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ABSTRAKT 

Vytvorenie vlastnej znaļky, identita znaļky, sp¹soby marketingovej a vizu§lnej komuni-

k§cie znaļky so z§kazn²kom a hŎadanie smeru, ktorĨm sa znaļka dok§ģe presadiŠ na trhu 

je cieŎom teoretickej ļasti bakal§rskej pr§ce. Praktick§ ļasŠ je zameran§ na vytvorenie  

kolekcie inġpirovanej smrteŎnĨmi hriechmi. KaģdĨ so siedmich hriechov bude v kolekcii 

predstavovaŠ samostatnĨ model, ktorĨ ļerp§ z aktu§lnych t®m.  Spojovac²m mot²vom  

kolekcie je virtu§lny svet a mobiln® aplik§cie. V r§mci postprodukcie a propag§cie kolek-

cie/znaļky s¼ uplatŔovan® poznatky nadobudnut® v teoretickej ļasti bakal§rskej pr§ce. 

KŎ¼ļov® slov§:  

Znaļka, z§kazn²k, propag§cia, hriech, sedem, aktu§lnosŠ, mobiln® aplik§cie, QR k·d,  

gener§cia Z 

 

 

 

ABSTRACT 

Creating my future brand, brand identity, marketing and ways of the visual communication 

with the costumer. Searching for a best way to promote and use my brand in the industry is 

the topic of the theoretical part of my work. Practical part of my Bachelor thesis is the  

collection inspired by the seven deadly sins in a modern world. Every single model repre-

sents one deadly sin ï different character. Connecting elements of the collection are virtual 

reality, global problems and modern apps. I use the acquired information from the theoreti-

cal part for the postproduction and promotion of my collection.  

Key words:  

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

Ģivot v 21. storoļ² otv§ra nekoneļn® mnoģstvo moģnost². Cestovanie, vedenie rozliļnĨch 

sp¹sobov ģivota, pre ktor® sa rozhodneme, vŅaka internetu m¹ģeme sledovaŠ a byŠ 

v spojen² s ŎuŅmi na druhej strane plan®ty. Na to, aby sme v dneġnej  hypermodernej dobe 

uspeli, potrebujeme dve z§kladn® veci.  Mus²me si byŠ vedom² toho, ļo m¹ģeme pon¼knuŠ 

a postaraŠ sa o to, aby sme boli viden². Preto som si  pre svoju bakal§rsku pr§cu vybral 

t®mu  Moja znaļka, ktor¼ sa budem snaģiŠ rozobraŠ v teoretickej ļasti pr§ce. V praktickej 

ļasti pracujem na kolekcii inġpirovanej siedmimi smrteŎnĨmi hriechmi.  

Pre mŔa  ako mlad®ho zaļ²naj¼ceho dizajn®ra je nesmierne d¹leģit®  ujasniŠ si, akĨm sme-

rom sa bude uberaŠ moja kari®ra. Potrebujem si vytvoriŠ svoj rukopis, svoju identitu, roz-

pr§vaŠ zauj²mavĨ pr²beh , ktorĨ si bud¼ Ŏudia pamªtaŠ. Je nutn® si ujasniŠ, akĨ dizajn 

chcem tvoriŠ, pre koho ho tvor²m a zvoliŠ si vhodn® marketingov® n§stroje a cesty, vŅaka 

ktorĨm svoj dizajn pon¼knem verejnosti. Pretoģe chcem svoj dizajn predaŠ  ako produkt, 

ktorĨ odkazuje na svojho tvorcu a nebude len anonymnĨm kusom odevu, potrebujem pri-

m§rne vizitku a logo. Vġetky tieto skutoļnosti ma priviedli k rozhodnutiu, vytvoriŠ si 

osobn¼ znaļku. Eġte pred tĨm, ako sa pust²m do vytvorenia osobnej znaļky, pok¼sim sa 

zadefinovaŠ si pojem m·da, marketing a n§stroje m·dneho marketingu, aby som s nimi 

dok§zal nar§baŠ a vyuģ²vaŠ ich v prospech svojej znaļky. 

ĂMus²me veriŠ v obrovsk¼ moc Boģej milosti. Vġetci sme hrieġnici, ale Jeho milosŠ n§s 

premieŔa a obnovuje.ñ Nap²sal p§peģ Benedikt XVI. na svojom ofici§lnom profile na soci-

§lnej sieti Twitter. Bol to jeho poslednĨ tweet predtĨm, ako ozn§mil, ģe odch§dza.  

Tento cit§t bol podnetom ku kolekcii inġpirovanej siedmimi smrteŎnĨmi hriechmi. VĨrok 

poukazuje na zauj²mavĨ jav, ģe aj napriek vġetkĨm technickĨm a virtu§lnym vymoģenosti-

am ï keŅ sa p§peģ prihov§ra prostredn²ctvom Twitteru -  m§me vġetci, ļi uģ ako jednotliv-

ci alebo skupiny, ist® hodnoty a pravidl§, ktor® sa v naġej spoloļnosti objavuj¼ 

a pretrv§vaj¼ stovky rokov a vŅaka nim spoloļnosŠ ako tak§  drģ² pohromade. Samozrej-

me v r§mci tvorby m·dneho dizajnu je obrovsk§ ġk§la moģnost² ako pracovaŠ s jednotli-

vĨmi hriechmi, ja sa pok¼sim reflektovaŠ probl®my a t®my s¼ļasnej spoloļnosti 

a odkazovaŠ na virtu§lny svet v ktorom Ăģijemeñ a bez ktor®ho by dnes uģ znaļka fun-

govaŠ nedok§zala. 
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 MčDNY MARKETING 

1.1 M·da 

ĂPod pojmom m·da rozumieme vzhŎad, teda odev a osobn¼ dekor§ciu istej skupiny Ŏud² 

v istom ļase. Po overen²  ļasom sa z tohto vzhŎadu st§va ġtĨl.  Poļas jednotlivĨch dek§d 

20. storoļia sa etablovali ġtĨly, ktor®  s¼ v m·de pr²tomn® dodnes.  Medzi  tieto ġtĨly, ktor® 

vznikli v prvej polovici minul®ho storoļia patr² napr²klad ġtĨl ,,la garsonneñ  a  ġtĨl jedno-

duchej elegancie Gabrielle Coco Chanelovej  z dvadsiatych rokov, hollywoodskĨ glamour 

ġtĨl z tridsiatych rokov, military ġtĨl , ktorĨ vznikol poļas vojnovĨch ġtyridsiatych rokov,  

ale aj  opulentnĨ ġtĨl Ănew lookñ Christiana Diora, ktorĨ vr§til ģen§m po vojne pocit jedi-

neļnosti. V druhej polovici to bol praktickĨ americkĨ preppy ġtĨl, ale najmª revoluļnĨ ġtĨl 

Ăsixtiesñ, ktorĨ radik§lne zmenil vzhŎad  muģov a ģien. V sedemdesiatych rokoch  sa eta-

bloval ġtĨl hippies s dotykom etnickej  m·dy a tieģ americkĨ  western ġtĨl, glam rock ġtĨl 

a punk, ktor® uk§zali, ģe  m·dny vzhŎad nemus² prich§dzaŠ vģdy len zo sal·nov couturi®-

rov. V osemdesiatych  rokoch  do svetovej m·dy vĨrazne zasiahol  japonskĨ  ġtĨl vedomej 

chudoby, dekonġtruktivizmus a v devªŠdesiatych  to bol minimalizmus a ġtĨl grunge, ktor® 

silne ovplyvnili obleļenie Ŏud².  Na prelome storoļ² sa objavil boho ġtĨl  ale aj vintage ġtĨl, 

ktor® odzrkadŎovali  nov® naladenie spotrebiteŎov.ñ
1
  

Ako hovor² Anna Wintour, Ănajzauj²mavejġie na m·de je, ģe je odrazom naġej doby.ñ
2
 

Vġetci  veŎk² dizajn®ri uspeli pr§ve vŅaka tomu, ģe  pochopili, ļo doba a Ŏudia potrebuj¼ 

a s¼ schopn² prijaŠ, keŅ teda zachytili ducha doby. 

M·da je vġak aj istĨ model tvorby, vĨroby, prezent§cie a predaja  a aj ten sa v priebehu 

dvoch uplynulĨch storoļ² menil.  Na zaļiatku to bola haute couture, ktor§ vytvorila takĨto 

model a ten funguje dodnes.  Muģom, ktorĨ ju zaviedol bol Charles Frederick Worth. 

V roku 1858 prich§dza s n§padom naġ²vania visaļiek na vn¼torn¼ stranu obleļenia, ļ²m sa 

ġaty  st§vaj¼ dielom konkr®tneho sal·na, couturi®ra a nie je len anonymnĨm kusom odevu. 

Worth tieģ priġiel s prvou m·dnou prehliadkou . V roku 1868 zaklad§ Chambre Syndicale 

de la Couture Parisienne ako prv¼ profesion§lnu  inġtit¼ciu. Vytvoril model par²ģskej haute 

                                                 

 

1
 LAPĠANSKĆ, Dana. Kapitoly z m·dn®ho marketingu a stylingu. Zl²n: Univerzita Tom§ġe Bati, 2014. 

ISBN 9788074544705.  
2 The Editors Eye's In Vogue [film] . Directed by Fenton BAILEY and Randy BARBATO, USA: HBO, 2012. 
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couture, znaļku v m·de a prehliadky dvakr§t roļne vģdy pred sez·nou.  Po sto  rokoch, 

v polovici 20. storoļia vznikol novĨ model tvorby, vĨroby, prezent§cie a predaja m·dy, 

a tĨm je ready-to wear, teda priemyselne vyr§ban§ m·da, ktor§  od haute couture prevzala 

sez·ny, m·dne prehliadky i znaļku  v m·de. Na konci 20. storoļia sa etabloval  opªŠ novĨ 

model  a tĨm je fast fashion, rĨchla m·da, ktor§  zruġila sez·ny a vytvorila celkom odliġnĨ 

rytmus  produkcie kolekci², nezverejŔuje men§ n§vrh§rov a  preber§ n§pady  od zn§mych 

n§vrh§rov, ktor® pred§va za veŎmi n²zke ceny. Vġetky tieto  tri modely dnes funguj¼ vedŎa 

seba a vytv§raj¼  m·dnu ponuku, z ktorej si spotrebiteŎ  vyber§.   

1.2 Marketing  

Po prvĨkr§t sa pojem marketing objavil  v USA v ļase rozkvetu  priemyselnej vĨroby, ke-

dy ponuka zaļala mnohon§sobne prevyġovaŠ dopyt. Podniky, ktor® si rĨchlo uvedomili 

tento fakt, a prisp¹sobili mu svoju strat®giu predaja, uspeli. AmerickĨ ekon·m Filip Kotler 

zadefinoval marketing ako Ă[...] spoloļenskĨ a riadiaci proces, ktorĨm jednotlivci 

a skupiny z²skavaj¼ to, ļo potrebuj¼ a poģaduj¼ prostredn²ctvom tvorby, ponuky a zmeny 

hodnotnĨch vĨrobkov s ostatnĨmi.ñ
3
   

Na to, aby  vĨrobok uspel , nestaļ² len to, aby bol uģitoļnĨ a kvalitnĨ. VĨrazn¼ ¼lohu 

v tom zohr§va cena a propag§cia vĨrobku. 

CieŎom marketingu je ovplyvŔovaŠ spr§vanie spotrebiteŎov, k ļomu vyuģ²va svoje z§klad-

n® n§stroje, ļo s¼:  reklama, public relations , podpora predaja a osobnĨ predaj.  K tĨmto 

z§kladnĨm n§strojom marketingu pribudli v 21. storoļ²  nov®, ktor® s¼ spªt®  s n§stupom  

informaļnĨch technol·gi², ļ²m sa zrĨchlil celĨ  proces marketingov®ho p¹sobenia. Zd§ sa, 

ģe marketingov® strat®gie, ktor® sa formovali poļas 20. storoļia takmer v¹bec nefunguj¼.  

S¼ pomal®, vġeobecn® a nudn®. S¼ļasnĨ spotrebiteŎ je presĨtenĨ priemernĨmi vecami, 

oļak§va pozoruhodn® veci v oveŎa kratġ²ch cykloch, s vĨraznĨmi zmenami, hŎad§ jedineļ-

nosŠ. Preto je z§sadn®, ļo o produkte hovor²me, komu to hovor²me a ako ļasto.  Preto 

¼spech kaģdej firmy st§l/ stoj² na niekoŎkĨch hlavnĨch pilieroch: produkt, reklamn® odde-

lenie/ agent¼ra, ġpecialisti na podporu predaja a PR oddelenie pracuj¼ce na celkovom imi-

dģi znaļky. Za vġetky m¹ģeme spomen¼Š znaļky ako Coca-cola, Starbucks alebo  Apple. 

