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Praca demonstruje prepojenie modneho priemyslu a gastropriemyslu na sérii niekol’kych konceptov,
v ktorych sa prepdja mddna znacka s reStaura¢nou prevadzkou. Novy pristup k méde 1 gastronomii
je spdsobeny zmenou spotrebitel'ského spravania, ktord podmieniuju nové trendy v zivotnom S$tyle
kupyschopnej Casti spolo¢nosti, ako napriklad minimalizmus ¢i udrzatelnost’. Pripadova stadia sa

zaobera znackou Joseph Brot, raktiskou bio pekarnou, ktora je svojou misiou v mnohych smeroch
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uniforma, pracovny odev

ABSTRACT

These thesis are demonstrating the interaction inbetween fashion industry and gastronomy, by series
of concepts made by fashion x gastronomy collaborations. Generation of millenials are bringing new
trends like minimalism or sustainability into their everyday life and also into their shopping practices.
Therefore the change in the whole process of shopping experience, created by brands, is highly re-
commended. The Austrian bio bakery Joseph Brot is one of the progressive businesses, being aware
of these important details. That is one of the reasons, why is the bio bakery providingg the inspiration

for the fashion collection.

Keywords: fashion, gastronomy, collaboration, millenials, trends, minimalism, sustainability, brand,

bakery, uniform
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som si uvedomila mnohé suvislosti biznisového i antropologického charakteru. Dalej d’akujem pe-

dagogom, ktori znamenali oporu pocas Studia a podnietili moje kreativne vzplanutia.
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UvVOD

Textova Cast’ diplomovej prace je rozdelena do teoretickej a praktickej Casti. Teoreticka cast’
pojedndva o prieniku modneho priemyslu a gastropriemyslu, ktoré sa sntibili v mnohych
aktualne fungujucich konceptoch. Teoreticky rozhl’'ad pre absorbovanie tychto poznatkov je
postaveny na prvych kapitolach, ktoré charakterizuju zivotny §tyl milenidlov a nové trendy

v spotrebitel'skom spravani tejto kupyschopnej casti spolo¢nosti.

Po tomto prehl'ade sa druha kapitola prace zaobera priamo spolupracami modnych znaciek

a reStauracnych ¢i inych prevadzok, pdsobiacich na poli gastrondmie.

Nie len v mode, ale aj v gastronomii sa stala udrzatelnost’ trendom, ktorého ignoracia by
znamenala pre znacky vel’ku stratu. Tretia kapitola ponuka vSeobecny prehl'ad ekologickych
problémov suvisiacich s odevnym priemyslom. TieZ mapuje prehl'ady stavu udrzatelnosti a

transparentnosti, ktorymi modne znacky disponuju.

Prostrednictvom pripadovej stidie rakuskej bio pekarne Joseph Brot, praca zoznamuje s fun-
govanim progresivnej gastronomickej prevadzky a jej snahou o budovanie udrzate'ného bi-

znisu. Joseph Brot je zéroven inSpiraciou pre vytvarnu ¢ast’ diplomovej prace.

Prakticka Cast’ sa snazi, ¢o najlepS$ie slovami opisat’ in§pirativne ponatie pekarne a pretavenie
do sticasného modneho dizajnu. Podrobne sa v jednotlivych podkapitolach venuje pouzitym
materidlom, farebnosti, detailom a zhodnocuje aj marketingovy potencial niektorych pro-

duktov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

1 GENERACIA MILENIALOV

Spdsob zivota a napli pracovnych i vol'nych dni ¢loveka sa meni s nastupom kazdej nove;j
generacie. Je samozrejmé, ze sa jednotlivé generacie nedaju vsadit’ do presne stanoveného
casového ramca a tiez nie je mozné takzvanym “obrazom doby” charakterizovat’ vSetkych
prislusnikov danej generacie, avS§ak mnohé fakty a praktiky su tak silno prevladajice na-
prie¢ celou generaciou, Ze si ich dovolim nazvat’ ako priznaéné pre dana generaciu. Casto
sa moze zdat, e tak, ako sa zrychl'uje nakupovanie prostrednictvom Amazonu!, med-
zil'udsky kontakt cez Instagram, ¢i pristup k informéciam, tak rychlo, rapidne a najma
milovymi krokmi sa prehlbuju medzigeneracné rozdiely. Nie len dochodca, ale aj Student
vysokej §koly ma Co robit’, aby drzal krok s dobou, v ktorej Zije a s okolim mlad$im od

neho.

1.1 Zivotny $tyl milenialov

Generdcii, do ktorej patrim sa hovori milenidli. Je to skupina l'udi narodenych priblizne
medzi rokmi 1985 az 2000. Je toho plny internet a preto sa na roznych webstrankach a
prostrednictvom mnohych videi, ¢asto grotesknym spdsobom, mézeme dozvediet, kto
vlastne sme. My, ti mileniali, sme globalne charakterizovani, ako tazko uchopitel’ni ¢i ovla-
datel'ni, lenivi a neschopni sustredenia sa. Jednou z pri¢in naSej deformacie méoze byt ne-
spravna vychovna stratégia nasich rodi¢ov, ktori nam od malicka vStepovali, Ze mézeme byt
gimkol'vek, o si zaumienime. DalSou vecou, ktora mala na nas vel’ky vplyv, bol intenzivny
priliv technolégii do ndsho Zivota. Aj ked’ si myslim, Ze nas to zachytilo uZ pripravenych,
pretoze kamaratov, hrat’ sa na ihrisko, sme volali eSte zvonenim pri dverach a nie spravou
na Messenger. Kazdopadne sa naSe dospievanie odohravalo za asistencie socidlnych sieti
ako je Facebook a Instagram, vlastne aj zaznamenané na ich platformach a upravené ich
filtrami k dokonalosti. Zavislosti predoslych generacii, ako je alkohol alebo syntetické drogy
nahradza v naSom pripade dopamin, ¢o je chemicka latka prirodzene vznikajica v mozgu
pri mechanizme tizby za Gispechom, motivacie a predvidania odmeny.?> Aviak na rozdiel od

predoslych spominanych latok je dopamin volne dostupny kazdému, kto si mdéze dovolit’

! internetovy obchod patriaci americkej spoloénosti Amazon.com, preddvajlci tovar roznych produktovych
kategorii
2 Forbes.sk [online]. [cit. 2019-04-22]. Dostupné z: https://www.forbes.sk/aki-su-slovenski-mileniali-starsia-

generacia-tvrdi-ze-su-lenivi-skazeni/#
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vlastnit’ chytri telefon. Dlhodobym praktizovanim tohoto Zivotného $tylu, na ktory sme si uz
dokonale zvykli, si vytvdrame povrchné socialne vizby, myI'né predstavy o sebe i svojich
kamaratoch. Sme nest’astni, ked’ medzil'udské vzt'ahy, intelektudlny ¢i kariérny rast nefun-
guju tak rychlo a hladko, ako technologické pomocky, ktoré drzime v rukach a zjednodusu-
jeme si nimi defi.’> Charakteristika nasej generacie rozpradila mnoho polemik a nie je to len

v zaujme vieobecného prehl'adu, ide najmi o zaujem z hladiska marketingu.*

Podl’a Statistik merajucich rozne ekonomické aspekty generacie, stt mileniali najviac vzde-
lani, no najmenej zarabajuci. Napriek tomu, paradoxne, st v mnohych segmentoch produk-
tov ¢i sluzieb kI'iCovymi zdkaznikmi, podl'a ktorych sa vyvijaji najprogresivnejsie marke-
tingové stratégie. Statistické firmy zbieraji data nakupného spravania, segmentovych prefe-
rencii, pracovnych preferencii a hodnotovych rebrickov, aby tieto cenné informacie mohli

firmy pouzit, ako ucinné zbrane v bitke o priazen milenialov.

1.2 Zmeny v spotrebitel’skom spravani

Ponuka sa musi prispdsobovat’ dopytu, to je pravidlo platiace od pociatku obchodu, ako ta-
kého. A z toho dovodu sa aj mddne znacky snazia vel'mi pruzne reagovat’ na zmeny Zivot-
ného Stylu svojich zdkaznikov, ktori vyuzivaju technoldgie pri nakupovani viac nez svoji
predchodcovia. Absolutne beznou realitou je ndkup cez internetovy obchod obltbenej
znacky, nasledné bezhotovostné zaplatenie prostrednictvom virtualnej platobnej brany alebo
prostrednictvom svojho internetového bankovnictva a vyuzitie jednej z mnohych ku-
riérskych sluzieb, ktoré ponukaju dorucenie tovaru za par dni, ¢i dokonca hodin takmer
medzi ktorymikol'vek dvoma bodmi sveta. Nehovoriac o d’alSich vymozenostiach modernej
doby, ako st virtualne skuSanie, sluzby operujuce na zéklade tvarovej diagnostiky, nakupo-
vanie pomocou aplikécii, kedy v obchode nemusite ¢akat’ v radoch, ale peniaze za odneseny
tovar sa vdm automaticky odcitaju z konta, ktoré¢ho platobnu kartu mate stréenti vo vrecku

¢1 pohodent v kabelke.

Téato generéacia investuje svoje peniaze inym spdsobom. Magazin Forbes® sa na zaklade

svojho online prieskumu, vytvoreného v marci roku 2018, dopracoval k datam, pomocou

3 Simon Sinek on Millennials in the Workplace. In: Youtube [online]. 2016 [cit. 2018-12-13]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=hER0Qp6QJNU

4 Mileniali [online]. [cit. 2018-12-13]. Dostupné z: http://www.mileniali.sk
> Forbes [online]. [cit. 2018-12-15].
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ktorych sformuloval niekol'’kobodovu resers. Tieto poznatky mézu byt’ klI'a¢om k rozlisteniu
vzorcov spotrebitel'ského spravania naprie¢ segmentmi pontikaného tovaru a sluzieb. Ziste-

nia su nasledovné:

e Mileniali chcu, aby sa vd’aka svojim nakupom mohli citit” dobre. Inklinuji k néku-
pom, ktoré odrazaju ich osobnost’ a prehovaraju k nim. Zakipenym produktom chct
naplnit’ nie len svoje praktické potreby, ale aj tie emocné. Firma musi takuto pridant
hodnotu jasne odkomunikovat’, aby tym u svojho zdkaznika vyvolala pocit vyko-
nania dobrého skutku. Takymto pripadom bola napriklad kampan znacky TOMS —
kap jedny, daruj jedny — kedy pri ndkupe jedného paru obuvi zdkaznik zaroven da-

roval jeden d’alsi par pre deti v nudzi.

e Popravde uz mame vsetko ¢o potrebujeme, vSetko po Com tuzime a to ¢o nemame,
si mézeme jednoducho objednat’ cez internet a za dva dni mame svoj materialny sen
splneny. Prakticky uz nie je predmet, ktory by sme nemohli vlastnit’ a preto svoje
potesenie hl'adame Coraz viac v zazitkoch, nez vo veciach. A sme ochotni priplatit’
si za to. To maju spolocnosti na zreteli a kvoli tomu vytvaraju platformy, z ktorych
si zdkaznici m6zu odniest’ skisenost’ ¢i zazitok spojeny nie len so samotnou spoloc-
nost'ou, ale aj s jej ostatnymi zakaznikmi. Interakcie sa odohravaju formou Special-

nych podujati alebo napriklad aj prostrednictvom virtualnej reality.

