mi-
kina, mixér. Aktér nasledne mikinu rozstrihd na malé kasky, dé ju do mixéra, pomixuje a na-
sledne vypije. Tato jednoduchéd kampan mala na socidlnych siet’ach najvyraznejsie reakcie, tym
ze to bolo vtipné, pretoze im to pripominalo tieto tutoridly, no nasledne v nich vzbudzovala

protichodné reakcie, pretoze po produkte tizili a prislo im I'ito ho takto ,,znicit™.

Vzdy sa snazim o profesionalny vystup z kolekcie, ale nie v kazdom vystupe trvdm na profe-
sionalite vizudlnej kampane, no vyuzivam autenticitu socialnych sieti. Tym ,,pustim* divaka
blizsie k produktu, mojej tvorbe, popripade ku mne samotnému. Tento branding podporuje
aj kapitola v teoretickej Casti, kde sa venujem millenidlom a spdsobom akym nakupuju.
Autenticita a vztah ktory si potenciondlny zékaznik k znacke vytvori je zasadnym faktorom
pri rozhodovani v obrovskom mnozstve oblecenia, ktory trh ponuka. Zakaznik vyhl'adava pri-

dant hodnotu, ktort mu ja okrem dizajnu takymto sposobom pontkam.

K naveznosti k mojej bakalarskej praci je aj zmena loga. Predoslé logo vychadzalo z mojho
podpisu, avSak bolo malo CitateI'né a uréitym sposobom pdsobilo nestcasne. Preto som sa roz-
hodol pracovat’ s celym menom v CitateI'nej forme. Zdmerne som nepouzival font, pretoze ako
v odevnej forme mam rad surovy format, tak aj v logu som chcel tento rukopis zachovat’. Preto
je logo napisane jednoducho pocitaovou mySou. To navdzovalo na estetiku a fenomén social-

nych sieti, kde uzivatelia prstom dopisuju autenticky text.

Sam na sebe som odpozoroval, Ze Casto sa mi nejakd vec pacila a poznal som ju ale nepoznal
som autora tohto kusku. Preto som pri tvorbe svojich produktov rozmyslal nad tym ako zjed-
nodusit’ 'ud’om, ktori ma nepoznajii dohl'adanie znacky. Tymto sposobom som prisiel k hyper-
vizualizacii loga ¢i uz na trickéch, $aloch alebo mikinéch.

Sam seba nepovazujem len za dizajnéra ale kreativca, ktory dokaze okrem oblecenia vytvorit’
aj kampan, vizudl ¢i editoridl, ked’Ze v dnesnej ,,slash* generacii uz ¢lovek musi byt multi-
funkény. Pri naStartovani znacky, ktora sa neodraza od timu l'udi, sa dizajnér nemoéze fixovat’
len na umelecku Cast’ ale aj marketingovl stratégiu a ponukat’ tak zakaznikovi ,,extra balicek

schopnosti®.
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4.2. Spolupraca

Vzhl'adom k dopytu a rastu znacky uz nebolo pre mna udrzatel'né, vyrabat’ vsetko sam, preto
som nadviazal spolupracu s niekol’kymi firmami, ktoré st Specializované na produkciu kon-
krétnych kusov oblecenia alebo doplnkov. Tymto produkt nadobuda moéj dizajn a technologiu
a spracovanie firmy, ktora je na to $pecializovana. Tymto spdsobom sa snazim znacku pripra-

vit’ na vstup nielen na lokalnom trhu.

S firmami ktoré som spomenul v teoretickej Casti som nadviazal spolupracu alebo som konzul-
toval pripadnu spolupracu do budtcna. To zahrnuje napriklad Floraprint, Subliprofi s ktorymi
spolupracujem uz dlhodobé na potlaci etikiet a metraze. Tuto metraz naslednej spracovavala
firma Unigal, ktora mi vytvorila sériu l'adviniek v dvoch velkostiach. Dalej Merchyou, ktori

mi realizuja potlace na hotové produkty. Tatrasvit s ktorymi aktudlne prototypujeme ponozky.
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5. KOLEKCIA DEDINA

5.1. Koncept kolekcie

Kolekcia je inSpirovana prostredim, z ktorého pochadzam a v ktorom som vyrastol. Rozhodol

som sa tito tému spracovat’, pretoze v nej vidim vel’ky potencial hned’ v niekol’kych urovniach.