                                                 

 

3
 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15. Boston: Pearson, 2016, 714, A14, 

E58, G10, I36. ISBN 9781292092621. 
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Vªļġina spotrebiteŎov dnes vyuģ²va internet , Google, Facebook, Instagram Tieto nov® 

m®di§, najmª soci§lne siete, generuj¼ uģ²vateŎom automaticky reklamu na z§klade like-ov 

k veciam,  ktor® sleduj¼, pon¼kaj¼ moģnosŠ odberu ļi sledovania a upozorŔuj¼ na veci, 

ktor® by ich mohli zauj²maŠ. ĂV roce 2012 Kosinski dok§zal, ģe na z§kladŊ v prŢmŊru ġe-

des§ti osmi facebookovĨch lajkŢ jednoho uģivatele je moģn® pŚedpovŊdŊt jejich barvu pleti 

(s 95 procentn² pŚesnost²), jejich sexu§ln² orientaci (s 88 procentn² pŚesnost²) a jejich pŚ²-

sluġnost k Demokratick® nebo Republik§nsk® stranŊ (s 85 procentn² pŚesnost²). Ale t²m to 

nekonļilo. Inteligence, n§boģensk§ pŚ²sluġnost, stejnŊ jako uģ²v§n² alkoholu, tab§ku nebo 

drog ï vġe se dalo zjistit. Z dat se dokonce dalo vyvodit, zda nŊļ² rodiļe jsou rozvedeni. 

S²lu modelŢ bylo moģn® spatŚit v pŚesnosti, s jakou dok§zaly pŚedpovŊdŊt odpovŊdi re-

spondenta. Kosinski bez pŚest§n² pokraļoval v pr§ci. Zanedlouho byl schopen ļlovŊka vy-

hodnotit l®pe neģ kolega z pr§ce pouze na z§kladŊ deseti lajkŢ. Sedmdes§t lajkŢ vystaļilo, 

aby na tom byl l®pe neģ pŚ§tel® dan®ho ļlovŊka, ze 150 lajkŢ se pak dozvŊdŊl v²ce neģ jeho 

rodiļe a ze tŚ² set v²ce neģ partner. V²ce lajkŢ dokonce mohlo pŚedļit to, co ļlovŊk myslel, 

ģe v² s§m o sobŊ.ñ
4
 

1.3 M·dny marketing 

M·da a marketing maj¼ svoje zaļiatky pribliģne  v rovnakom ļase. ĂM·dny priemysel sa 

objavil spolu s konzumnou spoloļnosŠou na prelome 19. a 20. storoļia a to s n§stupom  

masovej vĨroby ako d¹sledok priemyselnej revol¼cie a st§le intenz²vnejġej kumul§cie oby-

vateŎstva vo veŎkĨch mest§ch  a marketing  vznikol v Amerike ako odozva na vĨzvu priemy-

selne vyspelej spoloļnosti.  M·dny marketing je procesom zbliģovania a prel²nania ġpeci-

fickĨch postupov samotnej m·dy s koreŔmi v Par²ģi , vĨvoja priemyselne vyr§banej m·dy 

a vġeobecne platnĨch marketingovĨch strat®gi² a n§strojov, ktor® od zaļiatku 20. storoļia 

vyv²jali v Amerike.ñ
5
  

Do vĨvoja m·dneho marketingu veŎmi vĨrazne zasiahla aj vĨstavba veŎkĨch obchodnĨch 

domov, kde m·da tvorila ist¼ ļasŠ pon¼kan®ho sortimentu  

                                                 

 

4
 GRASSEGER, Hannes a Mikael Krogerus KROGERUS. Data, jeģ obr§tila svŊt vzhŢru nohama [online]. 

2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: http://a2larm.cz/2017/02/data-jez-obratila-svet-vzhuru-nohama/ 
5
 LAPĠANSKĆ, Dana. Kapitoly z m·dn®ho marketingu a stylingu. Zl²n: Univerzita Tom§ġe Bati, 2014. 

ISBN 9788074544705. 
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a ktor® pon¼kli spotrebiteŎom, najmª ģen§m,  novĨ sp¹sob nakupovania, ale aj prezent§cie 

m·dy.  Vznik fotografie a ġpeci§lne m·dnej fotografie, ktor§ postupne nahradila m·dnu 

kresbu v r§mci  m·dnych ļasopisov ako nositeŎov  inform§ci² o zmen§ch  vzhŎadu, bola 

Ņalġ²m pr²spevkom k etablovaniu m·dneho marketingu a jeho ġpecifickĨch n§strojov.  

TĨmi teda s¼: m·dna prehliadka, m·dna fotografia a m·dne ļasopisy.  

V 21. storoļ²  k tĨmto ġpecifickĨm n§strojom m·dneho marketingu  pribudli Ņalġie   

na b§ze novĨch informaļnĨch technol·gi² ako s¼ web, internet, soci§lne m®di§, mobiln® 

aplik§cie. 

 Dnes, ak chce m·dna znaļka predstaviŠ svoju aktu§lnu kolekciu ġirġiemu  okruhu spotre-

biteŎov vyuģ²va k tomu tieto nov® m®di§ a kan§ly, ktor® s¼ rĨchle a dostupn® oveŎa ġirġie-

mu okruhu spotrebiteŎov a navyġe veŎmi adresn® smerom k oļak§vaniam dneġnĨch spotre-

biteŎov m·dy. 

1.3.1 M·dna fotografia 

ĂV r§mci m·dneho marketingu m§ vĨnimoļn® postavenie m·dna fotografia, ktor§ je nosi-

teŎom d¹leģitĨch obrazovĨch inform§ci² pre spotrebiteŎov a vyuģ²vaj¼ ju takmer vġetky n§-

stroje modern®ho marketingu.ñ
6
  

M·dny editori§l modelov od Paula Poireta sa v tlaļenej podobe prvĨkr§t objavuje 

v apr²lovom ļ²sle magaz²nu  Art et D®coration v roku 1911 a to pr§ve vŅaka Edwardovi  

Steichenovi, ktorĨ je spolu s Adolfom de Mayerom povaģovanĨ za otca m·dnej fotografie. 

Od skromnĨch zaļiatkov na zaļiatku 20. storoļia sa m·dna fotografia z§sluhou mnohĨch 

talentovanĨch fotografov etablovala vedŎa umeleckej, reklamnej a report§ģnej  fotografie 

ako jeden z hlavnĨch druhov fotografie ako takej. KeŅ sa podar²  m·dnemu fotografovi 

zachytiŠ ducha a estetiku dizajn®ra  dokonale, m¹ģe posun¼Š posolstvo  celej znaļky do 

¼plne in®ho kontextu. TakĨmto pr²kladom je napr²klad kampaŔ nafoten§ Richardom Ave-

donom len s 15-roļnou Brooke Shieldsovou pre znaļku Calvin Klein v roku 1981,  

ale aj odv§ģna kampaŔ Oliviera Toscaniho  m·dnej znaļky UNITED COLOURS OF 

BENETTON reaguj¼ca na rasov¼ diskrimin§ciu . Zauj²mavĨm  je editori§l  m·dnej editor-

ky Grace Coddington a fotografa Stevena Meisela  pre Vogue ĂGrunge and Gloryñ ,ktorĨm 

                                                 

 

6
 LAPĠANSKĆ, Dana. Kapitoly z m·dn®ho marketingu a stylingu. Zl²n: Univerzita Tom§ġe Bati, 2014. 

ISBN 9788074544705. 
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vniesli do veŎkej m·dy nov¼ estetiku, vych§dzaj¼cu zo ġtĨlu subkult¼ry ulice. ĂVģdy 

d¼fam, ģe sa behom dŔa nieļo stane. Proste d¼fate, ģe to dostane kr²dla, ģe to bude nieļo, 

ļo presiahne dobu.ñ
7
 Popisuje svoje pocity pri foten² Camilla Nickerson extern§ editorka 

ļasopisu Vogue. 

V sedemdesiatych rokoch  sa vĨraznĨm rysom m·dnej fotografie st§va ģena, jej vĨrazn§ 

sexualita aģ agresivita. Helmut Newton  a mnoh² Ņalġ² fotografi, magaz²ny a znaļky si 

uvedomuj¼, ģe sex pred§va. Pred§va dobre, ļoho d¹kazom s¼ odv§ģne kampane znaļky 

Gucci, Tom Ford, Calvin Klein a Ņalġ²ch. 

 

Obr§zok 1 Tom Ford Neroli Portofino campaign 

 

PodobnĨm pr²kladom je aj posledn§ kampaŔ znaļky Eckhaus Latta ( SS 2017). Mike Ec-

khaus a Zoe Latta oslovili fotografku Heji Shin, v spolupr§ci s ktorou vznikla kontroverzn§ 

kampaŔ zachyt§vaj¼ca p§ry obleļen® v odevoch znaļky pri skutoļnom sexe. Ă Ģijeme 

v dobe, kde st§le pretrv§va napªtie medzi individu§lnou slobodou prejavu (predovġetkĨm 

v online svete) a purit§nskom pr²stupe k sexu, ktorĨ je zak·dovanĨ hlboko v naġej kult¼re. 

KampaŔ bola reakciou na t¼to skutoļnosŠ. Je rebelskou oslavou faktu, ģe skutoļnĨ sex je 

                                                 

 

7
 The Editors Eye's In Vogue [film] . Directed by Fenton BAILEY and Randy BARBATO, USA: HBO, 2012. 
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kr§sny a nie je len ļ²msi, ļo treba akceptovaŠ. Je to neoddeliteŎn§ s¼ļasŠ bytia a ŎudskĨch 

bytost².ò
8
 (preklad L.K.).   

NakoŎko ¼speġn§ bude kampaŔ, a koŎko z§kazn²kov pritiahne, uk§ģe aģ ļas. Ist® vġak je, 

ģe t§to newyorsk§  znaļka na seba rozhodne up¼tala pozornosŠ.  

 

Obr§zok 2 Eckhaus Latta SS17 campaign 

1.3.2 M·dne ļasopisy 

M·dne ļasopisy, v dneġnom pon²man², sa zaļali formovaŠ uģ na prelome 19. a 20. storo-

ļia. Ich ¼lohou bolo nielen ġ²renie m·dnych noviniek, ale aj informovanie o spoloļenskom 

dian² a kult¼re. Najstarġ²m m·dnym ļasopisom je americkĨ magaz²n HarperËs Bazaar,  

ktorĨ prvĨ kr§t vyġiel uģ v roku 1867. Magaz²n bol poļas celej svojej existencie domovom 

mnohĨch kreat²vnych a talentovanĨch osobnost² - od redaktorov cez fotografov aģ po gra-

fikov, z ktorĨch kaģdĨ do magaz²nu otlaļil svoj jedineļnĨ rukopis. Za vġetkĨch  spomeni-

em Carmel Snowov¼, kreat²vnu riaditeŎku ļasopisu alebo jedineļn¼ Dianu Vreelandov¼, 

ktor§ zaļala pre ļasopis pracovaŠ v roku 1936 a v roku 1963 sa stala ġ®fredaktorkou ļaso-

pisu Vogue. Ļasopis Vogue bol zaloģenĨ v roku 1892 Arthurom Baldvinom Turnurom 

v Amerike. Za svoj ¼spech vŅaļ² hlavne Conde Nastovi,  ktorĨ z§sadne prerobil ġtrukt¼ru 

ļasopisu, zvĨġil podiel reklamy na jeho str§nkach, a postupne od roku 1916 zaklad§  za-

hraniļn® ed²cie ļasopisu. Dnes vych§dza 21 ed²cii ļasopisu Vogue po celom svete. Posled-

nou ed²ciou ļasopisu je arabskĨ Vogue, ktorĨ je na trhu od febru§ra 2017.  Vogue je naj-

                                                 

 

8
 HSIEH, Vanessa. Eckhaus Lattaôs new campaign features IRL couples having 

sex. Dazeddigital.com [online]. 2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: 

http://www.dazeddigital.com/fashion/article/35344/1/eckhaus-lattas-new-campaign-sees-real-couples-

having-sex 
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vplyvnejġ²m a najpred§vanejġ²m m·dnym ļasopisom na svete. Medzi najvĨznamnejġie 

men§ z Vogue urļite patria Diana Vreelandov§, Grace Mirabellov§, Grace Caddington  

a predovġetkĨm Anna Wintour, ktor§ je ġ®fredaktorkou americkej ed²cie ļasopisu  od roku 

1988. 