e Zdiel'anie, zdiel'anie, zdiel'anie. VSetkého. Od tivah nad vyberom z ponukaného sor-
timentu, cez fotky a vided, ako zakipeny produkt pouzivat, servisné rady, az po pri-
pomienky k nedostatkom produktu. Milenidli radi zdiel'aja svoje skusenosti, nie len
s najuzsim kruhom svojich kamaratov, cez socidlne siete, ale aj so SirSou verejnost’ou
zaujimajucou sa o dant problematiku a hl'adajucou adekvatne recenzie. Podnikanie
sa stava transparentné a preto, by bolo vel'’kou chybou nepoctvat’ svojich zakaznikov
a nerieSit’ akutne ich strasti. Prostrednictvom socidlnych médii mdze aj malé zrnko

nespokojnosti spustit’ vinu negativnych emdocii.

e “Co je overeng, to je dobré®, uz neplati. Mileniali nemajt problém presedlat’ z ove-
renej znacky, ktorej sl verni isté¢ obdobie na novu, inovativnu znacku. Preto je chytré

nespoliehat’ sa na lojalitu zakaznika, ale dat’ mu dovod vratit’ sa.

e Po pomenovani milenidl je pomenovanie influencer sndd’ druhym najfrekventova-
nej$im slovom marketingu socidlnych sieti. Nazov je tak prepierany, ze sa k nemu

viazu nie len pozitivne, ale aj negativne emocie a tak pojem influencer moze sluzit’



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

aj ako nadavka. V kratkosti, influencer, v slovenskom preklade ¢lovek, ktory ma
vplyv, je niekto, koho na socialnych sietach sleduje vel'ké mnozstvo sledovatel'ov.
MozZeme hovorit’ o mikroinfluenceroch, pokial’ sa toto Cislo pohybuje v poc¢te do
desat’ tisic a makroinfluenceroch, pokial’ sa sledovatelia daného influencera pocitaja
na statisice. V tom pripade je uz mozné ratat’ so Sirokym zadberom ovplyvnitel'nych
I'udi a potencidlnych zdkaznikov. Takyto mienkotvorny ¢lovek dokaze vytvorit
omnoho doveryhodnejsSiu a autentickejSiu reklamu, Castokrat skrytt za masku recen-
zie, nez akékol'vek iné komunikacné kanaly sprostredkujuce inzerciu. Mileniali sa
aktivne vyhybaju reklaméam v televizii, raddiu ¢i na billboardoch, ktoré uz prekukli
a naucili sa ich vnimat’ ako prvoplanové pasce, kym omnoho vac¢siu doveru maji vo
svojich oblibenych influenceroch, youtuberoch ¢i instagrameroch, ktorych rady
ohl'adom krasy, kozmetickych produktov, zdravého Zivotného $tylu, mody ale aj ces-
tovania a domécich spotrebi¢ov dokdzu byt silnou motivaciou k napodobnovaniu.
Z toho vSak vyplyva aj d’alsi fakt, a to omnoho vicsia tendencia spochybniovat’ pri-
jimané fakty, nez to bolo u predoslych generacii. A teda budovanie dovery je konti-
nuélna a vel'mi krehké cesta, ktorej by vSak mal kazdy uvedomely obchodnik veno-

vat’ nemalu pozornost’.

Milenidli ocenuju, ked’ su reklamné materidly, ¢o najviac personalizované. Preto
musia byt relevantné pre ti cielovu skupinu, pre ktoru je produkt vytvoreny a vzbu-

dit’ tym dojem sluzby vytvorenej na mieru osobnosti klienta. ®

1.2.1 Spotrebitel’ské spravanie milenialov v modnom segmente

Nejeden marketér tvrdi, Ze je vlastne jedno, ¢i predavate zubnt pastu, ¢i kabelky. Biznis je

biznis. V tejto Casti vSak bude naSim zamerom fokusovat’ sa na tych spotrebitel'ov, ktorym

vobec nie je jedno, o majl na sebe oblecené.

The Business of Fashion’, globalne najuznévanejsia digitilna autorita v oblasti médneho

priemyslu uverejnila ¢lanok, v ktorom charakterizuje kultiru konzumenta z radov milenia-

lov. Vytycila Styri smerodajné principy, ktorymi sa: udrzatel'nost’, blaho, skusenost’ a mini-

malizmus.

6 Understanding The Research On Millennial Shopping Behaviors. Forbes [online]. [cit. 2018-12-14].

Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/06/04/understanding-the-research-on-

millennial-shopping-behaviors/#225791145f7a
7 The Business of Fashion [online]. [cit. 2018-12-15]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com
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Spotrebitelia su vzdelanejsi, nez kedykol'vek pred tym a to, ¢o eSte nevedia, si vel'mi 'ahko
vyhladajt, pripadne sa so svojimi dotazmi bez véhania a veI'mi jednoduchym spdsobom
moZu obratit’ priamo na vyrobcu ¢i kompetentného zastupcu znacky. Kazdého, kto na In-
stagrame sleduje aspon par profilov venujucich sa moéde, musela uz aspon raz zasiahnut’
nemild sprava, ze modny priemysel je hned’ po ropnom priemysle najvacsi pachatel’ envi-
ronmentalnych §kéd. Vd’aka hnutiam Siriacim celosvetovo tto osvetu, sa spotrebitelia pri
rozhodovani, do ¢oho budt investovat’, zamysl'aja nie len nad vel'kost'ou a farbou, ako to
bolo kedysi, ale prichadzajii s omnoho sofistikovanejSimi otazkami mieriacimi na trans-
parentnost’ znacky, udrzatel'nost’ a tiez si zvedavi, odkial’ sa cerpaji zdroje pre vyrobu, kde
a v akych podmienkach sa vyrobky vyrabaji. Uz davno nie je trendy, Ze ¢im viac obleCenia
vlastnime, tym lepsie a preto aj znacky postupne prechadzaji na efektivnejSiu komunikaciu,
¢o v tomto pripade znamena, propagovat’ nie kvantitu, ale kvalitu a trvacnost’ svojich vyrob-
kov. Popri udrzatel'nosti je etickost’ d’al$im frekventovane pouzivanym pojmom. Zakazni-
kom zélezi na tom, aby ich vyrobky boli produkované etickym sposobom, nie len k Zivot-
nému prostrediu, ale najmi k P'ud’om, ktori ich vyrabaju. Casto spominanou udalost'ou, ktora
sa uz nesmie opakovat’ je zratenie vyrobnej haly Rana Plaza v Bangladési, v roku 2013.
O tejto a d’alsich katastrofickych udalostiach, ktoré ma na svedomi odevny priemysel, sa
mozeme dozvediet’ v strhujicom filme The True Cost.® A preto teda zakaznik hl'ad4 dlhotr-
vacny a kvalitny produkt, ktorého vyrobny proces je transparentny. Pre dneSné¢ho zakaznika,
kupa uz nie je viac len vymena peiiazi a tovaru, ale prejav pochopenia a podpory misie danej
znacky. Tie, ktoré dokazu zaujat’ svojim pribehom a navyse zapracovat’ do neho autenticky
socidlny pridavok, dokazu hlboko zarezonovat v modernom zakaznikovi a vytvorit’ tak

znacnu konkurencénu vyhodu.

Traja zo Styroch milenidlov, by uprednostnili investovanie peiiazi do zazitku, nez do fyzic-
kého nakupu. Z nich sa vyc¢leniuje skupina I'udi aSpirujicich na vyssi Standard aktivneho zi-
votného $tylu, ktorych bohatstvo sa nemeria vySkou prijmu, ale Zivotnymi rozhodnutiami,
ktoré podnikaju v prospech svojho zdravia, vzdelania a rodiCovstva. Tieto svoje zZivotné
vol'by aktivne zdiel'aji na socidlnych siet’ach v redlnom case. Znacky budi skor oceniované
za vytvorenie jedinecnej skusenosti, na mieru svojmu zékaznikovi, nez za univerzalny pro-

dukt, ktory sedi kazdému.

8 The True Cost [online]. [cit. 2019-03-19]. Dostupné z: https://truecostmovie.com
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“Moje telo, mdj chrdm™ je heslom milenidlov anie len ti najbohat$i vedil svoje Zivoty
pridfzajuc sa tohoto pravidla. Sport &i prirodné produkty si uz moze dovolit’ takmer kazdy,
najmd pokial’ sa tato vol'ba snubi s d’alSou spominanou preferenciou milenidlov, minima-
lizmom. Délezité je nie len fyzické, ale rovnako aj psychické zdravie, o ktorom sa Coraz
otvorenejSie diskutuje. V ¢asovo narocnych zivotoch je stradcanie a opitovné nachadzanie
telesnej a duSevnej rovnovahy, predmetom kazdodennej snahy o udrzanie vytizeného ba-
lansu. Z toho dovodu sa znacky podobného zmyslania spajaji a vytvaraji napriklad fitnes
¢1 joga $tadid, v ktorych si klient moze kupit’ odevy urcené pre isty typ pohybu. Takéto pre-
pojenie je vyhodné pre obe strany a naviac sa stdvaju sucastou zivotného stylu svojich na-

vStevnikov.

V ére extrémnej dostupnosti sa konzumenti stdvaji Sampionmi v praktizovani principu “me-
nej je viac“. K tejto téme vyslo viacero knih, ktoré pontikaji nadvod na to, ako sa zbavit’
prebytoénych veci, ktoré nas obklopuju alebo ako pretriedit’ svoj Satnik a zminimalizovat’
ho na kvalitné a nadCasové kusky, ktoré ndm usetria ¢as pri rannom vybere outfitu. Znacky
tiez pristupuju na systém mensieho vyberu z kvalitnejSich kuskov. Krok, ktory je v podstate
rovnako zamerany na uSetrenie ¢asu zdkaznika, ktory sa stava stale vzacnejSou komoditou.
Castou tohoto fenoménu je aj vic§ie ocenenie pristupnosti tovaru, neZ jeho samotné vlast-
nenie. Preto sa napriklad poZicovne luxusnych kabeliek tesia Coraz viacsej obl'ube. ESte kom-
plexnejsia je sluzba Rent the Runway, ktora poskytuje svojim uZzivatel'om kontinualne sa
meniaci Satnik. Za mesacny poplatok cca 150 eur je moZné prenajimanie neobmedzeného
mnozstva kuskov, bez akejkol'vek starosti s Cistenim ¢i oSetrovanim Satstva. Tymto
sposobom mdze mat’ ¢lovek vzdy noveé obleCenie za zlomok jeho povodnej ceny, vyhne sa
zapadnutiu nikdy nevyuzitych kuskov v hlbin4ch Satnika a nezépasi s haldami nohavic, ¢i

vypasovanych sukien, ktoré uz viac nezodpovedajii jeho mieram.’