Prvym dévodom je, ako Casto sa objavuju rozne reprodukcie, alebo interpretacie témy tradicie,
design inSpirovany vidieckym prostredim (tradiciou, remeslom), na mdj vkus ale ¢asto spraco-
vany prili§ opatrne, lyricky a romantizujuco. Ja osobne som dedinu, jej prostredie a I'udi nikdy
takto ,,idealizovane® nevnimal. V ramci tejto témy mi pride ikonicky film Pasla kone na betone
od reziséra Stefana Uhera. Film je satirickym a ironickym komentarom na kazdodenny Zivot v
slovenskej dedine. Je plny situacnej komiky, tvrdej prace, vztahovych problémov, pod¢iar-
knuty silnym nare¢im a estetikou daného kraja. Takéto videnie vidieku s nadhladom a humo-

rom je mi osobne blizke, a tak som to chcel pretavit’ aj do odevu.

-~
e

DIRIR
POETNT 7

'., ‘ K

Pani icte od tej pily, co vy salena?
Il » ) 11226712455

Obrazok 1 film Pasla kone na betone

Druhou velkou vyhodou prace s touto témou je fakt, Ze kazdy sa s iou dokaze stotoznit’. Urci-
tym spdsobom mu je blizka, ¢i uz preto, Ze na dedine vyrastol, mal na dedine babicku, tetu
alebo niekoho blizkeho, ku komu chodil na prazdniny a zivot na dedine, aj s jej Specifickou
estetikou, mal moznost’ nasat’. Prave prostrednictvom odkazov v kolekcii a naslednej postpro-
dukcie kolekcie vo video kampani sa s kolekciou dokéaze divak/zdkaznik stotoznit’ a njst’ v nej

kusky, alebo zazitky, ktoré redlne zazil.
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Tretim faktorom bola myslienka, ze pokial’ posobim a produkujem ako kolekciu, tak produkty
na lokédlnom trhu, chcel som pracovat’ s témou, ktord bude o mne a o zdkaznikoch, a spracovat’

nieco ,,nase”.

5.2. Moodboardy, Siluety, materialy, farebnica

Moodboardom pre moju kolekciu boli prave spomienky, z ktorych som vychadzal. Ci uz v po-
dobe oblecenia a konkrétnych kuskov odevu, ktoré nosila napriklad starka alebo suseda na
dvore, alebo interiéry a ich farebné a Stylové kombinacie. Taktiez kombinacie, ktoré v ramci
stylingu na dvore vznikaju, ako je napriklad sukna skombinovana so starou Adidas teplakovou
bundou, na tom rozopnuta vetrovka, Satka na hlave, gumaky a v ruke vedro. Karovana kosela,

Sportové teplaky, na tom kvetovana zastera , doma Strikované ponozky a ortopedické sl'apky.

BB BB
B BB B A
BB BB B

Obrazok 2 Moodboard ku kolekcii, Lukas Krnac

Alebo stylingovy moment, kedy Zena odchadza na svadbu do miestneho kultirneho domu,
a zisti, ze je sice pekne obleCena a uCesana, ale za domom je eSte uviazana koza, tak si na seba

prehodi stary plast’ a ide zaopatrit’ dobytok.
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Obrazok 3 Moodboard ku kolekcii, Lukas Krnac

Nesnazil som sa dodrzat’ jednu konkrétnu siluetu, ani univerzalny kI'd¢ pre cela kolekciu, na-
opak, ku stavbe kolekcie som pristupoval vel'mi uvol'nene. V podstate ide o podobny styl prace,
aky mdzeme vidiet napriklad u Alessandra Michele pre zna¢ku Gucci, ktora je postavena prave

na mixe Stylov, farieb, materidlov, siluet.