 

Obr§zok 3 VOGUE ob§lka ļasopisu 

 

V osemdesiatych rokoch zaļ²naj¼ vznikaŠ  aj alternat²vne m·dne ļasopisy. V roku 1980 

zaloģil Terry Jones britskĨ magaz²n i-D mapuj¼ci m·du, hudbu, umenie a kult¼ru mladĨch 

Ŏud². DAZZED je Ņalġ²m britskĨm magaz²nom, zaloģenĨ bol v roku 1991 Jeffersonom 

Hackom a fotografom Rankinom. Magaz²n sa zaober§ hudbou, m·dou, filmom, umen²m 

a literat¼rou. ńalej s¼ to magaz²ny  W magazine, Fucking Young, KALBLUT.   

M·dne ļasopisy boli a s¼ od svojho vzniku nositeŎmi  m·dnych impulzov, m·dneho 

vzhŎadu tej ktorej etapy . Zamestn§vali  vģdy tĨch najpovolanejġ²ch Ŏud², aby sprostredko-

v§vali a ġ²rili najzauj²mavejġie novinky a m·dne tendencie  v r§mci svojich m·dnych edi-

tori§lov, prin§ġali rozhovory s dizajn®rmi, recenzovali  posledn® prehliadky a informovali 

o kult¼re a umen². N§stupom internetu m·dne ļasopisy rozbehli svoje online verzie,  

kde pon¼kaj¼ st§le aktu§lny obsah a oveŎa viac materi§lu ako sa vojde do klasick®ho prin-

tov®ho vydania. 
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Obr§zok 4 ob§lka magaz²nu i-D 

1.3.3 M·dna prehliadka 

KeŅ v polovici 19. storoļia priġiel Charles Worth s jedineļnĨm marketingovĨm n§strojom, 

ktorĨm je m·dna prehliadka, urļite netuġil, ģe princ²p predv§dzania m·dy formou m·dnej 

prehliadky pred sez·nou bude fungovaŠ  dodnes. Ă Do tejto poļiatoļnej f§zy vĨvoja m·dnej 

prehliadky zasiahol aj Paul Poiret, ktorĨ bol v roku 1910 prvĨm, kto pripravil m·dnu 

prehliadku ġpeci§lne pre fotografov a novin§rov, ļ²m poloģil z§klady pre fungovanie pev-

nej vªzby medzi m·dou a m·dnymi ļasopismi.ñ
9
  

Z m·dnych prehliadok sa postupne sformoval fashion week, na ktorom sa dvakr§t roļne 

prezentuj¼ kolekcie na sez·nu jar-leto a jeseŔ-zima. Tie najvĨznamnejġie sa konaj¼ v Par²-

ģi, New Yorku, Mil§ne a LondĨne a s¼ naļasovan® tak, aby sa navz§jom v r§mci m·dne-

ho kalend§ra nekryli.  

CieŎom m·dnej prehliadky je pon¼knuŠ div§kovi show, ktor§ ho nalad² na prezentovanĨ  

m·dny vzhŎad, vtiahne ho do konceptu kolekcie a prinesie mu neopakovateŎnĨ  umeleckĨ 

z§ģitok. DosiahnuŠ to moģno vŅaka symbi·ze predv§dzanĨch modelov, sc®ny,  svetiel, 

hudby a celkovej dramaturgie.  Silu tĨchto jednotlivĨch zloģiek, ktor® vytvoria jeden uni-

                                                 

 

9
 LAPĠANSKĆ, Dana. Think fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kreat²vneho priemyslu. Bratislava, 2016. 

VĠVU. 
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k§tny celok, m¹ģeme ilustrovaŠ na prehliadkach Gosha Rubchinskiy (fall/winter 2017) 

a CHANEL( spring/summer 2017 RTW). 

 

Obr§zok 5 Gosha Rubchinskiy Fall/Winter 2017 

 

Obr§zok 6 CHANEL Spring/Summer 2017 redy-to-wear 

 

V r§mci novĨch technol·gi² m§ div§k moģnosŠ sledovaŠ live stream z prehliadky, show  

vo virtu§lnej realite - 360ę video, ktor® je sn²man® s¼ļasne na 6 kamier s ultra ġirokĨm 

uhlom z§beru, ļo umoģŔuje nasn²manie reality v rozsahu 360 stupŔov vo vertik§lnej  

aj horizont§lnej osi.  Nov® technol·gie sa st§vaj¼ z§roveŔ s¼ļasŠou samotnej show,  

ako v pr²pade prehliadky Alexandra McQueena (spring/summer 2010),  poļas ktorej dve 

veŎk® robotick® kamery monitorovali show a v tom istom ļase streemovali z§znam   

na pl§tne, ktor® bolo s¼ļasŠou sc®ny. 

 

VeŎk§ m·dna prehliadka znamen§ z§roveŔ obrovsk® n§klady, preto dnes dizajn®ri ļasto 

pracuj¼ s inĨmi formami prezent§cie kolekcie. TĨmi moģnosŠami je napr²klad showroom 

alebo fashion video. Potvrdzuj¼ to aj slov§ Anny Wintour: Ă Vid²m Ŏud², ktor² platia stovky 

tis²c dol§rov za m·dne prehliadky, ktor®, mysl²m si,  nie s¼ potrebn®. Prezent§cia n§m 

vġetkĨm d§va moģnosŠ stretn¼Š sa - namiesto sedenia na nejakom temnom mieste a ļakania 
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na zaļiatok, bez jedinej pr²leģitosti na prost® ËAhojË, a zase sa pon§hŎaŠ  na Ņalġiu prehli-

adku."
10

 (preklad L.K.). 

1.3.4 M·dny film  

Film a m·da s¼ vz§jomne prepojen® sn§Ņ uģ od vzniku filmu. Film prezentoval m·du ġi-

rokej verejnosti a m·da dod§vala filmu originalitu a atrakt²vnosŠ. Za vġetky filmy, 

v ktorĨch m·da zohr§vala vĨznamn¼ rolu, m¹ģeme spomen¼Š  tie najikonickejġie, ako bol 

napr²klad  film La Dolce Vita (1960) od Federica Felliniho, RaŔajky u Tiffanyho (1961)  

od Blaka Edwardsa, Blade Runner (1982) od Ridleyho Scotta alebo Nocturnal Anima-

ls(2016) od Toma Forda. NovĨm momentom vo vzŠahu m·dy a filmu bol vznik telev²znej 

stanice MTV, ktor§ bola prvou vĨhradne hudobnou stanicou a vysielala 24 hod²n denne. 

M·da bola jednĨm zo z§sadnĨch prvkov, na ktorĨch st§l ¼spech hudobnĨch videoklipov 

a na druhej strane hudba dodala m·de in¼ dynamiku. Pr²kladom toho, ako m¹ģe  fungovaŠ 

spojenie videoklip a m·da, s¼ ģlt® ġaty od Roberta Cavalliho ( fall/winter 2016), ktor® sa 

objavili vo videoklipe ĂHold upñ od Beyonce alebo ikonick® vyb²jan® miniġaty od znaļky 

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

 

Obr§zok 7 Beyonce videoklip Hold up / Roberto Cavalli Fall/Winter 2016 

Dnes je samozrejmĨm a ļasto vyuģ²vanĨm marketingovĨm n§strojom kaģdej m·dnej 

znaļky aj m·dny film. Jeho ¼lohu je nielen prezentovaŠ odev samotnĨ, ale hlavne komuni-

kovaŠ charakter danej znaļky. VĨbornĨm pr²kladom je film A Therapy pre znaļku Prada. 

ĂĠanca zaoberaŠ sa tĨm, ļo m·dny svet predstavuje v dneġnej dobe a skutoļnosŠ , ģe je 

sprev§dzanĨ toŎkĨmi stereotypmi je fascinuj¼ca a z§roveŔ trochu znepokojuj¼ca, ale roz-

                                                 

 

10
 Dazeddigital.com :  Anna Wintour has some harsh advice for fashion students. Dazeddigital.com [online]. 

2015 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: http://www.dazeddigital.com/fashion/article/20439/1/anna-wintour-has-

some-harsh-advice-for-fashion-students 
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hodne ju nemoģno ignorovaŠ. Je veŎmi osvieģuj¼ce vedieŠ, ģe st§le existuj¼ miesta otvoren® 

ir·nii a vtipu a s istotou m¹ģem povedaŠ, ģe Prada je jednĨm z tĨchto miest.ñ
11

  (preklad 

L.K.) hovor² o filme a znaļke samotnej reģis®r sn²mky Roman Polanski. 

 

Obr§zok 8 Therapy m·dny film znaļky Prada 

Zauj²mavĨm je aj film ĂReincarnationñ  m·dneho domu Chanel, ktorĨ reģ²roval  kreat²vny 

riaditeŎ tohto m·dneho domu Karl Lagerfeld a do hlavnĨch ¼loh obsadil  modelku Caru 

Delevingne , ktor§ bola tv§rou kolekcie Paris-Salzburg 2014/15  a Pharrella Williamsa, 

ktorĨ je z§roveŔ autorom hudby k filmu. Film bol s¼ļasŠou  kolekcie inġpirovanej esteti-

kou a trad²ciou Rak¼sko-Uhorska Ă V ĂReinkarn§ciiñ filme ktorĨ mal premi®ru vļera 

v noci, Pharrell Williams a Cara Delevingne priviedli cis§ra Frantiġka Jozefa a cis§rovn¼ 

Alģbetu z Rak¼ska spªŠ k ģivotu. Sissi, ako bola preģ²van§, ju Pharrell oslovoval v piesni 

CC.ñ
12

 (preklad L.K.). 

 

Obr§zok 9 Reincarnation m·dny film znaļky Chanel 

                                                 

 

11
 A Therapy. Prada.com [online]. 2012 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: http://www.prada.com/en/a-future-

archive/short-movies/a-therapy.html 
12

 BLANKS, TIM. PRE-FALL 2015 Chanel. Vogue.com [online]. 2014 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: 

http://www.vogue.com/fashion-shows/pre-fall-2015/chanel 
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Reklamn® video Spika Jonzema, ktor® vytvoril pre kampaŔ uv§dzaj¼cu novĨ parfum znaļ-

ky Kenzo paroduje klasick¼ estetiku a charakter rekl§m na parfumy, ktor® tu doteraz boli. 

Je to bl§zniv® a b¼raj¼ce stereotypy, ļo bol z marketingov®ho hŎadiska urļite rozumnĨ 

Šah. Ă Kenzova najnovġia reklama na prv¼ voŔavku ich znaļky by mohla byŠ nie len jednĨm 

z najlepġ²ch hudobnĨch videoklipov tohto roku, ale jednou z najlepġ²ch rekl§m  

na parf®m vġetkĨch ļias.ñ
13

 (preklad L.K.) p²ġe W magazine.   

 

Obr§zok 10 KENZO World reklama na parf®m znaļky Kenzo 

Diesel reklamnou kampaŔou ĂMAKE LOVE NOT WALLSñ (spring/summer 2017 )  

pod taktovkou Davida LaChapella  estetikou metafory reaguje na aktu§lne spoloļensk® 

t®my rezonuj¼ce celĨm svetom a je odozvou na radik§lne postoje nov®ho prezidenta USA 

Donalda Trumpa. HlavnĨm mot²vom na zaļiatku videa je stena s ostnatĨm dr¹tom a Ŏudia, 

ktorĨch stena rozdeŎuje. V priebehu videa je stena preb¼ran§ otvorom v tvare srd-

ca, p¹vodne stroh® miesto rozdeŎuj¼ce Ŏud² sa men² na miesto pln® kvetov, slobody 

a l§sky, kde m¹ģete milovaŠ koho chcete bez ohŎadu na rasu, n§boģenstvo alebo sexu§lnu 

orient§ciu. Video je o b¼ran² ment§lnych i re§lnych  stien, ktor® n§s rozdeŎuj¼ a sp§ja  

n§s v mene jednoty a l§sky.  Nicola Formichetti, kreat²vny riaditeŎ znaļky ku kampani 

povedal:  Ă Diesel zobral t®mu steny, symbolu separ§cie ako n§met pre svoj film. Jej roz-

bitie vytv§ra silnĨ pr²beh a reaguje na glob§lne probl®my ktor® sa dej¼: pracujeme 

s tankom a rozbit²m steny. Toto miesto rozdelenia sa v momente men²  na ġŠastn® miesto 
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merical. Wmagazine.com [online]. 2016 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: 
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oslavuj¼ce slobodu, voŎnosŠ a l§sku. Len keŅ sa ti podar² urobiŠ toto, m¹ģeġ byŠ skutoļne 

slobodnĨ a pravdivĨ k sebe sam®mu a slobodne milovaŠ koho chceġ.ñ
14

 (preklad L.K.). 