Moéze sa zdat’, Ze nastupujlica generdcia konzumentov sa bude postupne zbavovat’ svojej
tazby po nakupovani, opak toho je vSak viac pravdepodobné. Téato generacia bude opako-
vane investovat’ do znaciek, ktorych politika sa snazi o budovanie zmysluplného prostredia

a zivota. '°

% Rent the Runway [online]. [cit. 2018-12-28]. Dostupné z: https://www.renttherunway.com
10 Why Mindful Millennials Are Modern Pagans. The Business of Fashion [online]. [cit. 2018-12-15].
Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/articles/opinion/op-ed-why-mindful-millennials-are-mod-

ern-pagans
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Dal§im z krokov vychadzajaceho v ustrety modernému spotrebitelovi je napriklad rozhod-
nutie mnohych svetovych luxusnych obchodnych domov s dlhoro¢nou tradiciou, ako su na-
priklad Galeries Lafayette v Parizi alebo Selfridges v Londyne, pridat’ do svojej ponuky
streatwearové znacky. Znamena to rozsirenie ich portfolia o znacky, ktoré by mohli prilakat
aj tych zadkaznikov, pre ktorych je navsteva obchodného domu s takto profilovanym seg-
mentom mozno prva skusenost’. Tieto znacky st uzko prepojené so svojim zakaznikom. Cez
svoje vel'mi aktivne profily na socidlnych siet'ach komunikuji so svojimi fanusikmi priamo
a pruzne. Druhym atraktivnym a najmé dobre fungujicim spdsobom udrziavania nepretrzi-
tej pozornosti, je vypustanie takzvanych kapsulovych kolekcii, ktoré su ¢asto v limitovanom
mnozstve. Prave toto st metody, ktorymi sa vytvara vizba medzi milenidlmi a ich obl'ibe-
nymi znackami. Z nového prepojenia netazia len tradi¢né obchodné domy Ziaduce po Cer-
stvom vanku mladych zdkaznikov, ale aj streatwearovi novacikovia, ktorym vd’aka predaj-
nému miestu vedl’a etablovanych znaciek narasta kredit, priCom im takéto spojenie neubera
na autentickosti. Najlep$im prikladom streetwearovej znacky, ktord sa dokazala dokonale
implementovat’ do slavnych obchodnych domov je Off-White. Znacka, ktora je zastipena
v 25 obchodnych domoch po celom svete a tieto zisky tvoria 15% jej celkového ro¢ného
obratu. Je to dokonalym dokazom toho, Ze jej dizajnér a kreativny riaditel’ Virgil Abloh,

dokéze prehovorit k nositelom streatwearu aj luxusnej mody.'!

Podrla ziskovych analyz za prvy Stvrtrok roku 2018 je zrejmé, Ze mileniali sa stavaju Coraz
vyberavej$imi. UZ spominané principy spotrebitel'ského spravania sa odzrkadl'uju na naraste
ziskov luxusnych znaciek a poklese ziskov fast-fashion ret'azcov, pre ktoré uz nie st i¢inné
ani vyrazné zl'avy. Vyplyvajliic z omnoho vic¢sej informovanosti zdkaznikov o tom, ako jed-
notlivé znacky vyrabaju, sa mnohi radSej rozhodnt pre striedmejSie nakupy znaciek s jasnou
identitou a hodnotami. Preto nenakupuju lacné kopie dizajnérskych kuskov ani ne¢akaji na
sezonne zl'avy. Zelenll maju originaly v plnej cene. Neplati to samozrejme pre vSetky lu-
xusné znacky, ale prave pre tie, ktoré dokazu flexibilne drZat’ krok s marketingom a kultarou

milenidlov. Musia vyvolat’ tazbu, uspokojovat’ individudlny osobny $tyl a to rdéznorodo

"' The Business of Fashion [online]. 2016 [cit. 2018-12-13]. Dostupné z: https://www.businessoffash-

ion.com/articles/intelligence/will-luxury-streetwear-get-millennials-into-department-stores
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demonstrovat’ na socidlnych sietach. Takymito znackami, vyvolavajucimi tuzbu vlastnit’ za

kazdu cenu, st momentélne uréite Gucci, Balenciaga a Saint Laurent.'?

Balenciaga je momentalne najrychlejsie rastica znacka luxusnej skupiny Kering, a to vd’aka
jej enormnému dosahu na socialnych sietach. Dizajnér znacky, Demna Gvasalia, dokéaze
strhnit’ pozornost’ a spustit’ vinu reakcii podobnym spdsobom, ako to robi vo svojej vlastnej
znacke Vetements. Vytvorenie produktu, ktory je vnimany ako modny exces, je v podstate
vel'mi dobre fungujucou stratégiou predaja. Staci si spomenut’ napriklad na koSel'u zosita
s trickom s kratkym rukdvom. Nositel’ moze nosit’ bud’ to koSel'u, pricom mu tricko vol'ne
visi na chrbtovej Casti alebo mat’ oblecené tricko s visiacou kosel'ou vpredu. Dokonala trefa
do casto diskutovanej témy, takzvaného smart casual alebo nedbalej elegancie, ktord nam je

znama najma z vtipov o mladych technickych génioch typu Mark Zuckenberg.

Kusok, ktory je mozné vnimat’ aj ako dva v jednom, stal 1133 eur a aj napriek mnohym

instagramovym vysmechom, bol spolu s jeho ddmskymi verziami vel'mi skoro vypredané.

Dalsim kaskom z dielne Demnu Gvasaliu bola koZena verzia klasickej velkej nakupnej Ikea
tasky, ktoru l'udia pracujuci v médnom priemysle vel'mi dobre poznaji a je im vernou spo-
lo¢nickou pri prenaSani materidlu, modelov ¢i roznych rekvizit pri stylingu. Ale nemusime
sa drzat’ len modnej komunity, klasicki modru Ikea tasku za 99 centov poznajui snad’ vSetci.

Kozena verzia Balenciaga stoji 1885 eur a napriek tomu sa predava, ako hortce rozky.

Internet si tiez vel'mi dobre pamité plastové sandale Crocs, vSeobecne povazované za vel'mi
nevkusnu, avSak prakticki obuv. Vysmech z neforemnej obuvy dokézala opdt’ znacka
Balenciaga obratit’ na trend, ktory ovladol instagramové profily moédnych nadSencov a prin-
iesol nemalé zisky. Preto v tomto pripade plati midrost’ - “Kto sa smeje naposledy, ten sa

smeje najlepsie.“!?

Spojenim uz spominanych trendov, ktorymi sii vnimanie ¢asu ako najcennejSej komodity,
minimalizmus a §tyl “IT¢karov*, vznikla spolupraca Mark Zuckenberg x HM. Kolekcia ob-

sahuje sedem rodovo neutralnych Sedych bavinenych triciek s kratkym rukavom a jedny

12 The Business of Fashion [online]. [cit. 2018-12-19]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/arti-

cles/professional/the-gucci-gap-divide-how-luxury-is-winning-the-race-for-millennial-spend

13 The Business of Fashion [online]. 2018 [cit. 2018-12-27]. Dostupné z: https://www.businessoffash-
ion.com/articles/news-analysis/the-1290-balenciaga-shirt-that-messed-with-the-internet
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modré rifle, vSetko v §tyle basic. Tato sada je zhmotnenim Markovho Zivotného stylu, kto-
rym sa snazi zminimalizovat’ pocet rozhodnuti, ktoré sa netykaju jeho prace. Veri, Ze aj tie
najlahsie rozhodnutia, ako napriklad ranny vyber oblecenia, ¢i ranajok plytva nasou menta-

Inou energiou a vyrusuje nas od vykonavania dolezitejsich veci.!*

Nie len “ITc¢kari* si cheu zjednodusit’ zivot, navyse z reSerSe spotrebitel'ského spravania
magazinu Forbes je zname, Ze spotrebitelia, o ktorych sa v tejto kapitole zaujimame, uz ne-
prejavuju znackam taku lojalitu, s akou mohli znacky ratat’ v minulosti. Preto sa vyplacaja
napriklad predplatitel’ské sluzby, a to nie len o sa tyka modnych magazinov. Three Stripes,
znacka ponukajica Sportové odevy, spustila taktito sluzbu, ktori nazvala Avenue A. Za
ro¢né predplatné 600 dolarov obdrzi zékaznik balik ich najnovsich exkluzivnych vyrob-

kov.!

14 Mark for HM [online]. [cit. 2018-12-29]. Dostupné z: http://markforhm.com/about.html
IS HYPEBEAST [online]. [cit. 2018-12-29]. Dostupné z: https://hypebeast.com/2016/9/future-millennials-

trends-retail-industry
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2 MODNA GASTRONOMIA

Na prvy pohl'ad sa nam to nemusi zdat, ale modu a jedlo mézeme vnimat, ako dve tzko
suvisiace kazdodennosti. Pretoze v dnesnej dobe nejeme len kvoli tomu, aby sme sa nasytili
a neobliekame sa len kvoli tomu, aby sme sa zahriali, ale ide o viac. Ide o zivotny S$tyl, tak-
zvany “lifestyle®, ktory si budujeme tak, ako svoju osobnost’ a tak, ako svoje profily na so-
cidlnych sietach. Na demonstraciu tohoto faktu, by sme sa mohli hned’ v ivode, po vyslo-
veni tejto odvaznej myslienky, zoznamit’ s niekol’kymi konceptami, v ktorych sa dokonale

snubil gastro priemysel s odevnym priemyslom.

2.1 Prepojenie odevnych znaciek s gastronomickymi sluzbami

Uz v roku 2015 vysiel na platforme The Business of Fashion report s ndzvom “Pre¢o modny
predajcovia zacinaji s gastronomickymi zazitkami”. Tento novy aspekt zacal byt témou,
ked’ odevné znacky ako Burberry, Ralph Lauren, Gucci ¢i Chanel, zacali do svojich kamen-
nych predajni priddvat’ moznosti gastronomického zéazitku v podobe restauracie, bistra ¢i

kaviarne.'6

Tieto nabiehajuce tendencie vel'mi spravne uchopila Miuccia Prada, ktord uz v roku 2015
otvorila honosny priestor pre vystavenie svojej umeleckej zbierky. Na rekonstrukciu starého
lichovaru situovaného na okraji Miléna prizvala uznavaného holandského architekta Rema
Koolhaasa a spolo¢ne vytvorili institiciu zvani Fondazione Prada.!” Jednym z jej vizudlne
najospevovanejSich Casti je Bar Luce, dizajnovany filmovym reZisérom Wesom Anderso-
nom.'® Napriek decentralizovanej polohe je Fondazione Prada medzi milovnikmi médy,
skor vnimand, ako prijemny Unik pred ruchom velkomesta, nez ako komplikovana za-
chadzka. Miuccia tymto ustedrila lekciu “Vychova lojalneho zdkaznika v modnom seg-

mente” a to bez minimalneho mddneho vkladu.

Spominana preslavena kultirna institicia nie je prvym UspeSnym poc¢inom znacky Prada, vo

vodach gastro priemyslu. Vlastni totiz tiez cukrarenn s dlhou tradiciou a preslavenymi

16 The Business Of Fashion [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/arti-
cles/intelligence/why-fashion-retailers-are-staging-food-experiences

17 Fondazione Prada [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: http://www.fondazioneprada.org/?lang=en

8 An instagram preview of the new Fondazione Prada. Vogue [online]. Australia, 2015 [cit. 2019-03-19].
Dostupné Z: https://www.vogue.com.au/vogue-living/milan-report/an-instagram-preview-of-the-new-
fondazione-prada/image-gallery/3b00ab0a66e2d89e945eb56a7726e9f87pos=1
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mandlami v ¢okolade. Historicky a honosny milansky interiér cukrarne Marchesi laka svo-
jich hosti uz od roku 1824. Od tej doby sa v Milane otvorili jej d’alSie dve pobocky a zaciat-
kom roku 2019 ohlésili médne média planovant britski pobocku, v historickej lokalite
Myfair v Londyne.!? S prizvanim vychytenych architektov vytvara Prada vizualne dokonale
ladiace priestory, v ktorych bola pri slavnostnom otvoreni v Milane, badatel'na aj nadvéznost’
na aktudlne prezentovanu kolekciu médneho domu. Mentolova farebnost’ interiéru dokonale
ladi s pastelovymi farbami pontkanych cukroviniek, poddvanych na mramorovom stole so
stolickami potiahnutymi hodvabom. Dokonalé miesto pre vychutnanie remeselne vytvore-

nych sladkosti, pre zakaznikov odetych v luxusnych ktiskoch Prada ¢i Miu Miu.?°

Gucci Osteria je reStauracia vo Florencii, ktora je sucastou komplexu “Gucci Garden®. Ta-
liansky mdédny dom otvoril zaciatkom roku 2018 tato luxusnu reStauréciu, v ktorej podava
Séfkuchar oceneny troma hviezdickami, Massimo Bottura, jedld vysokej kvality. Gueci,
vlastnend globalnou spolo¢nostou Kering, od tychto krokov v novych vodach gastrondmie
neocakava zavratné zisky, ide skor o prejav posilnenia a rozsirovania svojej znacky. Navyse,
v ¢asoch expanzie e-commerce, kedy védcSina zékaznikov nakupuje odevy prostrednictvom
internetu, su kamenné prevadzky tohoto typu vhodny spdsob, ako nestratit’ osobny kontakt.
Estetika interiéru a stolovania sa samozrejme nesie v Style Gucii, o posilituje identitu

znacky. Jedlo je tak luxusné ako ich $aty, bariéry sa racaji aj v tomto smere.”!