Obrazok 4 Moodboard ku kolekeii, Lukas Krnac

Logomania — zvieracia potla¢ a plastové zvierata. V ramci kolekcie som si pripravil niekol'’ko
vlastnych grafik, ktoré som nésledne daval potlacit’ vo firmach Subliprofi a Floraprint. Jednym

z najvyraznejsich dezénov bol dezén prasiat s pravidelnym opakovanim prasata - ,,loga“, kde
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som pracoval s odkazom napriklad na znac¢ky Louis Vuitton alebo Burberry. S potlacenou met-
razou som pracoval v odevnych kuskoch alebo v doplnkoch — tasky a l'advinky, ktoré som po
vyvzorovani dal vyrobit’ vo firme Unigal. S motivom loga a logomanie som d’alej pracoval
v odevoch odkazujicich na teplakové stupravy, kde som prave loga ako Adidas alebo Puma
nahradil plastovymi zvieratami a aplikoval ich na odev v miestach , kde sa objavuju logé Spor-

tovych znaciek najcCastejsie.

Y

Obrazok 5 Modna ilustracia k modelu teplakovej supravy s kozami

Farebne som najviac pracoval s fialovou a ¢ervenou v réznych odtienoch, ale v kolekcii sa ob-
javuje napriklad aj nednova zIta, broskynova alebo modra farba. Holograficky material vo fia-
lovej farbe alebo tmavobordova koZenka posobia technicky a efektne. V kontraste k tymto ma-

teridlom pracujem s pleteninami, ru¢ne pletenymi kuskami alebo mohérom.
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Obrazok 6 Farebnica pouzita v kolekcii

Obrazok 7 Farebné varianty potlace na textil, Luka§ Krna¢

5.3. Skladba kolekcie

Ako v kazdej svojej kolekeii, aj tentokrat som sa zameriaval na to, aby kolekcia obsahovla
¢o najvicsi pocet odevnych druhov od sukien cez Saty a nohavice, tepladkové stupravy, ple-

tené svetre, tasky, ¢i plast. Ked'ze pri stavbe kolekcie sa neriadim Standardnymi sezonami
jar/leto, jeseﬁ/zima, je mozné v kolekcii néj st ako zimnég, tak letné a nesezonne kl’lsky. Okrem
tel'né odevy na kazdy den. Do kolekcie som sa snazil tiez dostat’ kiisky v rozlién}'ICh cenovych
relaciach — od ru¢ne pletenych couture kompletov az po komeréné kusky, ktoré som dal vyro-
bit’ sériovo. Tymito ktiskami st napriklad 'advinky, $aly, trick4 a mikiny. Prave v produktove;j
casti kolekcie som oslovil do spoluprace graficku Katefinu Olexovu s ktorou sme vytvorili

grafiku — plagat z dveri na dedinskom kadernictve.
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Obrazok 8 Kolaz ku kolekcii moodboard, Lukas Krnac

TaktieZ som komunikoval s firmou Tatrasvit vo veci vyroby ponoziek, ale nakol’ko je firma
nastavena na sériovi vyrobu vo vel’kych objemoch s najmensim moZznym odberom 500 parov
v jednom Cisle a farbe, musel som hl'adat’ int variantu. Nakoniec som nadviazal spolupracu s
firmou FUSAKLE. Vytvorili sme dva jednoduché designy ponoziek v bielo-Ciernej a modro-

oranzovej kombinacii.

Obréazok 9 ponozky v spolupréaci s firmou Fusakle
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6. KOLEKCIA DEDINA

6.1. Pleteniny

Obrazok 10 Kolaz ku kolekcii pletené kombinézy, Lukas Krnac¢

Pri tvorbe kolekcie som nechcel zostat’ v t¢éme dediny a tradicie len vo vizualnej rovine, chcel
som do nej dostat’ aj skutocne poctivé remeslo, ktoré je v sucasnej dobe vyrazne na ustupe,
vzhl'adom k jeho narocnosti po technickej i Casovej stranke. Spojenim remesla a suc¢asného
designu som sa snazil prist’ s nie¢im, ¢o bude tradicné, ale zaroven atraktivne pre sucasného
spotrebitel’a. Preto som sa doma, v nasej dedine, skontaktoval s pani, ktora sa venuje pleteniu.
Po stretnuti som jej vypracoval technické navrhy s rozmiestnenim pletenych vzorov a grafic-
kého farebného Clenenia a strihy dvoch pletenych suprav. V prvej stiprave som zvolil Sedo-
fialova kombinéciu, s pomerne jednoduchym vrko¢ovym vzorom na hladkej ploche. V oblasti
pasu je odev rieseny pletenim hladko-obratko z dévodu vytvarovania a zvyraznenia pasu a rov-
nakym sposobom st rieSené aj naplety na rukdvoch a nohaviciach. Na nohaviciach sa po stra-

nach objavuju pasy — opét’ odkaz na Sportove supravy rieSené vrkocovym vzorom.
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Obrazok 11 Model z lookbooku ¢islo 1 a 2, Lukas Krnac