 

Obr§zok 11 kampaŔ znaļky Diesel Spring/Summer 2017 

1.3.5 Soci§lne siete 

N§strojom m·dneho marketingu, ktorĨ sa objavuje v 21. storoļ² je internet, webov® str§n-

ky a soci§lne m®dia. N§stupom internetu sa podarilo prepojiŠ fotografiu, zvuk, video a text 

v jeden kompletnĨ celok a posun¼Š ho ġirok®mu okruhu Ŏud², nez§visle na ich spoloļen-

skom statuse, finanļnĨch moģnostiach alebo mieste, na ktorom ģij¼ . Novou je skutoļnosŠ, 

ģe propag§cia a reklama znaļky uģ nestoj² len na jej finanļnĨch moģnostiach, ale na 

schopnosti osloviŠ a pril§kaŠ z§kazn²ka za oveŎa menġie n§klady, ļasto aj zadarmo v r§mci 

tĨchto novĨch m®di² a siet². Tak ako vġetky ļasopisy zaļali pouģ²vaŠ online verzie, na in-

ternete vznikli mnoh® blogy a str§nky mapuj¼ce m·dny svet ako napr²klad lookonli-

ne.com, thesartoralist.com, style.com alebo le21eme.com, ktor® mapuj¼ streetstyle m·du 

poļas konania  fashion weekov.  M·dne znaļky veŎmi rĨchlo pochopili vĨhody fungova-

nia na internete ï eshop, lacnejġia reklama a v r§mci soci§lnych siet² ï budovanie ġirġej 

z§kazn²ckej skupiny. 
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 FORMICHETTI, Nicola. MAKE LOVE NOT WALLS. In: Ss17.diesel.com [online]. 2016 [cit. 2017-05-
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1.3.5.1 Facebook 

Facebook je soci§lna sieŠ, ktor§ bola vyvinut§ a spusten§ v roku 2004 ġtudentom hardvard-

skej univerzity Markom Zuckerbergom. V roku 2006 bol facebook dostupnĨ celosvetovo. 

PripojiŠ sa mohol ktokoŎvek starġ² ako 12 rokov.  Facebook sl¼ģi na komunik§ciu, 

nadvªzovanie kontaktov, zdieŎanie fotografi² a vide². Na facebooku je moģn® fungovaŠ ako 

pouģ²vateŎ, ale poskytuje tieģ moģnosŠ zriadenia si str§nky propaguj¼cej znaļku, firmu, 

produkt, osobnosŠ. Na z§klade platenej reklamy Facebook  potom propaguje str§nku st§le 

novej skupine uģ²vateŎov. Facebook je jednou s najpouģ²vanejġ²ch aplik§ci² v¹bec, ļo do-

kazuj¼ prieskumy. Ă Ned§vny prieskum z Niellsen  uv§dza zoznam najpopul§rnejġ²ch apli-

k§ci² pre smartf·ny v poslednom roku. VĨsledky jednoznaļne ukazuj¼, ģe Google 

a Facebook dominuj¼ medzi mobilnĨmi aplik§ciami. Facebook sa uk§zal ako najpopul§r-

nejġia aplik§cia za rok 2015 v SpojenĨch ġt§toch ameriskĨch s viac ako 126 mili·nmi ak-

tĨvnych pouģ²vaŠeŎov v priemere. Google je vlastn²kom piatich z desiatich najpouģ²vanej-

ġ²ch aplik§cii. YouTube  sa umiestnil na druhom mieste s pribliģne 97mili·nmi akt²vnych 

pouģ²vateŎov a Facebook Messenger obsadil tretie miesto s pribliģne 96 mini·nmi uģ²va-

teŎov.
15

 (preklad L.K.). 

1.3.5.2 Youtube 

Youtube je datab§za vide² a filmov funguj¼ca od roku 2005. V s¼ļasnosti  ide o najvªļġ² 

svetovĨ syst®m zdieŎania filmovĨch s¼borov na internete.  Registr§cia je zdarma a pon¼ka 

neobmedzen® moģnosti zdieŎania vide² s ostatnĨmi pouģ²vateŎmi. Na rozdiel od Faceboo-

ku, YouTube pon¼ka okrem moģnosti tzv. likovania tieģ moģnosŠ tzv. dislikovania, vŅaka 

ļomu m¹ģe pouģ²vateŎ vyjadrovaŠ tak  pozit²vny ako aj negat²vny postoj k vide§m. Taktieģ 

sumarizuje poļet viden² kaģd®ho videa. Rekord v poļte viden² patr² interpretovi Psy ï 

GangnamStyle s poļtom  2 807 655 728 vzhliadnut². ĂZ hŎadiska pr²stupu verejnosti k m·-

de je tento vĨvoj viac ako dynamickĨ. Pr²kladom m¹ģe byŠ kolekcia pre jar / leto 2010  

od Alexandera McQueena, ktor§ bola pren§ġan§ naģivo na YouTube so sledovanosŠou 

                                                 

 

15 EADICICCO, Lisa. The 10 Most Popular Apps of 2015. Time.com [online]. 2015 [cit. 2017-05-01]. Do-

stupn® z: http://time.com/4156902/most-popular-apps-2015/ 
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viac ako 1,5 mili·na div§kov, z ktorĨch mnoh² toto video komentovali prostredn²ctvom ko-

ment§rov na YouTube , na Facebooku ļi Twitteri.ñ
16

 

1.3.5.3 Instagram 

Instagram je voŎne dostupn§ aplik§cia, ktor§ prim§rne sl¼ģi na zdieŎanie fotografi² a vide².  

Aplik§cia sa prvĨkr§t na trhu objavila v obchode App Store spoloļnosti Apple v roku 

2010, urļen§ pre mobiln® telef·ny iPhone. O dva roky nesk¹r uģ bola dostupn§ bola   

pre r¹zne mobiln® operaļn® syst®my. Dnes ju vyuģ²va okolo 500 mili·nov uģ²vateŎov. In-

stagram  je veŎmi zrozumiteŎn§ aplik§cia a na z§klade oznaļen² Ăfollowñ umoģŔuje sledo-

vaŠ ktor®hokoŎvek uģ²vateŎa z cel®ho sveta. Pouģ²vanie kŎ¼ļovĨch slov ļi slovnĨch spoje-

n², tzv.hashtagovñ k pr²spevkom, vĨrazne zjednoduġuje moģnosti vyhŎad§vania 

a zviditeŎnenia svojich pr²spevkov ostatnĨm uģ²vateŎom, povedzme s rovnakĨmi z§ujma-

mi.  Dnes uģ nie je Instagram len o zdieŎan² fotografi², pon¼ka tieģ moģnosti ako ĂInsta 

Storiesñ, prebran® od aplik§cie Snapchat, umoģŔuj¼ce rĨchle pr²spevky, ktor® automaticky 

po 24 hodin§ch mizn¼. ńalġou moģnosŠou je ĂLive Streamñ, teda video, ktor® pouģ²vateŎ 

spust². ĂPoļas toho, ako vysiela naģivo, m¹ģete reagovaŠ na vġetky koment§re,  ktor® mu 

chodia alebo ich vġetky vypn¼Š.ò
17 (preklad L.K.).  Okrem toho, ģe na Instagrame m¹ģeme  

denne sledovaŠ  profily pln® zauj²mav®ho a aktu§lneho obsahu,  Instagram je aj n§strojom 

na bezplatn¼ a s¼stavn¼ propag§ciu znaļky. 

1.3.5.4 PornHub, YouPorn, Grinder, Tinder 

VeŎmi zauj²mavĨm sa jav² aj fakt, ģe veŎk® m·dne znaļky hŎadaj¼ okrem ġtandard-

nĨch,  dnes uģ osvedļenĨch  kan§lov aj nov®, odv§ģnejġie moģnosti propag§cie produktov, 

zacielen® ļastokr§t na urļit¼ skupinu pouģ²vateŎov. TakĨmto pr²kladom je naģivo streamo-

van§ show J. W. Andersona na gay zoznamovacej str§nke Grinder alebo inzercia znaļky 

Diesel v aplik§cii Tinder, ktor§ je urļen§ na zoznamovanie. VĨraznĨm a veŎmi odv§ģnym 

krokom znaļky Diesel bola tieģ kampaŔ spodnej bielizne na porno str§nkach PornHub  

                                                 

 

16
  LAPĠANSKĆ, Dana. Think fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kreat²vneho priemyslu. Bratislava, 2016. 

VĠVU. 
17

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

deo. Statesman.com [online]. 2016 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: 

http://www.statesman.com/news/national/how-live-instagram-new-feature-allows-users-stream-live-

video/ZdezUtEdFzHUCOXQroAApI/ 
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alebo YouPorn. Ă Je to smieġne a pri tom to je geni§lne ï Pornhub je 64. najnavġtevova-

nejġia webstr§nka na internete a YouPorn, na ktorej tieģ inzeruj¼ je na 174. mieste. Nie s¼ 

to len porno str§nky. Diesel tieģ umiestŔuje reklamy na zoznamovacie aplik§cie ako Tin-

der, ktorĨ denne vyuģ²va 10 mili·nov uģ²vateŎov a Grinder, ktorĨ m§ pribliģne 2 mili·ny 

uģ²vateŎov denne.ñ
18

 (preklad L.K.). 

 

Obr§zok 12 kampaŔ znaļky Diesel Spring/Summer 2016 

                                                 

 

18
 STANSFIELD, Ted. Dieselôs Pornhub ads are proving very successful. Dazeddigital.com [online]. 2016 

[cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: http://www.dazeddigital.com/fashion/article/30547/1/diesel-s-pornhub-ads-

are-proving-very-successful 
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2 MčDNA  ZNAĻKA  KRNĆĻ 

PokiaŎ sa zamysl²me nad dneġnou politikou spoloļnost² a firiem, uvedom²me si, ģe uģ d§v-

no neplat² princ²p fungovania, ktorĨ by zamestnancovi zaruļoval ist® miesto v danej firme 

v ļasoch dobrĨch aj v ļasoch zlĨch. Hlavnou poģiadavkou na zamestnanca je produkt²v-

nosŠ a flexibilita. O to vĨraznejġie to plat² v kreat²vnom priemysle. Nie je ģiadnou novin-

kou, keŅ firma alebo osoba pracuje na niekoŎkĨch projektoch v rovnakom ļase. Hlavnou 

podmienkou je robiŠ si svoju pr§cu dobre a odovzdaŠ kvalitnĨ vĨsledok, kde to do podrob-

nost² rozober§ kniha Vytvorte si vlastn¼ znaļku. Je d¹leģit® byŠ si vedom² moģnost²,  

ktor® n§m trh pon¼ka, ale eġte d¹leģitejġie je vedieŠ, ļo sme trhu schopnĨ pon¼knuŠ my. 

Pre mŔa  ako dizajn®ra je d¹leģit® urobiŠ si meno a svoje produkty pred§vaŠ. Najlepġ²m 

sp¹sobom je vytvoriŠ si vlastn¼ znaļku. Pre zaļiatok je d¹leģit® vybudovaŠ si z§klady,  

na ktorĨch bude moja znaļka st§Š a ktor® bud¼ jasne definovaŠ smerovanie znaļky. Eġte 

pred tĨm vġak mus²me vedieŠ, akĨ produkt trhu pon¼kneme a kto je naġou cieŎovou skupi-

nou. Ļ²m viac sme si vedom² kvality a hodnoty pon¼kan®ho produktu, tĨm lepġie ho dok§-

ģeme predaŠ. Ă MŊli by svou znaļku budovaŠ jako ostrŊ vyhranenou osobnost a t¼ kaģdĨ 

rok obnovovat. To, co na trhu vyhr§va, totiģ nen² menġ² nebo vŊtġ² rozd²l medzi vĨrobky 

nebo sluģbami, ale celistvost a osobitost znaļkyñ
19

 p²ġu autori John Purkiss a David 

Royston- Lee a z§roveŔ dopŌŔaj¼ Ă¼spŊġn® luxusn² znaļky kombinuj² dva atributy: tradici  

v modern²m h§vu. Tradice je obvykle pŚ²tomna t²m, ģe se obecenstvu vysvŊtl², jak Śemesel-

n²ci pracovali v minul®m stolet² nebo dŚ²ve a modernost bĨva podtrģena designem  

z d²len souļasnĨch ġpiļkovĨch n§vrh§ŚŢ.ñ
20

 

Produktom, ktorĨ trhu pon¼ka znaļka, nie je len samotnĨ dizajn ale tieģ sluģba a servis. 