Na Stvrtom poschodi newyorskej vlajkovej predajne znacky Tiffany & Co. sa nachadza
miesto, kam sa oplati urobit’ rezervaciu. Otvorenie prestiznej kaviarne a novej povinnej za-
stavky fashionistov, The Blue Box Cafe, spdsobilo senzaciu na socidlnych sietach. Nie len,
ze s1 mozete objednat’ znamenité americké Speciality na extra fotogenickom mieste, ale
mozZete jest ranajky u Tiffanyho, presne ako z filmu. Interiér priestoru a poskytovany servis
koreSponduje s identitou klenotnickej znacky. Od stoli€iek, cez taniere az po steny z prirod-

ného kamefia, amazonitu, sa vetko nesie vo farbe “Tiffanyho modre;j”.?

19 Highsnobiety [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/p/prada-marchesi-
1824-bakery-london/

20 In: Architectural Digest [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: https://www.architecturaldi-
gest.com/story/prada-owned-pasticceria-marchesi-opens-new-location-in-milan

2! The Business of Fashion [online]. 2018 [cit. 2018-12-29]. Dostupné z: https://www.businessoffash-

ion.com/articles/news-analysis/gucci-turns-to-fine-dining
22 In: Vogue [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: https://www.vogue.com/article/tiffany-blue-box-cafe-
breakfast-at-tiffanys
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Turisticky ruch dokaze viac ovplyvnit’ zisky pri prevadzkovani reStaurdcie nez potravin.
Avsak v pripade zasadenia La Grande Epicerie, predajne s gurmanskymi Specialitami fun-
gujucou pod zoskupenim LVMH, do historicky znamych Parizskych obchodnych domov
plati, Ze sa podarilo vytvorit’ d’alsi ¢lanok luxusného kolosu, ktory podtrhuje vysoky zivotny
Standard zékaznikov znaciek, ako st Louis Vuitton, Givenchy, Christian Dior, Celine, Ber-
luti ¢i Rimowa.?

Vo velkolepom interiéri v centradlnom Londyne si zakaznici mézu pochutnat’ na britskych
delikateséach, ¢iernom ¢aji ¢i pohari Sampanského. Od otvorenia sa Thomas’s stal frekven-

tovane navstevovanym miestom. Nejednalo sa vSak o novi vychyten restauraciu, ale o ka-

viarenl vo vlajkovej predajni Burberry, nazvanej podl'a zakladatel’a luxusnej znacky.

Podl'a vel'mi podobnych principov funguje aj Ralph’s Coffee, fungujuca na druhom po-
schodi vlajkovej predajne Polo by Ralph Lauren v New Yorku. Znacka, ktord od svojho
vzniku, v sedemdesiatych rokoch dvadsiateho storocia, posobi ako vel'mi silny marketér. Na
priklade historie a vyvoja tejto znacky, je mozné pozorovat’ vel'mi nadCasové vyuzivanie
marketingovych nastrojov mody a porozumiet’ tak jej silnému postaveniu, nie len na doma-
com americkom trhu, ale dnes uz aj globalne. V sedemdesiatych rokoch sa Ralph Lauren
spolu s Calvinom Kleinom stali prieckopnikmi americkej koncepcie znaciek v modde. Po
vzore konceptov ako je McDonald a Coca Cola, ktoré v tom ¢ase otvarali svoje pobocky po
celom svete, si aj vzostupujici modny dizajnéri s vycibrenym citom pre biznis zacali zakla-
dat’ znacky, ktoré spolu s roznymi druhmi odevov predavali aj vysneny americky Zivotny
Styl. Hoci zacal Ralph Lauren svoj biznis predajom kravat, zanedlho svoj sortiment rozsiril
o damske 1 panske odevy v Sportovom §tyle, vyrobené prevazne z baviny a kaSmiru. Samotny
vyber materidlu a ur€enie odevov na hru poéla ¢i tenisu, zacielilo zakaznikov vyS$sej americkej
spolo¢nosti. Tito vel'mi jasni misiu znacky umocnila aj ponuka nabytku a interiérovych
doplnkov, prostrednictvom ktorych zhmotnil tiZbu Ameri¢anov po tspechu. V tomto bode
totizZ uz nepojednavame len o médnom marketingu, ale o marketingu Zivotného Stylu, ktory
je implementovany do predajni roztrasenych po celych Spojenych statoch. Jeho produkty sa
predavaju v nespocetnych obchodoch a ndkupnych centrach po celom svete. Zaujimavost'ou
je aj jeho spdsob licenénej vyroby. Po celom svete mé viac nez 350 zmluvnych vyrobcov a

predaj licencii z neho urobil jedného z najbohatsich médnych navrharov.>* Vdaka dobre

23 In: The Business of Fashion [online]. [cit. 2019-03-20]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/ar-
ticles/news-analysis/lvmh-expands-gourmet-grocer-la-grande-epicerie

24 LAPSANSKA, Dana. Think Fashion: Historia médy od Wortha po stcasnost’. Bratislava: Vysoké $kola
vytvarnych umeni, 2016, s. 75.
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fungujiicemu prepojeniu vsetkych spominanych marketingovych aktivit znacky, si lojalny
zakaznik moéze zariadit’ svoj pribytok mahagonovym Ralph Lauren nabytkom, ¢i si dokonca
vychutnat’ rodinny obed vo familidrnom prostredi ziadaného Polo Baru v New Yorku, v
ktorom casto obeduje aj samotna rodina Lauren. A tak, si teda nie len, ze mozete ktpit’ zi-
votny $tyl znacky, ale dokonca ho Zit’ s jeho tvorcami. Odevy, ktoré Ralph Lauren ponuka
st etablované, ako funkéné a praktické kazdodenné kusky, o deklarovala aj ich posledna
ready-to-wear prehliadka, zasadend prave do priestorov ich spominaného Ralph’s Cafe na

Madison Avenue.?

Otazka znie, preco sa predajcom moddneho segmentu oplati zakaznikov nie len $atit’, ale tiez
kfmit” a dolievat’ im pohare? Niekol'ko par pripadov $tadie pomoze pochopit’ tento, momen-
talne uz vel'mi dobre zabehnuty fenomén, ¢i skor systém podpory predaja. V pripade brit-
ského maloobchodnika s panskou modou, Hackett London, iSlo o vel'mi uspesny redizajn
predajni, ktory priniesol pre zakaznikov luxusntl nakupnu sktsenost’ v plnej vybave. I§lo o
rozsirenie samotného odevného predaja o gentlemansky klub s ginovym barom. Je zname,
ze muzi neradi travia vel’a Casu pri vybere oblecenia a tak sa zastupcom znacky vel'mi dobre
zdalo, Ze gin a tonic zdarma, by mohol byt’ vhodnou kombinaciou a dovodom zotrvat’ o
nie¢o dlhsie, prediZit’ tak aj ¢as venovany rozhliadaniu sa po predajni a tym samozrejme
zvysit trzby.

Trochu odlisny spdsob zvolil multibrandovy dizajnérsky butik Wolf & Badger, situovany v
londynskej lokalite Dover Street, preslavenej mnohymi predajiiami s konceptudlnou a dizaj-
nérskou ponukou. Ich ciel'om bolo dosiahnut’ va¢si prietok zdkaznikov, najma tych, ktori sa
pravidelne vracaju. Za tymto ucelom sa butik spojil so zna€kou zvanou Raw Press, produ-
kujtciou zdravé jedla. Zakaznici mozu bud’ to prechadzat’ cez predajitu Wolf & Badger alebo
vyuzit' samostatny vchod. Do inej prevadzky Wolf & Badger tiez umiestnili chladiaci box s
dzusmi Raw Press. KaZzdopadne si oba podniky uspesne prepozi¢iavaju zékaznikov. Spolu-
majitel’ butiku prehlésil, Ze narast navstevnosti oboch jeho pobociek vzrastol o dvadsat’ az

tridsat’ percent.

V susedstve spominanej prevadzky mdézeme néjst’ vychyreny Dover Street Market, ktory sa
tesi vel'kej popularite medzi mladymi milovnikmi street stylu. V koncepte DSM, ktory ma

svoje filidlky aj v Sydney, New Yorku, Singapure, Tokiu, Pekingu a Los Angeles, je vSak

25 The Business of Fashion [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/arti-
cles/fashion-show-review/at-ralph-lauren-coffee-and-ceremony
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mozné najst’ aj kusky od znaciek ako s Balenciaga, Jacquemus ¢i Raf Simons. Tri z tychto
predajni, Londyn, New York a Tokio, vitaju zdkaznikov okrem prepracované¢ho vykladu aj
pekariiou Rose Bakery Café. James Gilchrist, generalny manazér DSM New York hovori,
ze pekaren prehlbuje celkovy zakaznicky zazitok a dovol'uje prudiacim milovnikom médy
zotrvat’ trochu dlhSie v komunite, ktord mu je blizka. Ked’ze je DMS pristupna len v tych
najvacsich metropoléach, stava sa, ze zakaznici prichadzaju, aby mohli cely den stravit’ na-

kupmi, dat’ si obed, nakupovat’ d’alej a na zaver relaxovat pri poobednom népoji.

Vel'mi podobny pohl'ad na vec ma Giorgio Armani, ktory vlastni celosvetovo uz 13 restau-
racii a kaviarni. Modna znacka vnima svoju identitu ve'mi komplexne a preto sa snazi vy-
tvarat’ “Armani lifestyle”, o znamena Armani zivotny §tyl. Tento znackovy zivot, ktory pre
svojich klientov vytvara, v zZiadnom pripade nekon¢i pri mdde, ale podobne, ako v pride
DSM, pokracuje po namdhavom nakupovacom dni do elegantného a uvol'neného gastrono-

mického priestoru.