Obrazok 12 Technicky nakres modelu ¢islo 2, Luka$ Krnac

Druhé4 kombinéza je bielo-broskynovej farby, taktiez graficky stroho rozdelend. Aj tato nesie
odkazy na Sportové supravy — osmi¢kovy vzor na boc¢nej strane rukdvov a nohavic. Top je
rieSeny kombinéciou osmickového vzoru a vynechavaného pletenia v podobe pravidelnych
otvorov. V rdmci stylingu som opit’ pracoval s motivom loga v podobe plastovej kozy, ktora
bola zaroven metaforou na tréiacu ,,kozu* z dierovaného topu. Zohl'adiiujiic naro¢nost’ zhoto-
venia modelu, a tiez jeho cenovej dostupnosti, som vytvoril tricko — produkt, ktoré nesie odkaz
na tento model, ale je praktickejSie, univerzalnejSie a jednoduchsie na vyrobu. Zachoval som
pritom farby a grafickostii plochy s pouzitim mdjho loga. Potla¢ na tricku je rieSena sietot-

lac¢ou.
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Obrazok 13 Kolaz sveter — produkt tricko lososové, Lukas Krnac

V modeloch taktiez vyuzivam ruéne pletené ponozky zo zvyskov viny z pletenych stprav,
znovu graficky ¢lenenych v danej farebnosti a s aplikovanim malého loga v podobe kozlat’a

na boc¢nej strane ponozky.

Obrazok 14 Strikované ponozky s logom, Lukas Krna¢
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6.2. Logomania

6.2.1. Koza

S motivom loga - kozy, a zaroven metafory s pejorativnym oznacenim ,,kozy* ako poprsia,
som pracoval aj v d'alSom modeli. Bola to myslienka, ktord vyplynula z procesu tvorby a na-
sledne som ju zakomponoval do kolekcie. Spotrebitel'ov ¢oraz viac zaujima pdvod materidlu,
z ktorého je oblecenie zhotovené, Casto dbaju na to, aby material odevu a doplnkov nebol zo
zvierat, respektive aby zviera kvoli odevnému kusku netrpelo, nepri§lo o Zivot. Preto som na
tricko umiestnil informaciu ,,pokoj aktivisti, tie kozy st umelé®, ktoré vzhl'adom ku kontextu
umiestnenia kdz nesie aj d’alSie konotacie. Z tohto modelu som znovu vytiahol farebne totozny,

ale univerzalnej$i a produk¢ne jednoduchsi produkt.

Obrazok 15 Model z lookbooku ¢islo 3, Lukas Krnac
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TECHNICKY NAKRES - SUKNA (MODEL CiSLO 3)

- A

EF_?!:'STE_POVAN\:’A_'\_ ._R_I_A_SEN\"

NAHUSTO NARIASENY TYL
NASITY PO CELOM OBVODE
SUKNA SUKNE

PASEC SUKNA + GUMA

Obrazok 16 Technicky nakres sukne z modelu ¢islo 3, Luka$ Krnac¢

Obrazok 17 Kolaz tricko neénové, Lukas Krnac

Tepldkova stprava je neodmyslitelnou sucastou dedinského uboru. Ako som uz spominal
v texte vysSie, odkaz na Sportové sipravy a logé na Sportovom obleceni, boli jednym z hlav-

nych motivov objavujucich sa v kolekcii, ktory vhodne prepojil niekol’ko myslienok a odkazov
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do vizudlne jasného ajednoduchého celku. Naviac, motiv umelého krokodila ako ,,fake*
znacky Lacoste, som uz nacrtol v bakalarskej praci, kde sa vSak objavil len v jednom modeli.
Preto som teraz tato mysSlienku posunul d’alej a aj do buducna by sa tento motiv mohol stat’

signifikantnym pre moju znacku.