M¹ģe sa jednaŠ o poradenstvo v oblasti m·dy, moģnosŠ s klientom  prebraŠ materi§lov® 

a farebn® varianty produktu alebo mu poradiŠ ohŎadne samotn®ho stylingu. 

PokiaŎ si chceme zaloģiŠ a udrģaŠ fungovanie znaļky, je potrebn® drģaŠ sa ġtyroch vekto-

rov, ktorĨmi sa znaļka prejavuje. S¼ nimi produkt, prostredie, komunik§cia a spr§vanie.  

                                                 

 

19
 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. VytvoŚte si vlastn² znaļku: promŊŔte sv® jedineļn® nad§n² v 

¼spŊġnĨ obchodn² produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953. 

20 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. VytvoŚte si vlastn² znaļku: promŊŔte sv® jedineļn® nad§n² v 

¼spŊġnĨ obchodn² produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953. 
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ĂProdukt je to, co organizace vyr§b² nebo prod§va. ProstŚed² je to, kde organizace svŢj 

produkt vyr§b² nebo prod§va. Komunikace se vztahuje k tomu, co a jak organizace Ś²ka 

lidem o sobŊ a o sv® pr§ci. A chov§n² znamen§, jak se organizace chov§ ï jak se chov§ 

kaģdĨ jednotlivĨ ļlovŊk uvnitŚ organizace ve vġech interakc²ch s jinĨmi jednotlivci nebo 

organizacemi.ñ
21

 

Kaģd§ novo vzniknut§ znaļka mus²  ovl§daŠ sp¹soby a komunikaļn® kan§ly, cez ktor® 

bude oslovovaŠ a z²skavaŠ z§kazn²kov. Na to, aby dok§zala osloviŠ z§kazn²ka, potrebuje 

maŠ ujasnen® koho chce osloviŠ. Tomuto faktu prisp¹sob² cel¼ strat®giu komunik§cie,   

aby bola dostatoļne zrozumiteŎn§ a atrakt²vna.  V pr²pade, ģe z§kazn²ka z²ska, je d¹leģit® 

si ho udrģaŠ. To sa jej podar² za predpokladu, ģe z§kazn²k bude spokojnĨ tak s dizajnom 

produktu ako aj s jeho kvalitou a zodpovedaj¼cou cenou. SpokojnĨ z§kazn²k je z§rukou 

ġ²renia dobrej reput§cie znaļky. V pr²pade, ģe svoje dobr® sk¼senosti referuje Ņalej, dost§-

va sa znaļka do povedomia. ĂĻ²m ļastŊji na v§s nŊkdo mysl² a ļ²m vyġġi maj² o v§s lid® 

m²nen², t²m lepġ² m§te reputaci. A ļ²m v²ce vzr¼sta poļet  lid², kteŚ² si na v§s spomenou, 

t²m vzr¼st§ i v§ġ dosah. Pokud si chcete vybudovat silnou znaļku, potŚebujete oboj²: dosah 

i reputaci.ñ
22

 

2.1 Charekter znaļky Krn§ļ 

Aby znaļka obst§la na trhu je potrebn® vytvoriŠ vĨrazn¼ identitu znaļky. Prostredn²ctvom 

ġpecifickĨch rysov sa znaļka stane zapamªtateŎnou a Ŏahko identifikovateŎnou. Tento cha-

rakter sa premietne do produktov a reklamy a samotnej komunik§cie znaļky. 

Na to, aby som tento ġpeci§lny k·d, charakter znaļky vedel pouģ²vaŠ, rozhodol som sa 

sp²saŠ si zoznam vec², ktor® s¼ pre moju tvorbu a uvaģovanie charakteristick®:  

- Vyuģ²vanie  farieb a text¼r, autorsk§ potlaļ, pr§ca s kvalitnĨm materi§lom, nov® materi§-

ly, kombin§cia tradiļn®ho s novĨm - trad²cia v novom ġate, kvalita. 

                                                 

 

21 OLINS, Wally. O znaļk§ch. Praha: Argo, 2009, 253 s. Zip. ISBN 9788025701584. Dostupn® tak® z: 

http://toc.nkp.cz/NKC/200911/contents/nkc20091962076_1.pdf 
22 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. VytvoŚte si vlastn² znaļku: promŊŔte sv® jedineļn® nad§n² v 

¼spŊġnĨ obchodn² produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953. 
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- Strihov§ jednoduchosŠ a ļistota, dokonal® vypracovanie, pr§ca s objemom, d¹raz na de-

tail, eklektickĨ celok s jasnĨm vĨrazom. 

- Provok§cia, sexualita, drzosŠ, hravosŠ, absurdnosŠ, karikat¼ra. 

To by sa mal staŠ akĨmsi DNA mojej znaļky, mal by byŠ pre znaļku charakteristickĨ, od-

ļ²tateŎnĨ a Ŏahko rozpoznateŎnĨ .   

2.2 CieŎov§ skupina znaļky Krn§ļ 

Đspech znaļky je z§vislĨ na zadefinovan² si cieŎovej skupiny, teda urļen² si skupiny Ŏud², 

pre ktorĨch ako znaļka prim§rne tvor²m a ktorĨch budem prostredn²ctvom komunikaļnĨch 

kan§lov oslovovaŠ.  Pri spªtom pohŎade do minulosti s¼ tu skupiny/ gener§cie Ŏud² naro-

denĨch  v urļitom ļasovom obdob². Kaģd§ gener§cia sa d§ zadefinovaŠ podŎa urļitĨch 

charakteristickĨch znakov spr§vania, ktorĨmi je dan§ gener§cia formovan§ a tĨmi s¼ spo-

loļensk®, politick® ļi technick® moģnosti danej doby.  Poļas 20. storoļia sa vystriedalo 

niekoŎko gener§ci² ako s¼ babyboomers, gener§cia X, gener§cia Y. S pr²chodom mil®nia sa 

rod² gener§cia Z, ktor§ je tieģ nazĨvan§ Ămillennialsñ  - teda gener§ci§ det² narodenĨch  

po roku 2000. ĂGener§cia Z je celkom in§ ako jej rodiļia. Ide o technicky najbystrejġiu 

gener§ciu vġetkĨch ļias.ñ
23

  

V poslednĨch rokoch sa stret§vame s pojmom  Ăgener§cia Alfañ, ļo je gener§cia det², ktor® 

sa rodia v s¼ļasnosti. 

2.1.2.1  Gener§cia Z alebo ĂMillennialsñ 

Gener§cia Z je k r¹znym obrazovk§m a technol·gi§m prip¼tan§ uģ od rann®ho detstva. 

Telev²zia, mobilnĨ telef·n, tablet, notebook, iPad, uģ od ¼tleho detstva deti sleduj¼ Youtu-

be, kde si dok§ģu dohŎadaŠ rozpr§vky, maj¼ k dispoz²ci² elektronick® obr§zkov® knihy, 

hry. S¼ļasŠou ģivota Millennials s¼ soci§lne siete, siete, google a aplik§cie. ĂVedia pohltiŠ 

mnoģstvo inform§ci² a taktieģ ich vyhŎadaŠ v niekoŎkĨch sekund§ch. S¼ skvel² na vĨskumy, 

pretoģe objavia inform§cie, o ktorĨch gener§cia X nem§ ani ġajnu, ģe existuj¼. Robenie 

viac vec² naraz je pre nich tak® prirodzen® ako jedenie. RĨchlo sa unudia, ak by  

                                                 

 

23 KONĉĻKOVĆ, Jaroslava. Ak§ je gener§cia Z? Eduworld.sk [online]. 2017 [cit. 2017-05-01]. Dostupn® z: 
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do ich mozgu mal prich§dzaŠ len jeden stimul. PodŎa agent¼ry Spherion, 90 percent 18 aģ 

24-roļnĨch Ŏud² m§ pocit, ģe moģnosŠ poļ¼vaŠ iPad poļas uļenia ļi pr§ce zvyġuje ich spo-

kojnosŠ a produktivitu. Ich videnie sveta je silne ovplyvnen® prirodzenosŠou ŎudskĨch pr§v 

a antidiskriminaļnĨmi z§konmi. Potrebuj¼ ģiŠ v podmienkach, kde s¼ tieto hodnoty zakom-

ponovan®.ñ
24

 S¼ jedny z hlavnĨch pozit²vnych znakov charakterizuj¼cich gener§ciu Z. 

Medzi tie negat²vne by sme mohli zaradiŠ, ģe:  ĂSvoje s¼kromie zverejŔuj¼ na blogoch - 

vġetko od svojich hudobnĨch preferenci² aģ po sexu§lne z§ģitky, otvorene sa vyjadruj¼ v 

diskusnĨch f·rach. Na jednej strane t¼ģia po maxim§lnej nez§vislosti, ale na druhej strane 

potrebuj¼ neust§le usmerŔovanie. Nie s¼ nauļen² sami pr²sŠ na to, ļo Ņalej - pom¹ģe ro-

diļ, uļiteŎ, kamar§t alebo internet. S¼ zvyknut² na e-mailov¼ komunik§ciu alebo telefono-

vanie, a tak stretnutia tv§rou v tv§r nie s¼ ich silnou parketou.ñ
25

 Komunik§cia a celkov® 

fungovanie gener§cie Z je postaven® na obraze, videu,  heslovitosti a rĨchlosti. D¹kazom 

toho s¼ cesty a sp¹soby, ktorĨmi gener§cia Z komunikuje: aplik§cie ako Instagram, Snap-

chat, Facebook, Twitter, hashtagy, emoji znaky ako sp¹sob vyjadrenia pocitov, 

 alebo ako komunikaļn® heslo, ļasto odkazuj¼ce na sexu§lne t®my. 

 

 

Obr§zok 13 ġtatistika pouģ²vanĨch emoji znakov na soci§lenej sieti Twitter (2015) 
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Vġetky m·dne znaļky automaticky prisp¹sobili svoje marketingov® strat®gie tak, aby svo-

jou komunik§ciou neoslovovali len aktu§lnych z§kazn²kov, ale aby oslovili pr§ve gener§-

ciu Z. Je to invest²cia do bud¼cnosti, ktor§ je vġak nutn§, pokiaŎ si chce znaļka zaruļiŠ 

dlhodob® fungovanie na trhu. ĂZnaļky v tomto smere pouģ²vaj¼ rad strat®gi², vr§tane na-

j²mania mladġ²ch dizajn®rov, vytv§rania zauj²mav®ho digit§lneho obsahu, pripojenia fan¼-

ġikov znaļky prostredn²ctvom soci§lnych m®di² a zav§dzania novĨch produktovĨch radov. 

Napr²klad taliansky m·dny dom Versace cieli na mladĨch z§kazn²kov uveden²m svojho 

webu Versus / Versace, ktorĨ pon¼ka cielenĨ obsah i elektronickĨ obchod. N§vrh§r Jason 

Wu bol zas ned§vno menovanĨ novĨm umeleckĨm riaditeŎom znaļky Hugo Boss a jeho 

¼lohou je priniesŠ svieģi, mladĨ n§boj a zacieliŠ znaļku na mladĨch.ñ
26

 

 

CieŎovou skupinou znaļky Krn§ļ je gener§cia Z. 

2.3 Ġtrukt¼ra kolekcie znaļky Krn§ļ 

KeŅ m§ znaļka urļen¼ cieŎov¼ skupinu je oveŎa jednoduchġie postupovaŠ pri pr²prave 

a kreovan² celej kolekcie. V  kolekcii sa musia objaviŠ  kreat²vne k¼sky, ktor® s¼ nosi-

teŎom unik§tnosti a celkov®ho naladenia kolekcie pre dan¼ sez·nu, tak komerļn® k¼sky 

obsahuj¼ce uģ len urļit¼ modifikovan¼ inform§ciu plyn¼cu z kolekcie. V mojom pr²pade 

sa chcem s¼strediŠ na poģiadavky a t¼ģby mlad®ho ļloveka, na dizajn v kontexte dneġnej 

doby, za ktorĨ bude ochotnĨ zaplatiŠ.  Uvedomujem si, ģe potrebujem tak zap¹sobiŠ,  

ale z§roveŔ aj pred§vaŠ.  

 ĂM·da poslednĨch rokov sa st§le viac a viac toļ² okolo top§nok a kabeliek, ktor® v r§mci 

modern®ho stylingu s¼ jednĨm z najd¹leģitejġ²ch prvkov tvorby ġtĨlu. Niekedy staļ² jeden 

skvelĨ doplnok, aby celĨ styling z²skal ten spr§vny  chic.ñ
27

 Preto v kabelk§ch a doplnkoch 

vid²m veŎkĨ marketingovĨ potenci§l, s ktorĨm chcem v r§mci znaļky pracovaŠ.  
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Je nutn® maŠ na vedom², ģe z§kazn²k st§le oļak§va nov® veci. ĂKeŅ to ļlovek vid² prvĨkr§t 

je prekvapenĨ a to je ono. Ļlovek chce byŠ prekvapovanĨ.ñ
28

 hovor² Anna Wintour.  