Dvadsiateho Siesteho marca tohoto roku bola uverejnend nepochybne najhorucejsia sprava,
ktora sa tykala novej parizskej pobocky franctzskej siete obchodnych domov Galeries La-
fayette, otvorenej na prestiznej adrese Champs Elysées v Parizi. Nova filidlka je skor vni-
mana ako koncept store, nez ako d’alsi obchodny dom, a to najmi po tom, ¢o na konci roku
2017 zatvorili predajnu Colette. Od vtedy bol titul najtrendovejSieho obchodu volny a ¢akal
na nového néastupcu. Sest'tisic pit'sto metrov §tvorcovych a styri poschodia vytvorené archi-
tektom a dizajnérom Bjarke Ingels, ktoré su naplnené vzostupujucimi znackami ako Telfar,
Alyx, ¢i Ambush, ale aj etablovanymi znackami ako st Gucci, Balenciaga, Loewe ¢i Sacai,
st ur¢ite horticim kandidatom na nastupcu zruseného Colette.?® Pod strechou novootvore-
ného Lafayette a v jej dizajnovom interiéri, ktory spaja tradi¢nt franctzsku eleganciu s tech-
nologickym pokrokom sa otvoril spolu s inymi reStauraénymi prevadzkami aj prvy gastro-
nomicky koncept médneho navrhéra Simona Porte Jacquemusa v spojeni s dobre fungujucou
parizskou siet'ou restauracii Caviar Kaspia, fungujiicou a naberajucou sktisenosti uz od roku
1927. Spolupraca ithned vyvolala obrovské ocakavania chic gastronomického zazitku.
Jacquemus posobi od svojho prvopociatku, ako vel'mi sviezi a nekonvenény vanok juzného

------

znacku zalozil uz ako devétnast’ ro¢ny na pocest’ svojej zosnulej matky a modely, ktoré vy-

26 Vogue [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.vogue.com/article/galeries-lafayette-champs-
elysees-opening
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tvara pre zeny, su charakteristické pre svoju naivitu a pri tom sofistikovanost’. Najzasadne;j-
Sou crtou jeho tvorby je vel'mi prirodzeny, neotrely spdsob prezentacie, v ktorom prindsa
more, plaz a letné Saty. Taky je aj jeho Caf¢é Citron, nestici nazov jeho obl'ibenej farby, ktory
prinasa kasok Provensalska do srdca franctizskej metropoly. Pokial poznate Specifika prehli-
adok znacky Jacquemus, tak dokazete dokonale precitit’ vyznam drevenych stolov a stoli-
¢iek, citrénovnikov a akoby vyblednutych terakotovych tanierov a misiek. Na ponuke jedal,
napojov a dezertov Simon spolupracoval so zvuénymi menami gastronomie. Cédric Grolet,
Jeffrey Cagnes a Anthony Courtiells vytvorili vyber Specialit v duchu francuzskej primors-
kej a vidieckej kuchyne. Toasty s dzemom alebo varenymi vajickami, marinované zelenina
na stredomorsky sposob, sardinky a rozmarinové ¢i pistaciovo-citronové cukrovinky, si nie
len chutovym pdzitkom, ale aj estetickym. Ikonickym je dezert v podobe citrona, ktorého
dokonala glazira sa po poklepani lyzi¢kou rozbije a z jeho vnutra vytecie lahodna napli. V
ponuke nesmie chybat’ vyber francuzskych syrov a rustikalneho doméceho chleba. Tato au-
tentickd kombinécia dotvarala uz aj atmosféru panskej prehliadky Jacquemus, prezentovanej

za¢iatkom roka.?’

Motivéciu pouzivania spominanych marketingovych néstrojov opisala vediica marketingo-
vého spravodajstva a predpovedi trendov, Lorna Hall, ako potrebu vytvorit’ u zdkaznikov
vzrusenie a opdtovnu navstevu kamennych priestorov znacky a to najmi v dobe, kedy pocet
zékaznikov nakupujucich on-line, z pohodlia svojich domovov rapidne narasta. Podl'a tejto
odborni¢ky uz viac nesta¢i vytvorit’ produkt. KI'icové je vytvorit’ destinaciu, ktord budia

chciet’ zdkaznici navstivit', zotrvat’ v nej o najdlhsie a ¢o je podstatné, vratit sa.

I ostatni analytici sa zhoduju na tom, ze narast predaja priamo imerne stvisi s asom, ktory
zékaznik stravi v obchode. Je vSak potrebné podotknut, ze z hl'adiska ziskov gastronomic-
kych sluzieb nie je masivny obrat o¢akavatel'ny. Obchodnici vSak vedia, Ze tu vobec nejde
o to, generovat zisky z predaja kavy, dzsov, ¢i inych pochutin, ale o sprostredkovanie ex-
perimentalneho nadkupného zaZitku a vytvaranie nieCoho vel'mi vzacneho, a to zdkaznickej
lojality.

A preco je prave spojenie mody a gastrondomie tak uspesné? Na tto podstatni otazku zod-

128

poveda spolo¢nost’ Mintel™®, ktora sa zaobera marketingovou reSerSou a analyzou trhu. Pre

27 Dazed [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z:
https://www.dazeddigital.com/fashion/article/43820/1/simon-porte-jacquemus-cafe-paris-citron-galeries-
lafayette-champs-elysees

28 Mintel [online]. [cit. 2019-03-22]. Dostupné z: https://www.mintel.com
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zaCiatok je potrebné podotknut, Ze pre znacku, ktord sa pohybuje na moédnom trhu, je
gastrondmia novym polom pre expanziu, ktory uz dlhodobo zaziva svoje vzostupné obdo-
bie. Restauracny sektor hlasi silné narasty po celom svete, samozrejme najmé v najrozvi-
nutejsich krajinach. Napriklad v Cine az 85% I'udi konzumuje aspoi jedenu vederu &i obed
v tyzdni v reStaurdcii. Vd’aka vzrastajucim prijmom si mézu dokonca vyberat’ prémiové
reStauracie, kde je pristup k jedlu viac experimentalny. Podobny princip plati aj pre kaviarne
s vyberovou kavou. Zkratka, za poslednych pétnést’ az dvadsat’ rokov sa stalo pre nas vel'mi
doélezitym to, ¢o prijimame do svojho tela. Zaujimame sa o varenie, o to ¢o jeme a tiez o to,
kde to jeme. Jedlo sa stalo médnym a ked’ze uz nie sme nuteni k tomu, aby sme vykrocili z
domu a kupili si kus odevu, gastrozazitok, pri ktorom sa mozeme stretntt’ s priate'mi, pri-
vadza zékaznikov spét’ do predajni a vytvara tak akési lepidlo pre maloobchod. Dobré do-

jmy, zazitky a spomienky si bude zakaznik spajat’ s danou znackou.?’

Vel'ké znacky sa prestivaju tam, kam prudia peniaze ich bohatych klientov a pokial’ sa jedna
o milenialov, tak hovorime o generacii hedonistov, ktori si radi dopraju zazitok v podobe
gastronomickej delikatesy, podavanej s dizajnovym servisom a v interiéri navrhnutom di-
zajnérom. To vSetko st pridané hodnoty jedla pripraveného z kvalitnych surovin a podava-
ného esteticky atraktivnym spdsobom. Dalsie benefity takéhoto §tylového stravovania sa
prejavia po zdielani zazitku na socialnych siet’ach, ¢im sa prejavi socidlny status ¢loveka,
estetické citenie a potvrdi to jeho umeleckll ¢1 modnu angaZovanost. Pre znacky znamena
takéto rozsirenie posobnosti v prvopociatku skor marketingové, nez finanéné zisky. Z dlho-
dobého hladiska, v§ak moze segment jedal a ndpojov priniest’ slusné zisky. Najmé ked’ zo-
hl'adnime, Ze za rok 2017 sa globalne zisky z luxusnych vin, alkoholu a jedla zvysil viac,
nez zisky z luxusnych predmetov modneho charakteru, ako su kabelky, topanky a oblecenie.
Téma, citlivejSia neZ ktorakol'vek ind, vyZaduje opét podotknlt’, Ze sa samozrejme netyka
celej generacie, pretoze nie kazdy ma to obrovské St’astie, mat’ dostatok jedla pre svoju po-

trebu, ba o viac, uspokojovat’ jedlom okrem hladu aj svoje estetické¢ zmysly.

2.2 InSpiracia jedlom

Alebo aj fascinacia jedlom sa prejavila v mnohych populdrnych spolupracach etablovanych
odevnych znaciek na jednej strane a masovo konzumovanych jedal ¢i napojov na strane dru-

hej. V pripade nasledujucich mien, mézeme hovorit’ o skutocnej koalicii entit.

2 In: The Business of Fashion [online]. [cit. 2019-03-22]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/ar-
ticles/intelligence/why-fashion-retailers-are-staging-food-experiences
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Vznik prvého modelu adidas Climacool 1 sa datuje do roku 2002. Rok, kedy bol adidas spolu
s Coca-Colou oficialnym sponzorom Svetového poharu v Korei/Japonsku. Pri tejto prilezi-
tosti vytvorili spolo¢ny model spominanych tenisiek, ktoré niesli logd oboch znaciek na
patovej Casti a Specidlnu grafiku s futbalovymi loptami na vlozke. Farebnost’ sa niesla v
tonoch prislichajiicich kolovej flagke. Cervena sietovina so zlatym akcentom, &o ilustruje
spdsob, akym znacky reinterpretuju jedlo a napoje na produktoch. Vel'mi jemne pracuji s

farebnost’ou tak, aby nevyvolaval dojem, Ze bol zakapeny v darc¢ekovej predajni korporatu.

V roku 2011 pripravili dizajnéri CFDA, ¢o oznacuje radu americkych dizajnérov, tricka na-
vrhnuté Specialne pre americku siet’ kaviarni Starbucks. Medzi dizajnérmi pracujicimi na
trickach bol aj Alexander Wang, ktory sa inspiroval rizikom pitia tmavého népoja pocas
nosenia snehobieleho tricka. Preto bol hnedy fl'ak a roztecené logo Starbucks jedinym de-

korom jednoduchého bieleho tricka s kratkym rukdvom.

Kalifornska streetstylova znacka Stussy sa uz od roku 2013 spéja so znackami, s ktorymi
zdiel’a svoj okruh fantsikov a potencidlnych zakaznikov. Teda najmé s konceptmi pontkaj-
ucimi americky streetfood. Spolo¢né priestory zdielali s Los Angelskou znackou hambur-
gerov, Plan Check. Pre svoju komunitu vytvorili miesto, kde si zdkaznici mohli zakapit’
kusky Stussy a jednou cestou stretnut’ svojich priatel'ov pri chutnom burgri. Otvorenie spo-
loénych priestorov umocnilo aj vypustenie limitovanej kolekcie tri¢iek. Dal§im gastro podi-
nom bolo vydanie kucharskej knihy, ktora oslavovala pouZzitie marihuany pri vareni. Vyda-
nie knihy tiez doprevadzala $pecidlna edicia tri¢ka nazvaného “Amsterdam Tribe”.*® Okrem
toho Stussy spolupracovalo v roku 2016 s Japonskym vyrobcom palivych oméacok, Mellow
Habanero, na spolo¢nej omacke, ktoru za 10 dolarov predavali vo svojej “Stussy Livin® Ge-
neral Store”, ¢o je nazov pre predajiiu, v ktorej znacka ponuka nie len oblecenie, ale aj pro-
dukty kazdodenného pouzitia.’! V piatich predajniach nestcich tento nazov, najdu fantsi-
kovia “Stussy Zivotného $tylu” doplnky pre svoje byvanie, kuchynské ¢&i toaletné pomocky.*
Na zéklade tejto znacky je jasne pozorovateI'né, ako prebieha efektivne spéjanie sa znaciek,
ktoré oslovuju zékaznikov s podobnym Zivotnym §tylom. Ci sa to uZ tyka stravovacich na-

vykov alebo napriklad aj uZivania marihuany.