Obrazok 18 Model z lookbooku ¢islo 4, Lukas Krnac

m

|

I

Al v
PREDNY DIEL 2X ZADNY DIEL 2X PREDNY DIEL 2%

© (O mecwon- suma

ZADNY DIEL
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I L Gumay NAPLET + GUMA 2X ROLAK + GUMA

Obrazok 19 Technicky nékres teplakovej sipravy z modelu ¢islo 4, Lukas Krnac
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V tomto modeli spajam vlnenu pleteninu so vzorom, s tepladkovym tpletom a logami. Na jed-
nej strane nohavic st kozy usporiadané v pravidelnom opakovani a na druhej strane, viditel'nej

na lookbookovej fotke, su v spodnej €asti nohavic nepravidelné, ,,rozutekané*.

Obrazok 20 Mddna ilustracia k modelu a detail modelu, Lukas Krnac

ro

Obrazok 21 Model z lookbooku ¢islo 5, Lukas Krnac

Spojenim tradi¢ného materidlu, ktorym je v tomto pripade obojstranny vineny material a holo-

grafického materidlu, som sa opét’ snazil docielit’ si¢asného vzhl'adu, ktory by bol efektny, ale
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zaroven prijemny na nosenie a kvalitne spracovany. Holograficky material som spracoval ria-
senim a naslednym zafixovanim. Vd'aka takémuto vytvarovaniu sa znasobila jeho efektnost’,

pri kazdom pohybe odraza svetlo a meni farby.

144

1 )4

i | | ™

Obrazok 22 Detail §4lu varianta bez kozy a s kozou

Sél je d’alsim z produktov, ktoré sa objavuju v kolekcii. Povazujem ho za jeden z najsifigant-
nejsich, a zaroven najjednoduchsich kusov kolekcie, ktory ale jedinym pruhom latky obsahuje
vSetko, ¢o vystihuje kolekciu a znacku Krnac. Vineny material, umela koza a preexponovana
etiketa - logo a informéacie o produkte a jeho oSetrovani, ktora sa v mojej tvorbe taktiez obja-
vuje napriklad vo forme Stitku na mikinach z predchadzajicich sezon. Potencidl §alu vidim
prave v jeho jednoduchosti a moZnosti kombinovania s inymi ¢ast’ami obleCenia. Da sa vyuzit
ako v prexponovanom a vyraznom outfite, tak aj v minimalistickom looku, ako jedine¢ny
osviezujuci detail. Pocital som, samozrejme, aj s variantou bez kozy, kde je uz na spotrebite-

I'ovi, nakol’ko odvazne sa sam citi.

6.2.2. Prasa

Ako d’alSieho zastupcu dedinského dvora som zvolil prasa. Uz len pre vSetky pejorativne pri-
vlastky, ktoré sa s prasatom spajaji, mi prislo zaujimavé pouzit’ ho v odevnej kolekcii a ,,po-
stavit’ ho na moélo“. Spracoval som prasa v niekol’kych grafickych variantach. Jednofarebné

pozadie som postupne vylucil a rozhodol som sa grafiku prasat’a aplikovat na mriezku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Obrazok 23 Model z lookbooku ¢islo 6, Lukas Krnac
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Obrazok 24 Technicky nakres modelu ¢islo 6, Lukas Krnaé
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Prasaciu texturu som primarne zakomponoval do l'adviniek a tasiek.

Ladvinku som vytipoval ako produkt, ktory je aktudlne velkym trendom a silnym predajnym
ktskom snad’ kazdej znacky, jednak pre svoj retro hype, ako aj pre svoju praktickost’. Po vy-
prototypovani vzorky som d’alej pracoval s firmu Unigal, ktord mi vytvorila mala sériu 'advi-

niek v dvoch velkostiach.

V modeli vysSie pracujem s asymetriou v podobe kombinacie vesty a kabatu. Zakladnym ma-

teridlom je znovu vlneny dvojlici flaus.

Dalej som s motivom asymetrie pracoval v strihu Siat, ktoré su jednoduché, minimalistické
a doplnené opaskom, ktorym si kazdy Saty prispdsobi na mieru. Daju sa variovat’ v niekol’kych
farbach a vzhl'adom k ich univerzalnosti maji, z mojho pohl'adu, potencial stat’ sa dobre pre-
davanym produktom. V ramci lookbooku st nafotené a stiahnuté 'advinkou, ktord je ale len

stylingovym doplnkom.