ĂNavrhov§n² vĨrobku pokaģd® podle stejn®ho vzorce brzy omrz², zaļne nudit a pŚest§v§ bĨt 

inspirativn². StŚ²d§n² pŚ²stupŢ k Śeġen², komunikace s rŢznĨmi lidmi a navazov§n² rŢznĨch 

situac² ned§ prostor frustraci a pŚivede na sc®nu neotŚel® pohledy na vŊc, jak® by v§m 

pravdŊpodobnŊ jinak nepŚiġly na mysl.ñ
29

 p²ġe sa v knihe Design vĨrobkŢ. 

VĨsledn§ kolekcia mus² byŠ vizu§lne zauj²mav§. Myġlienka, s ktorou dizajn®r pracuje, 

mus² byŠ z kolekcie ļitateŎn§ bez toho, aby sa o koncepte muselo dlho rozpr§vaŠ. Pre mŔa  

ako tvorcu  kolekcie je koncept d¹leģitĨ kv¹li vystavaniu kolekcie, ale v momente, keŅ si 

prech§dzam Instagram ako moģnĨ  z§kazn²k, vn²mam viac dizajn - obraz a em·ciu, ktor§ 

ma oslovuje,  koncept zost§va viac skrytĨ.  

2.4 Komunikaļn§ strat®gia znaļky Krn§ļ 

ĂV bŊģn®m ģivote tak postupujeme zcela samozŚejmŊ. Kdyģ hovoŚ²me s malĨm neposluġnĨm 

d²tŊtem, s v§ģenĨm univerzitn²m profesorem, se studentem humanitn²ch nebo technickĨch 

ved, s rockovou hvŊzdou, s lesn²m dŊln²kem, s majitelkou kosmetick®ho salonu atd.  

A je naġ²m c²lem, abychom se s nimi dorozumŊli, pak zcela automaticky pŚispŢsobujeme 

vĨbŊr slov, slovn² obraty a vġetky  dalġ² prostŚedky komunikace konkr®tn²mu ļlovŊku.ñ
30

  

Odv²jaj¼c sa od cieŎovej skupiny, ktor¼ som si ako znaļka zadefinoval, sa bude odv²jaŠ  

aj komunikaļn§ strat®gia mojej znaļky. Znaļka mus² byŠ komunikovan§ v pravidelnĨch 

intervaloch cez soci§lne m®dia, ktor® mlad² Ŏudia vyuģ²vaj¼. Konkr®tne sa zameriam sa 

Instagram a Facebook.  Konkr®tne komunikaļn® strat®gie a kan§ly rozoberiem 

v samostatnej kapitole ï Komunik§cia znaļky Krn§ļ. 

                                                 

 

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

2012. 

 
29 BRAMSTON, Dave. Design vĨrobkŢ: hled§n² inspirace. Brno: Computer Press, 2010, 175 s. Z§klady 

designu. ISBN 9788025129142. 
30 VYSEKALOVĆ, Jitka a JiŚ² MIKEĠ. Reklama: jak dŊlat reklamu. 2., aktualiz. a rozġ. vyd. Praha: Grada, 

2007, 182 s. Manaģer. ISBN 9788024720012. Dostupn® tak® z: 

http://katalog.k.utb.cz/F/?func=service&doc_library=UTB01&doc_number=000033346&line_number=0002

&func_code=WEB-BRIEF&service_type=MEDIA 
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3 BRANDING ZNAĻKY KRNĆĻ 

3.1 Branding vġeobecne 

Brand, alebo v preklade znaļka, oznaļuje vĨrobok, sluģbu, organiz§ciu, miesto alebo oso-

bu, ktor§ sa v mysliach Ŏud² sp§ja s urļitou trvalou predstavou a zahŘŔa v sebe vġetky 

atrib¼ty spojen® s konkr®tnou vecou. Znaļka je urļitĨm pr²sŎubom uspokojenia a z§ruky 

kvality. Z§kazn²ci si vytv§raj¼ vlastn® pocity tĨkaj¼ce sa obsahu a vĨznamu znaļky. Tieto 

pocity m¹ģeme v ŎuŅoch ovplyvŔovaŠ vŅaka reklame, publicite, prostrediu a sp¹sobe 

akĨm je samotn§ znaļka prezentovan§ a komunikuje so svoj²m z§kazn²kom. Branding sa 

zaļ²na objavovaŠ spolu s priemyslovou revol¼ciou a ponukou prevyġuj¼cou dopyt, kedy si 

znaļky na trhu potrebovali vytvoriŠ stabiln® miesto a prip¼taŠ si z§kazn²ka ako to bolo 

spomenut® v kapitole ĂMarketingñ. KvalitnĨ branding  pom§ha vĨrobku alebo sluģbe za-

istiŠ ¼spech. Ă Vaġe znaļka je to, co s² o n² mysl² v§ġ z§kazn²k.ñ
31

 

3.2 N§zov znaļky 

ĂDŚ²ve neģ cokoli jin®ho- logo, obal, nebo propagaci- potŚebuje znaļka jm®no. Jm®no je 

artibut, podle nŊjģ si znaļku pamatujeme a kterĨ n§m o n² umoģŔuje hovoŚit.ñ
32

  

V r§mci znaļky sa d§ meniŠ logo, marketingovĨ pl§n alebo dizajn, ale ļo sa tĨka mena je 

to komplikovan®. Je zloģit® presvedļiŠ z§kazn²ka spojiŠ si nov® meno s kvalitou a z§rukou 

star®ho mena znaļky. Ako zaļ²naj¼ci dizajn®r neviem odhadn¼Š, akĨm smerom sa moja 

kari®ra bude uberaŠ za 5- 10 rokov. Je moģn®, ģe budem tvoriŠ ako nez§vislĨ dizajn®r pod 

svojou znaļkou. Moģno sa stanem dizajn®rom pre veŎk¼, uģ zn§mu znaļku funguj¼cu 

v medzin§rodnom meradle alebo svoje znalosti a sk¼senosti uplatn²m na ¼plne inej poz²cii 

v m·dnom biznise. Ă BŊhem vġech tŊchto zmŊn je dŢleģit® zanech§vat po sobŊ stopu, z¼stat 

viditelnĨ a neztr§cet kontkat s lidmi, kteŚ² by vaġe sluģby mohli potŚebovat.ñ
33

  

Preto ako za najrozumnejġiu a najlogickejġiu variantu n§zvu svojej znaļky povaģujem svo-

je meno ï Luk§ġ Krn§ļ. 

                                                 

 

31 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676. 
32 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676. 
33

 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. VytvoŚte si vlastn² znaļku: promŊŔte sv® jedineļn® nad§n² v 

¼spŊġnĨ obchodn² produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 9788073702953. 
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3.3 Logo znaļky 

ĂZnaļka je to, co spojuje podstatu a jm®no dohromady, ale i kdyģ mysl²me a komunikujeme 

verb§lne, ve sv®m okol² sa orientujeme hlavnŊ pomoc² vizu§lnych podnŊtŢ. Identita znaļky 

vyģaduje vedle jm®na vizu§ln² syst®m s centr§ln²m elementem ï logem.ñ
34

  

Logo je vizu§lnym prvkom, ktorĨ d§va menu formu. Je to charakteristickĨ znak, ktorĨ by 

mal vyvol§vaŠ predstavu znaļky a mal by sa staŠ nositeŎom charakteru danej znaļky.  

PodŎa dizajn®ra Paula Randsa by malo byŠ ide§lne logo jednoduch®, elegantn®, ekonomic-

k®, prisp¹sobiv®, praktick® a zapamªtateŎn®. Niektor® log§ s¼ tvoren® slovami, in® maj¼ 

podobu symbolu alebo s¼ ich kombin§ciou. Farba hr§ pri tvorbe tieģ veŎmi vĨznamn¼ ¼lo-

hu, ako z hŎadiska ļitateŎnosti tak z hŎadiska psychol·gie farieb. Ă Barevn® asoci§cie 

pŚedstavuj² podvŊdom® spojen² barev s rŢznĨmi souvislostmi, z§ģitky ļi jen objekty na z§-

kladŊ podobnosti.  Asociace obecnŊ vznikaj² pŚi velmi silnĨch emocion§ln²ch z§ģitc²ch  

a to jak pozitivn²ch, tak negativn²ch.ñ
35

  

D¹leģitĨm aspektom pri tvorbe loga je typ p²sma. Ă P²smo je odŊv, ktorĨ obl®k§ slova, d§-

v§ jim charakter, dŢraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiģ ļten§Ś ļasto vn²m§ jen podvŊ-

dome.ñ
36

 

V r§mci loga je moģn® pouģ²vaŠ viacero tvarovĨch a farebnĨch variant, ale najd¹leģitejġie 

je, aby logo zostalo pre z§kazn²ka jasne rozpoznateŎn®.  

Pri tvorbe loga svojej znaļky som sa snaģil vych§dzaŠ zo vġetkĨch nadobudnutĨch faktov. 

Pre dizajn®ra prin§ġaj¼ceho kaģdou sez·nou nov¼ kolekciu, novĨ dizajn je najlepġie praco-

vaŠ  s univerz§lnym a jednoduchĨm logom. Pri vĨbere typu p²sma som sa nedok§zal roz-

hodn¼Š pre jednoznaļnĨ font, ktorĨ by charakterizoval moju znaļku. Preto som sa rozho-

dol pracovaŠ so svoj²m podpisom, na z§klade ktor®ho som vytvoril logo svojej znaļky.  

Prihliadnuc k skutoļnosti, ģe v kaģdej kolekcii pracujem s rozdielnou farebnosŠou 

a text¼rou, rozhodol som sa pre neutr§lnu ļierno - bielu alebo bielo - ļiernu farebnosŠ . 

                                                 

 

34
 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676. 

35
 DANNHOFEROVĆ, Jana. Velk§ kniha barev: kompletn² prŢvodce pro grafiky, fotografy a design®ry. 

Brno: Computer Press, 2012, 352 s. ISBN 9788025137857. 

36
 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 9788073911676. 
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Obr§zok 14 logo znaļky Krn§ļ 

3.4 Pr²beh znaļky 

Pr²behy pom§haj¼ formovaŠ  naġu identitu, umocŔuj¼ naġe hodnoty a hranice, pom§haj¼ 

n§m vybudovaŠ si reput§ciu a odl²ġiŠ sa od ostatnĨch. Z tohto d¹vodu uģ tis²croļia vzni-

kaj¼ b§je, mĨty a pr²behy naprieļ vġetkĨmi kult¼rami. Tieto pr²behy istĨm sp¹sobom  za-

ruļuj¼ danej osobe alebo miestu jedineļnosŠ a nesmrteŎnosŠ.  V ģivotopise Coco Chanel si 

m¹ģeme vġimn¼Š, ģe Coco Chanelov§ mala dar vytv§raŠ okolo seba,  svojej znaļky pr²be-

hy. Pr²behy o svojom ģivotnom pr²behu, o svojom detstve, rodine, milencoch, tvorbe. Im-

pozantn® pr²behy pritiahli pozornosŠ, up¼tali a vdĨchli znaļke ducha. V ģivotopise sa tieģ 

spom²na, ģe tieto pr²behy a mĨty boli ļasto vymyslen®, prikr§ġlen® ale natoŎko fantastick®, 

ģe im verila dokonca samotn§ Coco. ĂV biznise je d¹leģit® uk§zaŠ, ļo a akĨm sp¹sobom 

rob²me inak. JedinĨ sp¹sob ako dosiahnuŠ, aby bola znaļka siln§, je vytvoriŠ jej siln¼ 

kult¼ru a spraviŠ ju viditeŎnou. Vytvorenie pr²behu je nevyhnutnĨm n§strojom pre vytvo-

renie DNA znaļky a jej smerovanie.ñ
37

 (preklad L.K.).  

ĂS¼ļasnĨm svetom pretekaj¼ luxusn® m·dne slov§.  VeŎk§ vªļġina z nich vġak odkazuje na 

kr§tko ģij¼ce fenom®ny, ktor® boli vymyslen® len za jedinĨm ¼ļelom, predaŠ hor¼ci vzduch. 