39 Highsnobiety [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/2017/04/27/food-and-
fashion-collaborations/

3! Highsnobiety [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/2016/03/30/stussy-gs-
hot-sauce-mellow-habanero/

32 Stussy [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.stussy.com/features/stussy-livin-general-store
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Coca-Cola mala od svojho prvopociatku ambiciu byt médnou zalezitost'ou a vyuzivat’ toto
trendy spojenie, ako jeden zo svojich marketingovych nastrojov. Moda je zakorenena v DNA
znacky, €o je sledovatel'né uz v jej prvych reklamach. Streetwearové znacky, ako Opening
Ceremony, Human Made a Been Trill sa v poslednych rokoch spojili s vyrobcom svetozna-
meho néapoja, aby vytvorili spolocnt ideu a styling. V roku 2016 znacka A Bathing Ape,
znama aj pod skratkou BAPE, kolaborovala s Coca-Colou pre vytvorenie spoloc¢nej kapsulo-
vej kolekcie. NajpredavanejsSim produktom kolaboracie bola mikina na zips s maskacovou
potlacou, vo farebnych ténoch pripominajtcich “Coca-Colovu ¢erventi” v hybridnom mixe
s logami oboch znaciek. Spojenie bolo pretavené aj do ilustracie gorily sfkajucej kolu so
slamkou. Okrem mikin a tri¢iek obsahovala kapsulova kolekcia aj batohy, klobuky ¢i ku-

charske zastery.>?

Vogue oznacilo Jeremyho Scotta za najvacSieho vyznavaca kultiry gy€u v mode. Okrem
toho sa drzi na prednych priecCkach aj v pocte kontroverznych momentov spdsobenych usti-
pacnymi odkazmi jeho dizajnov, pripadne plagidtmi. Hned’ po dosadeni na miesto kreativ-
neho riaditel’a znacky Moschino, sa inSpiroval estetikou McDonaldu, najmé logom a unifor-
mou pracovnikov. Vo svojej debutovej kolekcii prezentovanej na Milanskom Fashion We-
eku v roku 2014 pracoval s ikonografiou réznych americkych znacdiek z osemdesiatych a
devitdesiatych rokov. V pripade McDonaldu prirovnaval rychle obCerstvenie k rychlej
mode. V nadviznosti na tito myslienku, bola kapsulové kolekcia niekol’kych kuskov do-
stupnéd pre zdkaznikuv uZ na druhy denl po prehliadke. V tomto pripade vSak nemoZeme
hovorit’ o obojstranne vyhodnej spolupraci ¢i partnerstve dvoch znaciek. Z inSpiracie sve-
toznamym logom bolo skor citit’ irdniu nez prejav tcty. Kolekcia Jeremyho Scotta pracovala
s familidrnym symbolom dvoch zlatych oblikov, ktoré transformovala do podoby, ktora by
sa mohla odvolédvat na tvar srdca, ¢i pismena M, ako Moschino. VSetky odkazy balansovali
na hrane medzi vysmechom a plagiatom, avSak modelka odetd v Satach pripominajicich
uniformu a nesuca na plastovom podnose kozenu kabelku v ¢erveno zltej farebnej kombina-
cii, navySe ozdobenu vyraznym logom uZ spominaného tvaru, to je do oci bijica referencia
na masovo navstevovany fastfoodovy retazec. InSpirdcia konkrétnou znackou posobiacou
na poli gastrondmie, teda v tomto pripade mohla vyvolat’ pravne konanie vo veci zneuZitia

obchodnej zna¢ky.** Pri najlep§om vyvolala poburenie zamestnancov restauraéného retazca.

33 Highsnobiety [online]. [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/2016/10/17/bape-
coca-cola-every-piece/#slide-3

34 The Business of Fashion [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/arti-
cles/news-analysis/moschino-dilute-mcdonalds-trademark
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Pracovnicka new yorskej pobocky vyjadrila pre médid svoje znechutenie tym, ako l'udia
zarabajuci dostatok penazi na zakupenie dizajnérskeho kusku, povazuji za trendy, nosit’ ob-
leCenie imitujiice pracovné odevy tych, ktory kazdodenne pracuju za minimalnu mzdu, aby
mohli uzivit’ svoje deti. Dizajnér sa priamo k tejto debate nevyjadril. Svoju prvu kolekciu
pre médny dom Moschino komentoval slovami: ,,McDonald je sucastou nasich beznych
dni...Ked vytvaram svoje dizajny, vzdy vychadzam z veci, ktoré su pre mna signifikantné. V

mojej praci sa snazim hladat Stastie a nasledne tii radost previest do odevov. >

Nemusime ani ist’ tak d’aleko a priklad na spojenie McDonaldu s modou najdeme aj v nasich
nedavnych lokalnych udalostiach. K pitdesiatemu vyrociu obl'ibenej volby milovnikov
“mekaca”, BigMacu, sa rozhodol retazec vytvorit’ limitovanu kolekciu tri¢iek, ktoré mapujt
mo&du uplynulych piatich dekad. O navrhy tric¢iek sa postarala pética nastupujicich mladych
slovenskych a ¢eskych dizajnérov. Kazdeé z triciek bolo venované jednej dekdde hamburge-
rového fenoménu a vtedajSej mode. Pod trickom vol'nych strihov a pastelovych farieb Ses-
tdesiatych rokov sa podpisala Vanda Janda, Studentka Vysokej Skoly umelecko-priimyslo-
vej v Prahe. Slovensky dizajnér posobiaci v Prahe, Miro Sabo, vytvoril tricko s logom
McDonaldu zo sedemdesiatych rokov. Farebné trickd odkazujuce na osemdesiate a devét'de-
siate roky vytvorila terézia Kladosova a Filip Heike. Kolekciu uzatvara ¢esky dizajnér Jan
Cerny, posobiaci na Univerzite Tomése Bati v Zline. Hlavnym prvkom jeho dizajnu je recept
na pripravu samotné¢ho BigMacu, vySity na bavinenom tricku. Atraktivnost’ spojenia
obl'ibenej restauracie a mladych dizajnérskych hviezd umocnil aj d’alsi partner, Footshop.
Znacka prevadzkujica kamenné predajne v Bratislave 1 Prahe, si vd’aka jedine¢nej ponuke
najziadanejSich kuskov tenisiek, vybudovala okolo seba vel'mi silnti komunitu mladych za-

kaznikov.3¢

Dal§im partnerstvom vyrobcu misovych pochutok a streetstylovej znacky je spojenie new
yorského Meatball Shop-u a Vans. Kolaboracia vyustila do redizajnu obl'ibeného a najpre-
davanejSieho typu skateboardovych tenisiek, Sk8-Hi. Dizajn pozostava z ikonickej Sachov-

nicovej potlace doplnenej o animované masové gulicky a bol vytvoreny priamo majitel'mi

35 Highsnobiety [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/2015/10/02/jeremy-
scott-controversies/

36 Mediaguru [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/11/mcdonald-s-
vytvoril-k-pulstoleti-bigmacu-kolekci-tricek/
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jednej i druhej znacky. Tenisky sa v roku 2016 predavali online na webstranke Meatball

Shopu a aj v ich kamennej predajni.’’

V rovnakom roku nadviazala znacka Vans spolupracu s d’alSou kulindrskou destinéciou po-
chadzajicou z Los Angeles. V tomto pripade uz zohladiiovali pri vytvarani produktov aj
potreby zamestnancov v kuchyni, ¢o je z pohl'adu vyvoja funkénosti omnoho zaujimavejsi
posun. Vd’aka Specialnej povrchovej uprave platna, z ktorého bol zhotoveny zvrsok, sa obuv
stala odolnejSia voci vode a Spine. Pri projektovani mysleli aj na dlhé hodiny statia, ktoré sa

snazili spijemnit’ pomocou zlepsenia klenbovej vystuze.*8

Spolupraca je vacsinou vyhodna a prinosna pre obe strany, pokial’ jedna znacka nepracuje
ironicky s logom ¢i inou symbolikou tej druhej, ako to bolo v pripade znacky Moschino.
Polemika o adekvétnosti tvrdenia, Ze moda a gastronomia spolu Uzko suvisia, by mala byt

ukoncenim tejto kapitoly zazehnana.

37 Highsnobiety [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/2016/09/30/vans-the-
meatball-shop-sk8-hi/

38 Highsnobiety [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.highsnobiety.com/2017/04/27/food-and-
fashion-collaborations/
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3 UDRZATELNOST V MODE

Kazdy, kto sa pohybuje vo svete moédy vie, Ze odevny priemysel je po ropnom priemysle
povazovany za druhu najvacsiu hrozbu pre Zivotné prostredie. Preto musia spolocnosti poso-
biace v médnom segmente ratat’ nie len s informovanostou zdkaznika, ale Coraz Castejsie aj
s priamou angazovanost'ou. O profile osvieten¢ho zdkaznika, ktory ma moznost’ pytat’ sa a
vyjadrovat’ sa, pojednava uz podkapitola “Zmeny v spotrebitel'skom spravani”. Je zrejmé,
ze viac nez samotné ekologické problémy vyplyvajice z mddneho priemyslu, st pre bizni-
sovu stranku znaciek smerodatné skor reakcie a tendencie uvedomelych spotrebitel'ov. Hlasy
volajuce po udrzatelnosti, ekologickom pristupe a recyklacii su stale hlasnejsie a preto ig-

norovanie tejto hlasitej mensiny, by znamenalo stratu ziskov.

Doveryhodnost’ znacky sa Coraz viac meria na zéklade trvalej udrZatel'nosti. Preto sa slovo
udrzatel'nost’ uz v ziadnom pripade nesklonuje len ako pridana hodnota znacky, ale vnima
sa ako marketingovo orientovana iniciativa, ktora je neoddelitenou sucastou planovacieho
systému. Stale viac modnych znaciek planuje recyklovat’ na baze samotnych vlakien a
mnohé z nich prostrednictvom inovéacii v oblasti technoldgii, s cielom zvysit' G¢innost,

transparentnost’, orientaciu na misiu a skuto¢né etické zlepsenia.>

Nedavny prieskum Fashion Noizz odhalil, Ze zo vzorky 3976 respondentov sa 40 percent
vObec nepozerd na povod oblecenia, ked’Ze sa snazi nakupit’ o najlacnejsie. 24 percent I'udi
sa snazi nakupovanie lacného oblecenia z mddnych retazcov kvoli jeho pdvodu obmedzo-
vat’ a az 23 percent I'udi povod zaujima a nakupuju radSej menej oblecenia, ale kvalitného,
od overenych znaciek ¢i lokalnych vyrobcov. Otazkou ostdva, aka je to overena znacka,

ked’Ze medzi najznamej$imi spolo¢nostami prevlada vel'k4 netransparentnost’.