Obrazok 25 Model z lookbooku ¢islo 7, Lukas Krnac
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ZADNY DIEL PREDNY DIEL

OPASOK

2X RUKAV
PD ZD

PREHYB

BOCNY DIEL

Obrazok 26 Technicky nakres modelu ¢islo 7, Luka§ Krnac

Ladvinku som stylingovo pouzival tiez v lookoch §tylu ,,dedinsky glam®, kde funk¢ne rozbija
celkovy romanticky charakter odevu. Model obsahuje saténovu sukitu marhulovej farby, ktora
ma nadych okazalej roby z dedinského plesu. Mohérovy, ru¢ne pleteny oversized sveter je
znovu rieSeny farebnym rozdelenim ako predoslé kombinézy. V tomto pripade v uplne zjed-

noduSenej verzii v odtienioch bézovej farby.
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Obrazok 27 Model z lookbooku ¢islo 8 + detail nakupnej tasky, Lukas Krnac

Dalej pracujem s kiiskom, ktory sam denne potrebujem a vyuzivam. Velkd, spratna a Pahka

taska na kazdodenné nékupy.

Samozrejme, aké by to bola dedina, keby chybali Saty alebo zéstera s floralnou potlacou v kon-
trastnych farbach. V kolekcii s tymto odkazom pracujem v podobe $iat s tenkymi ramienkami,
ktoré maju holy chrbat. Funguji ako v uvol'nenej rozviatej siluete, tak stiahnuté v pase, kedy
sa zdorazni zenskost’ siluety. V ramci stylingu pouzivam namiesto opasku silikbnovy zamok

na bicykel. Vlnena Ciapka je vytvorend zo zvySkového materialu z predoslych modelov.
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r

PREDNY DIEL

Obrazok 29 Technicky nakres Siat z modelu ¢islo 9, Lukas Krnac

6.3. Holografické materialy

Znovu sa vraciam k holografickym materialom a ich efektnosti, ktora sa pri kazdom sklade
a manipulacii s objemom sprava eSte efektnejSie. Fialovy holograficky plast’, prepasany opas-

kom z rovnakého materidlu, je zrejme jednym z najvyraznejsich kaskov kolekcie. Sal, ktory sa



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

v kolekcii objavil uz niekol’ko krat, vyuzivam prave z jednofarebnej strany a plocha Cervene;j
rozbija, a zaroven graficky dotvara celkovi siluetu modelu. Model dopiiiam trickom s grafikou
vychadzajucou z motivov obrazov, aké vzdy viseli v spalni rodi¢ov alebo starych rodicov, ¢o

rozvediem v d’alSej kapitole.

Obrazok 30 Model z lookbooku ¢islo 10, Luka§ Krnac

6.4. Spolupraca s grafickou

Poslednym komerénym kuskom v kolekcii je potla¢ na mikinach a trickach. Tato grafika
vznikla v spolupraci s grafickou Katefinou Olexovou. Pacila sa mi myslienka kombinacie jem-
nosti jej prace v kontraste k mojim, pomerne udernym, grafickym a ploSnym spracovanim ko-

lekcie.

Mojou predstavou bolo pracovat’ v grafike s ovcou, ako s urcitou karikatirou zlého ucesu. Ka-
tefina v ramci grafiky spracovala niekol’ko napadov a motivov. Niektoré z nich tu mézete vi-

diet.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Obrazok 31 Grafiky, Katefina Olexova

Vel'mi sa mi pacil motiv olejomal’by s krestanskym motivom pastier - ovca, ktoré sa mi auto-
maticky spojili s obrazmi pritomnymi sndd’ v kazdej dedinskej domacnosti, i uz v spalni nad
postel'ou alebo v kuchyni. V ramci spoloénych konzultacii sme tento napad dotiahli aZ k ,,pos-
teru” vylepenému na dverach na dedinskom kadernictve. Mieste, kde sa jednak mozete ucesat’

na dedinsky ples, dat’ si urobit’ melir, alebo sa len zastavit’ ohovorit’ polku dediny.