Od²du tak rĨchlo, ako priġli. In® s¼ produktom ļasu a maj¼ hlbok® korene. DotĨkaj¼ sa 

                                                 

 

37
 FOG, Klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, 254 s. ISBN 

9783540883487. 
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nieļoho trval®ho, ale prispievaj¼ k nov®mu uvedomeniu a silno sa zap²ġu do naġej 

bud¼cnostiñ
38

 (preklad L.K.)  

Na z§klade siln®ho a p¹sobiv®ho pr²behu si znaļka vybuduje meno a z§roveŔ sa stane 

d¹veryhodnou. SamotnĨ pr²beh vġak nie je d¹leģitĨ len pri prezent§cii znaļky. Je z§sadnĨ 

aj pre fungovanie firmy samotnej. KaģdĨ ļl§nok firmy by mal t¼to filozofiou poznaŠ 

a riadiŠ sa Ŕou, aby bola firma/znaļka prezentovan§ ako jeden kompletnĨ celok . Od p¹vo-

du materi§lov, cez sp¹soby spracovania produktov, dizajn, PR znaļky, samotnĨch zamest-

nancov aģ po miesto, kde z§kazn²k prich§dza s produktom do kontaktu. 

                                                 

 

38
 FOG, Klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, 254 s. ISBN 

9783540883487. 
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4 KOMUNIKĆCIA ZNAĻKY KRNĆĻ 

4.1 M·dna prehliadka 

M·dna prehliadka je samozrejme neodmysliteŎnou s¼ļasŠou prezent§cie kolekcie.  

Pri presk¼man² vġetkĨch n§strojov marketingu a moģnost², ktor® n§m s¼ļasnosŠ pon¼ka by 

som prehliadku r§d posunul za hranice klasick®ho catwalku ï ktorĨ je mysl²m uģ preģitou 

z§leģitosŠou. ōudia chc¼ byŠ prekvapen², chc¼ preģiŠ okamih a odniesŠ si pocit. Prehliadka 

je na to, aby im toto poskytla. Mus² byŠ svieģa, dynamick§ a neoļak§van§ . NakoŎko by 

som sa r§d venoval aj fashion filmom po r®ģijnej str§nke, prehliadky znaļky Krn§ļ by boli 

urļite interakciou obraz ï video ï performance - catwalk.  

4.2 Street style, Influenceri 

Nie je d¹leģitĨ len samotnĨ dizajn a vytvorenie jedineļnej  prezent§cie, ale  d¹leģit® je 

uk§zaŠ, ģe aj keŅ kolekcia ako jednotnĨ celok p¹sob² vĨstredne, je moģn® jednotliv® k¼sky 

nosiŠ  a kombinovaŠ s beģnĨm ġatn²kom. Uk§zaŠ z§kazn²kovi cestu. ĂStreet style pon¼ka 

vġetky cesty obliekania sa, ktor® vġak nie s¼ dikt§tom z prehliadkovĨch m·l. Je to vy-

jadrenie individualistick®ho ducha a ġtĨlu.ñ 
39

 (preklad L.K.) 

S vyjadren²m osobn®ho ġtĨlu, maj¼ veŎkĨ s¼vis influenceri, ktorĨ  s¼ v§ġnivĨmi spotrebi-

teŎmi m·dy. ZdieŎaj¼ a prezentuj¼ svoj osobnĨ ġtĨl, obr§zky, n§zory, svoje n§kupn® zvyk-

losti a doporuļuj¼ exkluz²vne a vĨmimoļn® produkty svojim sledovateŎom. ĂOnline in-

form§cie s¼ dnes najvplyvnejġ²m m®diom pre z§kazn²kov. Blogy pon¼kaj¼ a poskytuj¼ ces-

tu, akou nasledovaŠ a mapovaŠ s¼ļasn® novinky/trendy.  Okolo cel®ho sveta je dnes mnoģ-

stvo blogerov zdieŎaj¼cich  svoje myġlienky, n§zory o lok§lenej m·de  a z§roveŔ mapuj¼ 

novinky z cel®ho sveta.ñ
40

  (preklad L.K.)  

Influenceri s¼ sledovan² mnoģstvom Ŏud², ktor² prinajmenġom d¹veruj¼ ich osobn®mu vku-

su, pr²padne sa blogom, instagramom nech§vaj¼ ovplyvŔovaŠ pri vĨbere k¼skov do svojho 

                                                 

 

39
 SIMS, Josh. 100 ideas that changed street style. London: Laurence King Publishing, 2014, 209 s. ISBN 

9781780673417. 

40
 MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and communication. Lau-

sanne, Switzerland: AVA Academia, c2012, 176 s. Basics fashion management. ISBN 9782940411870. 
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osobn®ho ġatn²ka. V pr²pade, ģe influencer ocen² hodnotu produktu napr²klad tĨm, ģe si ho 

k¼pi, obleļie, nap²ġe o Ŕom pr²spevok, odpor¼ļa tĨmto sp¹sobom produkt ġirok®mu okru-

hu potenci§lnych z§ujemcov.  Pr²kladom s¼ napr²klad men§ ako Kim Kardashian  

(98,6 mili·na sledovateŎov), Jeded Smith (6,1 mili·na sledovateŎov) alebo  Kendall Jenner 

(79,3 mili·na sledovateŎov). Tento vĨraznĨ vplyv influencerov si m·dny biznis uvedomu-

je, veŅ m·da od svojich poļiatkov vģdy rada pŚekraļovala hranice smerom k inĨm oblasti-

am. Svedļ² o tom siln® prepojenie filmu/videoklipu a m·dy, tv§re celebr²t  na ob§lkach 

m·dn²ch ļasopisov alebo spolupr§ca dizajn®r a interpr®t. Za vġetkĨch m¹ģeme spomen¼Š  

napr²klad Jeana Paula Gaultiera  ktorĨ pre spev§ļku Madonnu navrhol kostĨm so ġpicatou 

podprsenkou na jej svetov® turn® Blond Ambition World Tour v roku 1990 alebo spolu-

pr§cu znaļky Topshop s Kate Moss alebo Beyonce, ktor§ v roku 2016 vytvorila pre znaļku 

vlastn¼ l²niu obleļenia nazvan¼ Ivy Park. 

4.3 Soci§lne siete 

ĂChytr® spoloļnosti rozumej¼, ģe dobrĨ obsah ï s editori§lne riadenĨm myslen²m, m¹ģe 

byŠ veŎmi efekt²vny na pritiahnutie z§kazn²kov, ktor² bud¼ prejavovaŠ z§ujem. S¼ļasn® 

moģnosti n§m poskytuj¼ komunikovaŠ  cez r¹zne zariadenia ako tablety, smartf·ny, poļ²ta-

ļe, telev²ziu a ġ²riŠ svoju povesŠ prostredn²ctvom r¹znych m®di² a to je kŎ¼ļom 

k ¼spechu.ñ
41

 (preklad L.K.) hovor² Steve Rubel, odborn²k na PR. Ļ²m viac kan§lov na 

propag§ciu znaļky pouģijeme, tĨm ġirġ² dosah bude maŠ.  

HlavnĨm komunikaļnĨm prostriedkom mojej tvorby je obraz a video a preto sa zameriam 

na soci§lne siete Instagram a Facebook, na ktorĨch tr§vi najviac ļasu pr§ve cieŎov§ skupi-

na mojej znaļky. Intenz²vnym uverejŔovan²m fotiek, editori§lov, spotov, ale aj dokumen-

taļnĨch materi§lov, napr²klad z procesu tvorby, backstage z§berov prezentovanĨch na-

pr²klad prostredn²ctvom Insta stories bude znaļka akt²vna, aktu§lna a bude sledovateŎa 

udrģiavaŠ v urļitom naladen²: pr²prava kolekcie, proces tvorby, samotn§ kolekcia,  

prehliadka, video. InformovaŠ o tom, kde sa obleļenie objavilo, kde je dostupn® k 

zak¼peniu a mapovaŠ celkov¼ aktivitu a dostupnosŠ znaļky.  
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Znaļku nebude cielene komunikovan§ po klasickĨch sez·nach jar- leto, jeseŔ- zima. Bude 

komunikovaŠ kolekcie a projekty, ktor® s¼ aktu§lne v danom ļasovom obdob², ļo jedno-

znaļne s¼vis² s rĨchlosŠou a tempom s¼ļasnosti. ĂZd§ sa, ģe celĨ koncept sez·nnych m·d-

nych trendov a tradiļnĨch cyklov reklamnĨch kampan², ktorĨ sa etabloval poļas 20. storo-

ļia, dnes uģ nefunguje. Ak sa nejakĨ trend m¹ģe objaviŠ cez noc, potom celĨ koncept analĨ-

zy trendov a ich sprostredkovanie verejnosti cez m·dne ļasopisy je dnes uģ preģitĨ. Virgil 

Abloh, kreat²vny riaditeŎ znaļky Off- White, za ktorou je Kanye West, vyhl§sil, ģe ĂIn-

stagram je dnes rĨchlejġ² ako Vogue a vġetci, ļo m·du sleduj¼, mu musia daŠ za pravdu.ñ
42
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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5 SEDEM SMRTEōNħCH  HRIECHOV 

Som r§d, ģe ģijem v dobe, v ktorej ģijem.  Dalo by sa polemizovaŠ o plusoch a m²nusoch 

s¼ļasnej doby, ale kaģd® obdobie v dejin§ch m§ tak svetl®, ako aj tmav® str§nky. V ¼vode 

bakal§rskej pr§ce som citoval ¼ryvok ļl§nku, ktorĨ ma inġpiroval k vytvoreniu kolekcie 

o siedmich smrteŎnĨch hriechoch. Pr²beh je d¹leģitĨ, ako pre samotn®ho tvorcu,  

tak pre div§ka, ktorĨ sa na kolekciu pozer§. Pri pojme smrteŎnĨ hriech netreba veŎa pre-

mĨġŎaŠ, automaticky sa sp§ja s konkr®tnymi ļinmi - obrazmi.  V kolekcii sa pok¼sim tieto 

n§boģenstvom, historickou sk¼senosŠou a mor§lkou zadefinovan® hriechy  zobraziŠ 

v kontexte 21. storoļia. 

Dnes je kv¹li vġetkĨm technickĨm a technologickĨm moģnostiam uģ ļasto nemoģn®, resp. 

Šaģk® urļiŠ, kde konļi re§lny ģivot a zaļ²na ten virtu§lny, ļo je veŎmi zauj²mavĨ a hlavne 

novĨ fenom®n, ktorĨ sa nikdy predtĨm v spoloļnosti neobjavil. Pri tvorbe kolekcie o  smr-

teŎnĨch hriechoch som nepracoval s kolekciou ako jednotnĨm celkom, ale kaģdĨ jeden 

model m§ svoj vlastnĨ koncept/problematiku, ktorĨ  som sa snaģil transformovaŠ  do ode-

vu prostredn²ctvom siluety, farebnosti  potlaļ², detailov  ale aj istĨch symbolov a viac,  

ļi menej skrytĨch odkazov. VĨsledn§ kolekcia by mala byŠ konceptu§lnou vĨpoveŅou,  

pozost§vaj¼cou  zo siedmich silnĨch modelov, ktor® bude sp§jaŠ jednotnĨ rukopis.  
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5.1 Z§visŠ 

Obleļenie je prostriedkom , ktorĨm sme schopn² neverb§lne komunikovaŠ n§ġ spoloļenskĨ 

status a finanļn® zabezpeļenie. Drah® obleļenie je samozrejme sp§jan® so zvuļnĨmi znaļ-

kami a menami. Nosenie ñfake/fejkñ  obleļenia a doplnkov vn²mam ako formu z§visti. 

Nemysl²m si, ģe vªļġina Ŏud², ktor² nosia napodobeniny obleļenia, vyhŎad§vaj¼ ho kv¹li 

dizajnu samotn®mu. Ļasto o samotnej znaļke niļ nevedia a nemaj¼ ani potuchy, koŎko 

stoj² origin§lny k¼sok. Nosia tieto falzifik§ty, aby v oļiach spoloļnosti vytv§rali o sebe 

lepġ² a exkluz²vnejġ² obraz. Id¼ do rel§cie v telev²zii, kde prezentuj¼ svoj  ġatn²k, tvrdiac, 

 ģe obleļenie je znaļkov® a ģe si ho priviezli z Mil§na, priļom je jasn®, ģe ich k¼pili 

 na trhoch niekde na Miletiļke, Holeġoviciach, resp. v Turecku alebo Bulharsku. Navyġe 

je tak zle skop²rovan®, ģe to cel® vyzer§ tr§pne a smieġne. 