Iniciativa Fashion Revolution* kazdoro¢ne zverejiuje report, v ktorom hodnoti transparent-
nost’ najznamejSich modnych znaciek. Aj v tohtorocnom reporte sa nachadza 150 spolo¢-
nosti s obratom vysS§im ako 500 mil. dolarov ro€ne. Hodnotené st podla toho, ako vel'mi
odkryvaji informécie o ich socidlnych a environmentalnych postupoch a praktikach. Ide na-
priklad o otazky tykajice sa zodpovednosti za dopad na Zivotné prostredie, d’alej kde, kto
a za akych podmienok vyraba ich oblecenie, ako rieSia nadprodukciu, odpad, recyklaciu a
iné. Nielen odbornikov a aktivistov, ale aj beznych spotrebitel'ov zaujimaji odpovede na

spominané otazky. Odhaduje sa totiz, Ze az 70% riek a jazier v Cine je kontaminovanych

3 LAPSANSKA, Dana, prednaska, UTB Zlin, 2018
40 Fashion Revolution [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.fashionrevolution.org
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viac ako 9 miliardami litrov odpadovych vdd produkovanych textilnym priemyslom. Do riek
sa tak dostavaju toxické latky z priemyselnych farbiv ako ortut’, kadmium ¢i olovo, ktoré sa
nerozkladajt a putuj po celom svete. Cudia v Cine zvykn@ hovorit,, Ze podl'a farby tamoj-
Sich riek mozes vidiet, aka bude nadchadzajica modna sezona. Tiez zl¢é pracovné pod-
mienky l'udi v tovarnach mali v minulosti katastrofické nasledky. Z roka na rok rastie pocet
znaciek, ktoré sa snazia zlepSovat’ svoje Cinnosti a svoju transparentnost’. Zatial’ sa vSak
ziadnej z nich nepodarilo dosiahnut’ v celkovom hodnoteni viac ako 60%. Zaroven vela
modnych znaciek svoje ¢innosti vobec nechce odkryt’. Hlavne luxusné znacky ako Armani,
Michael Kors, Versace, Diesel a mnohé iné€ v transparentnosti zaostavaju za retazcami ako
H&M ¢i Zara. Pritom klasicky spotrebitel’ si va¢Sinou spaja slovo luxus s kvalitou. Nie vzdy
to tak ale musi byt’. Predsa len nevieme, kde a akym sposobom tieto znacky vyrabaju dané
oblecenie. V hodnoteni transparentnosti za rok 2018 paradoxne uspeli najlepsie znacky ako
Adidas, Reebook, Puma, H&M, Gap, C&A, Marks & Spencer. Ako najmenej transparentné
sa prejavili napriklad luxusné znacky ako Versace, Chanel, Dolce & Gabbana, Dior ¢i Marc
Jacobs, ale aj fast fashion znacka zndma svojimi preplnenymi predajiiami, New Y orker. Za-
ujimavym solitérom medzi luxusnymi znackami je Stella McCartney, ktora sa snaZi o udr-
zatelny pristup aj na zdklade veganskych principov. Najatraktivnej$im aspektom tohoto
modneho domu je najmé vel’kd miera investicii do neunavného vyskumu a vyvoja materia-
lov, ktoré mozu nahradit’ kozu ¢i PVC.*! Summa summarum zo spominaného vyplyva, Ze
pokial’ si chceme byt’ na 100 percent isti, €o si kupujeme — pévodom odevu a etikou vyroby,
potom je dobré vyhl'adavat’ lokalnych vyrobcov, ktori nemaji dovod ni¢ skryvat’ a pokojne
vam povedia, kde a ako vyrabaju obleCenie. Z pohl'adu mal¢ho dizajnérskeho studia ¢i
vzostupujuceho dizajnéra, je prave toto ovzdusie privetivé na rozvoj biznisu zaloZzeného na

etickych pravidlach.

Trval4 udrZzatelnost’ sa postupne stava dolezitym novym motorom rozhodovania pri nakupe
spotrebitel'ov. Vo vyspelych krajinach napriklad viac ako 65 percent spotrebitel'ov aktivne
hl'adé udrzate'ni modu. Globalny rast obyvatel'stva, zmena klimy, nedostatok pody a vody
a rastice ndklady na kIi¢ové zdroje maju priamy vplyv na spolocnost’ a vysoké tempo,

najma rychlej mody (fast fashion). Fast fashion zosililuje tieto problémy a zvicSuje pét za-

41 The Business of Fashion [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/arti-
cles/people/stella-mccartney-has-a-blueprint-for-the-future-of-sustainable-fashion
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kladnych problémov moédneho priemyslu, ktorymi si vysoka spotreba vody, vypustanie ne-
bezpecnych chemikalii, poruSovanie I'udskych prav a pracovnych noriem, emisie skleniko-

vych plynov a produkcia odpadu.

Zaciatkom 21. storocia bolo odvetvie vyroby odevov v dobrej kondicii. Vd’aka klesajicim nakla-
dom, efektivnym operaciam a rastiicim spotrebitel’skym vydavkom sa vyroba odevov v rokoch
2000 az 2014 zdvojnasobila a pocet odevov, ktory kazdoro¢ne nakupuje priemerny spotrebitel’,
sa zvysil o 60 percent. Rychla mdda — fast fashion je najuspesnejSim segmentom a zdrojom za-
vratného rastu pre niektoré firmy v oblasti odevov. Kompresiou vyrobnych cyklov spotrebitelia
nielen rozsirili svoje Satniky, ale zrychlilo sa aj tempo ich obnovy. V takmer kazdej kategorii
oblecenia si spotrebitelia uchovavaju odevy o polovicu kratsiu dobu, ako pred 15 rokmi. Niektoré
odhady naznacuju, Ze spotrebitelia povazuju odevy s najniz§imi cenami za takmer jednorazové,

pricom sa ich zbavujii po tom, €o si ich oblecu len sedem alebo osemkrat.

Faktom zostava, ze inovacia v spdsobe vyroby odevov fast fashion nedrzi krok so zrychlenym
sposobom ich navrhovania a predaja. Rychla moda je v sticasnosti vel'mi uspesnym podnikanim,
ktory je vSak napojeny na vel'mi roztrieSteny systém vyroby s pomerne jednoduchymi techno-
l6giami. Tento rozpor ma mimoriadne negativne dosledky na Zivotné prostredie. Vyroba tychto
rychlych a lacnych odevov si vyZaduje vel'a vody a chemikalii a vylucuje znaéné mnoZzstvo skle-
nikovych plynov a zamestnanci v odevnych tovarnach st nedostatocne zaplateni a vystaveni ne-
bezpecnym, v niektorych pripadoch smrtelnym pracovnym podmienkam, najma pri manipulécii

s materialmi ako bavlna a koza, ktoré si vyZaduju rozsiahle spracovanie.

Bez zlepSenia spdsobu vyroby odevov tieto problémy budi narastat’, ked’Ze sa vyraba stéle viac
odevov. Doterajsie neustale zvySovanie predaja naznacuje, ze vicSina zakaznikov bud’ prehliada
alebo toleruje socidlne a environmentalne zat'aze, ktoré stvisia s rychlou modou. Niektoré spo-
lo¢nosti v§ak necakaju na reakciu spotrebitel'ov a zacali pripravovat’ a realizovat’ opatrenia sme-
rom k odstraneniu negativnych dopadov rychlo obratového obchodu. Ako mézu podniky v ob-
lasti rychleho oblecenia vyriesit’ problémy v dvoch hlavnych segmentoch ich hodnotového re-
tazca? PredovSetkym zvySovanim poziadaviek na zdroje a zlepSovanim tazkych pracovnych
podmienok vo vyrobnom procese a tieZ znizovanim nadmerného odpadu, ktory je spojeny s li-

kvidaciou nemodernych alebo opotrebovanych odevov.

V poslednych rokoch dramaticky vzrastol predaj odevov vd’aka niekol’kym trendom, ktor¢ prav-

depodobne budu pokracovat’. Firmy agresivne znizuji néklady a racionalizujii svoje dodava-
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tel'ské retazce, Co ma za nasledok znizenie cien obleCenia v porovnani s cenami ostatného spo-
trebného tovaru. Skratenie procesu vyroby umoznilo producentom odevov uvadzat’ CastejSie
nove kolekcie. Napriklad Zara ponuka kazdy rok 24 novych odevnych kolekcii a spomedzi vset-
kych europskych odevnych spolo¢nosti sa priemermny pocet kolekcii viac ako zdvojnasobil, z
dvoch za rok v roku 2000 na asi pét’ ro¢ne v roku 2011. Zakaznici reagovali na nizSie ceny a
vacsiu rozmanitost’ tym, Ze si kupovali viac odevov. Pocet odevov vyrobenych ro¢ne sa od roku
2000 zdvojnasobil a po prvykrat v roku 2014 prekrocil 100 miliard kusov, teda takmer 14 kusov
odevov pre kazdého ¢loveka na svete. Zatial’, ¢o rast predaja bol na celom svete robustny, rozvi-
jajuce sa ekonomiky zaznamenali obzvlast’ velky narast predaja odevov, ked’Ze sa prave tam do
strednej triedy zapojilo viac Pudi. V piatich velkych rozvojovych krajinach - Brazilii, Cine, Indii,
Mexiku a Rusku - predaj oblecenia rastol osemkrat rychlejsie ako v Kanade, Nemecku, Spojenom
kralovstve a Spojenych Statoch.

Aj po tomto zvyseni obyvatelia rozvojovych krajin nakupuju len zlomok odevov v porovnani s
rozvinutym svetom. Celkovy predaj odevov, by tak mohol este vyrazne stiipat’ v dosledku narastu
kupnej sily v rozvijajtcich sa ekonomikéach. Odhady hovoria, Ze ak by 80% obyvatel'stva rozvi-
jajucich sa ekonomik do roku 2025 dosiahlo rovnaku uroven spotreby oblecenia ako zépadny
svet a odvetvie odevov nebude ekologicky efektivnejsie, potom sa environmentalna stopa odev-
ného priemyslu este vyraznejSie zvysi.

Doteraz odevné firmy nedokazali svoje zisky z predaja zostladit’ so zodpovedajucim zlepSenim
environmentalnych a socialnych dopadov. Pestovanie baviny, ktord predstavuje asi 30 percent
celkovej spotreby textilnych vlakien, si vyzaduje mnoZstvo vody, pesticidov a hnojiv. Ked’Ze sa
krajiny so silnym textilnym a odevnym priemyslom spoliehaji hlavne na fosilne paliva pri vy-
robe energie, odhadujeme, Ze vyroba 1 kilogramu tkaniny vytvara v priemere 23 kilogramov
sklenikovych plynov. NavySe, mnoho odevnych spolo¢nosti ¢eli problémom s pracovnymi pod-
mienkami vratane detskej prace, nizkych miezd a ohrozenia zdravia a bezpe€nosti pri préaci. Vy-
rieSenie tychto problémov bude od podnikov vyzadovat’, aby merali vykonnost’ udrzatel'nosti v
celom dodévatel'skom ret’azci, stanovili si ciele na zlepSenie a viedli aj svojich dodavatel'ov

k zodpovednosti.

Dopad odevov na celkovi udrzatel'nost’ sa zvySuje aj pri prani a suseni. Pocas celého zivotného
cyklu odevov Standardnymi postupmi vytvara 1 kg oblecenia podl'a odhadov 11 kilogramov skle-
nikovych plynov - ¢o je suma, ktora by spolocnosti mohli znizit' zmenou a inovaciou tkanin a
odevov. MozZnosti prania v studenej, teplej alebo hortcej vode, prinasa citelné rozdiely v spo-

trebe energie a vody.
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Pokial’ ide o d’alSie nakladanie s oblecenim, sticasné technoldgie nedokazu spol’ahlivo recyklovat’
nechcené oblecenie do vldkien, ktoré by mohli byt’ pouzité na vyrobu novych vyrobkov. Metody
recyklacie, ako je mechanické drvenie alebo chemické rozkladanie, fungujt zle. A neexistuje ani
dostatoCny trh, ktory by absorboval objem materialu, ktory pochadza z recyklacie oblecenia. Vy-
sledkom je, ze takmer tri pétiny vSetkych odevov koncia v spalovniach alebo na skladkach do
jedného roka od ich vyroby. Pozitivne mozno hodnotit’ pristup Nemecka, ktoré prekondva
vacsinu krajin tym, Zze zhromazd’uje takmer tri Stvrtiny pouzitého oblecenia, opdtovne vyuziva
polovicu a recykluje Stvrtinu. Inde, miera zberu je ovel’a nizSia: v Spojenych Statoch je to 15
percent, 12 percent v Japonsku a 10 percent v Cine. Zmiernenie vplyvu rychleho tempa vyroby
odevov vo vztahu k trvalej udrzatelnosti budi pravdepodobne vyzadovat’ opatrenia v celom
odvetvi. Niektoré spolo¢nosti na vyrobu odevov vytvorili koalicie na spolo¢né rieSenie social-

nych a environmentalnych problémov, ktoré pomahaji urychlit’ zmeny a zmieriiovat’ rizika.