Obrazok 32 Produkt mikina s potlacou + grafika Katefina Olexova
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Obrazok 33 Model z lookbooku ¢islo 11, Lukas Krnac

6.5. Obrus

Dal3ou ikonickou indpiraciou u z domacnosti, viazucou sa na spomienky z dediny, je kuchyn-
sky obrus. Ci to je obrus s klasickou mriezkou, kombinaciou mriezky a floralneho motivu,
vysivany obrus, alebo obrus s krestanskou sviato¢nou tematikou — Vel’ka noc, Vianoce. Pre-
vazne §tvorcovy, alebo obdiznikovy format obrusu visiaci zo stola. V d’alsich troch modeloch
som pracoval s tymto odkazom v podobe Siat, ktoré boli vytvorené prave zo Stvorcovych kusov

latky - ,,obrusu“. V detailoch sa objavuje znovu motiv kozy.
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Obrazok 35 Model z lookbooku ¢islo 13, Lukas Krnac

MODEL CISLO 12 MODEL CiSLO 13

PREDNY DIEL

PREDNY DIEL

PD
2X RUKAV

RUKAV LEM 2X

0ICT

Obrazok 36 Technicky nakres modelu ¢islo 12 a 13, Lukas Krnac
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V nasledujucom modeli pracujem s vlastnou grafickou potlacou mriezky a s logom na sukni.
Moherovy, asymetricky, oversized svetrer je stiahnuty v pase silikdnovym zdmkom na bicykel,

ako sa to stylingovo objavilo uz v predoslych modeloch .

Obrazok 37 Model z lookbooku ¢islo 14, Lukas Krnac

PREDNY DIEL ZADNY DIEL

RUKAV 2X

V PREHYBE

NAPLET NA RUKAV 2X

Obrazok 38 Technicky ndkres modelu ¢islo 14, Lukas Krnac
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Poslednym modelom st objemné tmavobordové kozenkové Saty, inSpirované gumenym obru-
som. Saty sii na $pagetovych ramienkach s objemnym riasenim v spodnej ¢asti. Na boénej
strane Siat sa nachadzaju otvory vystuzené kovovymi priechodkami, vd’aka ktorym sa daja Saty

nariasit’ a zaistit’ podl'a vlastného uvéazenia a potreby.

Obrazok 39 Model z lookbooku ¢islo 15, Lukas Krnac
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PROJEKTOVA CAST
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7. CELKOVY LOOKBOOK KU KOLEKCII

Kolekcia obsahuje spolu 14 modelov, ktoré nemaji fixné poradie a daji sa navzdjom kombi-

novat’. Celkovy pocit z kolekcie moze byt mierne eklekticky, €o je ale sucast’ou identity mojej

.....

selne vyrobené kusky, kusky ktoré su vyraznejsie, a zarovein komeréné kusky s moznostou

vyroby vo vi¢Som objeme.

|

s

Obrazok 40 Lookbook kolekcie DEDINA, Lukas Krnac

8. EDITORIAL KU KOLEKCII

K diplomovej praci prikladam editorial in§pirovany diplomovou pracou, cely obsah editoriadlu
nie je sucastou diplomovej prace, ale vychaddza znej. Editoridl vznikol v spolupraci

s fotografom Patrickom Neumanom.
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Obrazok 41 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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Obrazok 42 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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Obrazok 43 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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Obrazok 44 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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foto Patrick Neuman

Obrazok 45 Editoral ku kolekcii Dedina,
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Obrazok 46 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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Obrazok 47 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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Obrazok 48 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman
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ZAVER
V mojej diplomovej praci som sa zaoberal t¢émou Moja znacka. Snazil som sa zmapovat’ rolu
marketingu v siCasnom fungovani modneho priemyslu. Ked’ze modny priemysel sa snazi o o

najvacsi profit, standardna forma reklamy a propagécie sa presunula do digitdlneho priestoru

aby sa prisposobila su¢asnému tempu.

Snazil som sa zmapovat’ moznosti a technologie vyroby , ktoré si dostupné v ramci Ceska a

Slovenska. Vyberal som veci, ktoré viem uplatnit’ v ramci fungovania svojej znacky.