V r§mci modelu Ă Z§visŠñ pracujem s istĨm ironickĨm podtextom, resp.  n§vodom, ako si 

podom§cky vytvoriŠ svoj znaļkovĨ k¼sok obleļenia. Na mikinu s detailom tradiļnej ba-

vlnenej polokoġele som  naaranģoval Ă lepiacou p§skouñ gumen®ho krokod²la, ktorĨ odka-

zuje na veŎmi obŎ¼ben¼ a vyhŎad§van¼ znaļku pre ñfejkovĨñ trh ï Lacoste. 

 

Obr§zok 15 Z§visŠ moodboard 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 44 

 

5.2 ChamtivosŠ 

Inġpir§ciou k tomuto modelu bol ļl§nok, ktorĨ som zaregistroval minulĨ rok na internete. 

Ļl§nok informoval o tom, ģe na svete ost§vaj¼ posledn®  tri exempl§re ļierneho nosoroģca, 

ktor® s¼ dŔom a nocou str§ģen® ozbrojenĨmi vojakmi. Tento druh nosoroģca,  

tak ako mnoh® in® druhy zvierat, bol poļas 20. storoļia takmer vyhubenĨ Ŏudskou rasou 

len kv¹li svojmu rohu- trofeji a legende, podŎa ktorej prin§ġa vlastn²kovi silu a sexu§lnu 

vĨdrģ. Dnes sa na zozname vyhubenĨch alebo vysoko ohrozenĨch zvierat objavuj¼ takmer 

vġetky druhy exotickĨch ģivoļ²chov, vt§kov a plazov, ktor® sa stali trofejami, kabelkami, 

koģuchmi, top§nkami a bytovĨmi doplnkami podļiarkuj¼cimi luxus. Samozrejme, patr² 

sem aj mnoho druhov zvierat, ktor® boli vyhuben® alebo s¼ kriticky ohrozen® pre vyrubo-

vanie pralesov a zneļistenie, znova na z§klade chamtivosti Ŏudskej rasy.  

Na modeli odkazujem pr§ve na spom²nanĨ ļl§nok o nosoroģcoch. Na odeve sa objavia 

ġt²tky, ktor® n§s pri odevoch informuj¼ o p¹vode materi§lu a sp¹sobe ļistenia dan®ho ode-

vu. Tieto ġt²tky bud¼ preexponovan® a umiestnen® na vonkajġej strane odevu. Svojou 

prehnanou n§padnosŠou bud¼ vġetkĨch informovaŠ o vz§cnosti a exkluzivite materi§lu  

a samotn®ho kusu odevu. 

 

Obr§zok 16 ChamtivosŠ moodboard 
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5.3 Obģerstvo 

Moj²m z§merom nie je poukazovaŠ na prejedanie sa alebo na samotn¼ obezitu. OveŎa vªļġ² 

probl®m dneġnej doby vid²m nie v tom, koŎko jeme, ale v tom, ļo jeme. Jeme geneticky 

modifikovan® potraviny, potraviny, ktor® vznikli umelo, nevznikli z niļoho ģiv®ho, nevy-

kl²ļili, nemaj¼ n§m ļo odovzdaŠ. M§me pln® reg§ly vajec,  mlieka, mªsa od zvierat,  

ktor® ģij¼ vo veŎmi zlĨch podmienkach, tr§pia sa, nepohybuj¼ sa, pretoģe ich ģivotnĨ 

priestor je obmedzenĨ na to, aby st§li na mieste, hnij¼ zaģiva. S¼ im pod§van® antibiotik§, 

hormony, s¼ umelo oplodŔovan® a zn§silŔovan®. Potom si tieto produkty kupujeme 

v supermarkete a konzumujeme ich. V§ģnosŠ tĨchto vec² som si naplno uvedomil  

po pozret² niekoŎkĨch dokumentov, dokumentuj¼cich  podmienky chovu a kond²ciu zvie-

rat, ktor® konļia na naġich tanieroch. Je d¹leģit® zamyslieŠ sa nad potravinami, ktor® kon-

zumujeme, pretoģe tieto potraviny maj¼ priamy vplyv na naġe zdravie a zdravie bud¼cich 

gener§ci². 

 

Obr§zok 17 Obģerstvo moodboard 
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5.4 Smilstvo 

Internetov§ doba n§m priniesla jeden veŎkĨ fenom®n, zoznamovacie str§nky a chaty.  Dnes 

uģ nepotrebujeme ²sŠ do kaviarne alebo klubu a hŎadaŠ si partnera tam. Staļ² n§m vst¼piŠ 

do on-line sveta a bez probl®mov si na z§klade vyhŎad§vac²ch filtrov n§jsŠ partnera  

na z§klade, vĨġky, v§hy, miesta kde ģije, z§Ŏub a z§ujmov v norm§lnom ģivote alebo  

v sexe. S¼ļasn® aplik§cie s¼ ļasto vytvoren® pr§ve za ¼ļelom n§jsŠ si sexu§lneho partnera. 

M§te moģnosŠ si do profilu vloģiŠ fotku tv§re, ako aj fotku svojho prirodzenia alebo pri-

amo fotku z akcie. Staļ² si vymeniŠ p§r fotiek , odoslaŠ svoju polohu a za pol hodinu m§te 

niekoho doma. ōudia nehŎadaj¼ partnerov na celĨ ģivot, ale hŎadaj¼  sexu§lne ¼lety,  

pon¼kaj¼ svoje panenstvo /sluģby tomu, kto zaplat² najviac. Prostit¼cia z ulice sa tieģ po-

stupne presunula do on-line sveta, ktorĨ je oveŎa pohodlnejġ². SpomeŔme aj obŎubu por-

nografickĨch str§nok a serverov, od tĨch klasickĨch aģ po str§nky, ktor® s¼ len pre siln® 

ģal¼dky. 

 

Obr§zok 18 Smilstvo moodboard 
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5.5 PĨcha 

Uģ na starĨch obrazoch pĨcha odkazuje na Ŏudsk¼ m§rnivosŠ, ktor§ sa ļasto tĨka  fyzick®-

ho vzhŎadu jedinca. Ale aj kr§sa m§ svoju trvanlivosŠ.  Inform§ciu o d§tume expir§cie ale-

bo formu z§ruky na danĨ tovar n§jdeme na potravin§ch, produktoch, spotrebiļoch,  

ale nejako sa nedok§ģeme zmieriŠ s tĨm, ģe aj ļlovek samotnĨ sa ļasom men² a str§ca svo-

ju vitalitu. Uģ viac ako pol storoļia je mladosŠ trendom, na ktorom stoj² a zar§ba kozme-

tickĨ priemysel. V reklam§ch, telev²zii v ļasopisoch vid²me fotografie kr§snych mladĨch 

Ŏud², ktor® vġak  v ģiadnom pr²pade neodzrkadŎuj¼ realitu. V honbe za akousi medi§lnou 

a reklamnou dokonalosŠou a ide§lom kr§sy, ktorĨ n§m je serv²rovanĨ, podstupuj¼ najmª 

ģeny plastick® oper§cie, nech§vaj¼ si aplikovaŠ botulotox²n, kolag®n, vkladaŠ  silik·nov® 

implant§ty, predlģovaŠ vlasy, lepiŠ umel® riasy, nechty, ods§vaŠ tuk, atŅ. VġetkĨmi silami 

sa snaģ²me bojovaŠ s ļasom a poprieŠ skutoļnosŠ, ģe aj kr§sa a mladosŠ s¼ limitovan® ļa-

som. 

 

Obr§zok 19 PĨcha moodboard 
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5.6 LenivosŠ 

LenivosŠ s¼ļasn®ho ļloveka sa prejavuje v neochote uvaģovaŠ a byŠ kreat²vny. VŅaka 

internetu a aplik§ci§m Ŏudia pomaly nie s¼ ochotn² vynaloģiŠ  ak®koŎvek ¼silie a popre-

mĨġŎaŠ nad celkom jednoduchĨmi vecami. Googluj¼ vġetko, veŅ staļ² zadaŠ pojem 

a dostan¼ nekoneļne veŎa n§vodov, r§d a tipov. Od toho, ļo maj¼ jesŠ, cez to, ļo si maj¼ 

obliecŠ, aģ po rady a rieġenia ich partnerskĨch probl®mov. 

 V r§mci tohto modelu budem s touto dneġnou pohodlnosŠou a lenivosŠou  pracovaŠ s istou 

sarkastickou, kritickou nads§zkou. Na jednotlivĨch kusoch odevu sa objav² niekoŎko QR 

k·dov ï pri zipse, pri vrecku , na ruk§ve,  ktor® bud¼ odkazovaŠ na video vysvetŎuj¼ce  ich 

funkciu , teda  zapnutie a rozopnutie zipsu, vloģenie predmetu do vrecka a jeho n§sledn® 

vybratie, ohrnutie ruk§vu a tieģ video popisuj¼ce ako si obliecŠ a vyzliecŠ bundu 

a podobne. 

                 

Obr§zok 20 LenivosŠ moodboard 
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5.7 Hnev 

V dneġnej virtu§lnej dobe, prostredn²ctvom internetu, Facebooku, YouTube nie je ģiadny 

probl®m ġ²riŠ nepodloģen® a nepravdiv® inform§cie.  Ich z§merom nie je informovaŠ  

o re§lnej situ§cii, ale vyvol§vaŠ  strach, odpor, hnev. PokiaŎ s¼ tieto inform§cie pravidelne 

prezentovan® z viacerĨch zdrojov, Ŏudia im postupne zaļ²naj¼ veriŠ. Ļasto je to podvedo-

m§ z§leģitosŠ. Aktu§lnym pr²padom s¼ uteļenci. Nepozn§m ļloveka, ktorĨ by mal osobn¼ 

negat²vnu sk¼senosŠ s uteļencom, ale  veŎk§ ļasŠ spoloļnosti je nastaven§ proti nim. Ute-

ļencov tu nechceme, id¼ n§m zniļiŠ n§boģenstvo, zn§silŔovaŠ ģeny, zab²jaŠ n§s. Ļlovek, 

ktorĨ sa boj², je zraniteŎnĨ a Ŏahko manipulovateŎnĨ. Z vystraġen®ho jednotlivca sa st§va 

skupina, zo skupiny masa a z masy sa st§va vojsko. 

Model ĂHnevñ je inġpirovanĨ vojenskou uniformou ako symbolom boja a konfliktu. Rea-

gujem na nevraģivosŠ a nen§visŠ, ktor§ je umelo ġ²ren§ a podporovan§. Mask§ļovĨ vzor 

nahr§dzam kvetinovĨm vzorom, ako symbolom mieru a protestu proti zbraniam a tieģ od-

kazom na hnutie hippies. 

 

Obr§zok 21 Hnev moodboard 
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6 LOOKBOOK 

DokumentaļnĨ lookbook kolekcie 

Fotograf: Luk§ġ Krn§ļ 

Modelka: Livia Valkov§ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.1 Z§visŠ 

 

Obr§zok 22 Z§vsŠ lookbook 
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6.2 ChamtivosŠ 

 

Obr§zok 23 ChamtivosŠ lookbook 

6.3 Obģerstvo 

 

Obr§zok 24 Obģerstvo lookbook 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 52 

 

6.4 Smilstvo 

 

Obr§zok 25 Smilstvo lookbook 

6.5 PĨcha 

 

Obr§zok 26 PĨcha lookbook 
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6.6 LenivosŠ 

 

Obr§zok 27 LenivosŠ lookbook 

 

6.7 Hnev 

 

Obr§zok 28 Hnev lookbook 
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III.   PROJEKTOVĆ ĻĆST 
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7 DOKUMENTĆCIA PRIEBEHU TVORBY 

Poļas tvorby som hŎadal vhodn® a dostupn® materi§ly, ktor® by podļiarkovali a vystihova-

li jednotliv® charaktery hriechov. Pracujem s koģou hlavne na bund§ch a doplnkoch.  

KaģdĨ jeden hriech m§ svoj doplnok, kabelku alebo batoh, ktorĨ je materi§lovo totoģnĨ  

a odkazuje na konkr®tny hriech, ale je prisp¹sobenĨ a vĨrazne ñnositeŎnejġ²ñ ako zvyġtok 

outfitu. Vyuģ²vam tieģ sublimaļn¼ tlaļ, ktor¼ vyuģ²vam v preexponovanĨch detailoch ġt²t-

kov oznaļuj¼cich p¹vod materi§lu, odkazuj¼cich na n§zov kolekcie alebo znaļku samotn¼. 

Sublimaļn¼ tlaļ tieģ vyuģ²vam na spodnej bielizni a Ņalġ²ch odevnĨch k¼skoch. 

 

 

Obr§zok 29 Obģerstvo kol§ģ: materi§l, skice, n§pady 

 

 

 

Obr§zok 30 Obģerstvo ġt²tok na bunde : zloģenie potrav²n 


