Pre uspesny zivot znacky je nevyhnutna silnd prezencia na socidlnych sietach, kde si poten-
cidlny zakaznik sam kuratoruje, ¢o sa mu paci a ¢o si chce kuapit. V ramci praktickej Casti
diplomovej prace som sa snaZil tieto poznatky aplikovat’ v kolekcii a v produktoch ku kolekcii.
Ked’ze som sa zaoberal lokélnou vyrobou, cielim na lokalneho zédkaznika, vychadzal som tiez
z ,,Jlokalnej* tematiky - dedina, ktori moj zdkaznik pozna a dokaze sa s ou stotoznit’. Kolekcia

neobsahuje len produkty, ale aj vytvarne expresivnejsie kiisky s umeleckym presahom.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazok 1 film Pasla kone na betoéne 46

Obrazok 2 Moodboard ku kolekcii, Lukas Krma¢c 47

Obrazok 3 Moodboard ku kolekcii, Lukas Krna¢ 48

Obrazok 4 Moodboard ku kolekcii, Lukas Krna¢ 48

Obrazok 5 Modna ilustracia k modelu teplakovej supravy s kozami 49
Obrazok 6 Farebnica pouzitd v kolekcii 50

Obrazok 7 Farebné varianty potlace na textil 50

Obrazok 8 Kolaz ku kolekcii moodboard, Lukas Krna¢ 51

Obrazok 9 ponozky v spoluprici s firmou Fusakle 51

Obrazok 10 Kolaz ku kolekcii pletené kombinézy, Lukas Krna¢ 52
Obrazok 11 Model z lookbooku ¢islo 1 a 2, Lukas Krna¢ 53

Obrazok 12 Technicky nakres modelu ¢islo 2, Lukas Krnac 53
Obrazok 13 Kolaz sveter — produkt tricko lososové, Lukas Krnac 54
Obrazok 14 Strikované ponozky s logom, Lukas Kraé 54

Obrazok 15 Model z lookbooku ¢islo 3, Lukas Krnac 55

Obrazok 16 Technicky nakres sukne z modelu ¢islo 3, Lukas Krnac 56
Obrazok 17 Kolaz tricko neénové, Lukas Krna¢ 56

Obrazok 18 Model z lookbooku Cislo 4, Lukas Krnac 57

Obrazok 19 Technicky nakres teplakovej sipravy z modelu ¢islo 4, Luka$ Krnac¢ 57
Obrazok 20 Modna ilustracia k modelu a detail modelu, Lukas Krnac 58
Obrazok 21 Model z lookbooku ¢islo 5, Lukas Krnac 58

Obrazok 22 Detail $alu varianta bez kozy a s kozou59

Obrazok 23 Model z lookbooku ¢islo 6, Lukas Krnac 60

Obrazok 24 Technicky nakres modelu ¢islo 6, Lukas Krnac 60
Obrazok 25 Model z lookbooku ¢islo 7, Lukas Krnac 61
Obrazok 26 Technicky nakres modelu ¢islo 7, Lukas Krnac 62

Obrazok 27 Model z lookbooku ¢islo 8 + detail nakupnej tasky, Lukas Krna¢ 63
Obrazok 28 Model z lookbooku ¢islo 9 + detail textury materidlov, Lukas Krac¢ 64
Obrazok 29 Technicky nakres Siat z modelu €islo 9, Luka§ Krnac¢ 64

Obrazok 30 Model z lookbooku ¢islo 10, Lukas Krnac 65

Obrazok 31 Grafiky, Katetina Olexova 66

Obrazok 32 Produkt mikina s potlacou + grafika Katefina Olexova 66
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Obrazok 33 Model z lookbooku ¢islo 11, Lukas Krna¢ 67
Obrazok 34 Model z lookbooku ¢islo 12 + detail modelu, Lukas Krna¢ 68
Obrazok 35 Model z lookbooku ¢islo 13, Lukas Krnac 68
Obrazok 36 Technicky nakres modelu ¢islo 12 a 13, LukaS Krnac 68
Obrazok 37 Model z lookbooku ¢islo 14, Lukas Krna¢ 69
Obrazok 38 Technicky nakres modelu ¢islo 14, Lukas Krnac 69
Obrazok 39 Model z lookbooku ¢islo 15, Lukas Krnac 70
Obrazok 40 Lookbook kolekcie DEDINA, Lukas Krna¢ 72
Obrazok 41 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 73
Obrazok 42 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 74
Obrazok 43 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 75
Obrazok 44 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 76
Obrazok 45 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 77
Obrazok 46 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 78
Obrazok 47 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 79
Obrazok 48 Editoral ku kolekcii Dedina, foto Patrick Neuman 80
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