Napriklad 22 znaciek oblecenia patri do koalicie s ndzvom Zero Discharge of Hazardous Chem-
icals aich ciel'om je zlepsit’ a rozsirit’ pouzivanie netoxickej a udrzatel'nej chémie v textilnom a
obuvnickom dodavatel'skom ret’azci. Iniciativa lepSej baviny - BCI - Better Cotton Initiative -
zahfna viac ako 50 maloobchodnikov a znaciek a takmer 700 dodavatel'ov, ktori sa prihlasili
k dodrziavaniu noriem pre environmentalnu, socidlnu a hospodarsku zodpovednost’ pri vyrobe
baviny. LepSia bavlna podl'a BCI v roku 2015 predstavovala asi 12 percent svetovej produk-
cie baviny. Do roku 2020 je cielom BCI produkovat’ 30 percent celosvetovej produkcie ba-
viny. Niekolko podnikov v oblasti odevov sa zacalo zaoberat’ samotnymi problémami udr-
zatelnosti. Spolo¢nosti H & M a Levi's spolupracovali s organizaciou I: CO*?, aby zbierali oble-
¢enie a obuv na opatovné pouzitie a recyklaciu. I: CO zabezpecuje zberné naddoby, triedi polozky,
takze je mozné predavat’ akékol'vek nositel'né kiisky a recykluje to, ¢o zostalo. Patagonia nielen
zbiera pouzité oblecenie vo svojich obchodoch a prostrednictvom posty, ale pontka aj oprava-
renské sluzby, aby ich zakaznici mohli prediZit’ Zivoty svojich odevov. A maloobchodny retazec
C & A, ktory si uvedomuje u€inky pestovania baviny na zivotné prostredie, zaCal s usilim o

nakup iba ekologickej baviny do roku 2020.

Aké su dalsie kroky, ktoré mozu spolocnosti podniknut’, aby odstranili niektoré socidlne a envi-

ronmentalne rizikd, ktoré st beznou sucastou modelu rychlej mody?

42 1:CO [online]. [cit. 2019-05-02]. Dostupné z: https://www.ico-spirit.com/en/
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e Vytvorit’ Standardy a postupy pre navrhovanie odevov, ktoré sa daju I'ahko opédtovne
pouzit’ alebo recyklovat’. Koalicia udrzatelného oblecenia vytvorila index na meranie

celozivotného vplyvu oblecenia a obuvnickych vyrobkov.

e Investovat’ do vyvoja novych vlakien, ktoré znizuja vplyv vyroby a odevov na Zivotné
prostredie. V roku 2016 Nadacia Walmart udelila granty vo vyske takmer 3 miliény do-
larov piatim americkym univerzitdm na podporu vyskumu na zlepSenie trvalej udr-

zateI'nosti a efektivnosti vyroby textilu.

e Povzbudzovat’ spotrebitel'ov, aby sa starali o svoje oblecenie s ciel'om znizovat’ dopady
na zivotné prostredie, teda znizovat’ spotrebu energie pri prani odevov v horucej alebo
teplej vode a suSeni pri vysokej teplote. Vyrobcovia odevov a maloobchodnici by mali
spotrebitel'ov upozornovat’ na praktiky starostlivosti o obleCenie, ktoré nezatazuju Zzi-

votné prostredie a udrziavaji oblecenie v dobrom stave dlhsie.

e Podporovat’ vyvoj technoldgii na mechanicku a chemicku recyklaciu. Vldkna vyrobené
mechanickou recyklaciou su ovel'a kratSie a tensie v porovnani s povodnymi vldknami a
preto st menej vhodné pre vyrobcov odevov. Chemicka recyklacia by sa mohla zlepsit’

vd’aka novym technoldgiam.

e Zaviest’ pre dodavatelov prisnejSie pracovné a environmentalne normy a vytvorit’ me-
chanizmy, ktoré zabezpecia, Ze dodavatel'ské retazce budu transparentnejsSie. Spotrebi-
telia by mali mat’ moznost’ sledovat’, ako sa jednotlivé polozky vyrabali v ramci celého

dodavatel'ského ret'azca.

o Poskytovat’ doddvatelom usmernenia a zdroje na splnenie novych pracovnych a envi-
ronmentalnych noriem a viest' ich k zodpovednosti. Walmart sa napriklad zaviazal, Ze
az 70% produktov, ktoré ziskaji priamo od svojich dodavatel'ov, pochadza z tovarni s
planmi na Setrenie energiami. Spolo¢nost’ ponuka svojim dodavatelom softvérové
nastroje, ktoré im pomahajii najst’ moznosti na efektivnejsie vyuzivanie elektrickej ener-

gie a inych zdrojov.

Celosvetovy dopyt po odevoch sa v nasledujucom desat’roci vyrazne zvysi, pretoze miliony I'udi
v rozvojovych krajinach vstapia do strednej triedy a buda davat’ viac penazi na oblecenie. Zatial
¢o prave tato skutocnost’ predstavuje obrovsku prilezitost’ pre modne spolocnosti, moze to byt’
riskantné pre tie spolocnosti, ktoré sa rozhodnu, Ze nebudu zapasit’ so socialnymi a environmen-
talnymi rizikami nizko nakladovych vyrobnych procesov, ktoré si zdrojom ziskov. Tieto rizika

by sa mohli ¢asom stat’ eSte nalichavejsie, ked'Zze generacia milénia nadobudne kupnu silu a ich
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ocakavania, ze podniky budil fungovat’ udrzatel'nym spoésobom, by mohli mat’ vel’ky vplyv na
trendy nakupovania. Produkéné metddy, ktoré st udrzatelnejSie, mézu stat’ o nieCo viac, ale
mozu tiez podnietit’ inovacie a chranit’ podniky pred Sokmi dodéavatel’ského retazca a rizikami

spojenymi s ich povestou, ¢o bude mat’ za nasledok vicsiu odolnost’ a ziskovost’.*?

3.1 Udrzatel’nost’ mody na lokalnej urovni

Vytvorit' udrzatelny systém v lokalnej mode, &iZze pre nas pripad na tizemi Ceskej a Sloven-
skej republiky, si vyzaduje osobity pristup a zohl'adiiovanie moznosti a potrieb lokalnych
dizajnérov i kupnej sily. Je samozrejmé, ze Uplne iné principy je mozné implementovat’ v
ekonomicky rozvinutejsej krajine, v ktorej si potencionalny zdkaznik moze dovolit’ investo-
vat’ viac financii do udrzatel'nych alternativ a nemusi v prvom rade uprednostnit’ uspokojnie
svojich primarnych potrieb tykajucich sa byvania, stravovania ¢i vychovy deti. Kazdopadne,
je pre porozumenie tejto obsiahlej témy potrebné neustale vzdeldvanie laickej verejnosti a

doporucenie takych moznosti zlepsenia, ktoré su v danych podmienkach reélne.

V Ceskej republike funguje organizacia Green & People, ktora sa zaobera triedenim a na-
slednou pripravou pouzitého textilu pre klientov neziskovych organizécii. Cielom projektu
Potex, je najst nechcenym odevom zmysluplné vyuzitie a ul'ah¢it’ pracu neziskovych orga-
nizacii, ktoré nemajl kapacitu na triedenie ani uskladnenie odevnych druhov, ktoré prave
nepotrebuji. Kusky, ktoré sa uz kvoli defektom nehodia pre ucely neziskovych organizacii,
sa odovzdavaju d’alSej partnerskej organizécii, ktora disponuje velkymi triediacimi kapaci-
tami. Tam sa zvySok oblecCenia roztriedi podl'a materidlu a farby do sort, ktoré sa potom
recykluju. Z tychto veci moézu vznikat’ izolacie, vyplne do autosedaciek, prikryvky, pod-
lozky alebo ¢istiace handry.** V Prahe vznikli aj prvé iniciativy na organizovanie swapov

oblecenia alebo dokonca aj kuchynskych potrieb.

Rozvinutost’ takychto iniciativ a naopak postradanie textilného recykla¢ného systému na
Slovensku in§pirovalo Styroch zakladatel'ov Instititu pre rozvoj udrzatelnej mody - [IPRUM.
Prostrednictvom socialnych sieti a ¢astych prednaSok, aktivna dvojica Zuzana Dutkova a
Alzbeta Irhova informujli o problémoch odevného priemyslu, ktoré nie st l'ahko rieSiteI'né
a mozno o nich ¢asto krat z pohodlnosti ani nechceme pocut’. Ich prinosom nie je len teore-
tizovanie, ale najmi opakované organizovanie takzvanych swapov oblecenia. Swap je fun-

gujuci koncept, ktory sa v zahranici tesi uspeSnosti uz dlhSiu dobu. Principom je vymena

 LAPSANSKA, Dana, prednaska, UTB Zlin, 2018
4 Potex [online]. [cit. 2019-05-03]. Dostupné z: https://www.recyklujemetextil.cz/kdo-jsme
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nechceného oblecenia v dobrom stave. Teda takého, ktoré sme si napriklad kupili, ale neskor
sme zistili, ze material nie je pohodlny alebo velkost’ Giplne nezodpoveda nasim mieram. Z
hl'adiska organizacie bolo dolezité vysvetlit’ navStevnikom, Ze swap slizi na vymenu oble-
¢enia a osviezenie Satnika, nie na odovzdanie starych a zlych veci, za ktoré si clovek odnesie
nové. Celd iniciativa InStittu pre rozvoj udrzatel'nej mody edukuje, aby si spotrebitelia pred
samotnym nakupom rozmysleli, ¢i sa im dana vec hodi do $atnika, ¢i ju buda skuto¢ne nosit’,
pripadne ¢i neexistuje rozumnejSia alternativa nakupu. Zaujimava moznost’ premysliet’ si, ¢i
danu vec potrebujeme existuje aj pri swapovani. Kusok si mézeme vziat' domov a pokial
zistime, ze sa ndm nehodi a nenasiel v nasom Satniku vyuzitie, tak ho vezmeme na d’alsi z
organizovanych swapov, kde mdze najst’ svojho Stastného majitela. Vd’aka swapom je
mozné viest Statistiky o tom, kol’ko textilii zbytocne vyhadzujeme. Ked'Ze textilny odpad na
Slovensku spada pod komunalny odpad, nie je moZzné jeho pohyb vy¢islit. V rozhovore pre
forbes.sk sa Zuzana Dutkova d’alej vyjadrila aj o svojej radosti z pozorovania l'udi, ktorych
spoznava na swapoch. Ako hovori: ,, Zero waste sa totiz postupne stava novym ludskym

v

hobby a nds to tesi.”* Ludia praktizuji tento Zivotny pristup v réznych sférach Zivota, zd’a-

leka nie len v mdde, a to je naddej na udrzatelnejSie zajtrajsky.

4 Forbes [online]. [cit. 2019-05-03]. Dostupné z: https://www.forbes.sk/novy-rozmer-v-ekologii-mody-dora-
zil-na-slovensko-cisla-prineseneho-oblecenia-na-swapy-su-zavratne/#


http://forbes.sk/
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4. UDRZATELENOST V GASTRONOMII

Neregulovany charakter nasej civilizacie znamena problém uz od ¢ias priemyselnej re-
volucie. Hoci l'udstvo uz dédvno vie, ze nekonecny a neregulovany vyvoj v prostredi obmed-
zenych a kone¢nych zdrojov nie je mozny, ¢as na precitnutie a pozorovatel'né zmeny v spra-
vani 'udi prichadza neskoro. Potreba ekologickej uvedomelosti je alarmujuca a stala sa tren-
dom konzumnej spolocnosti, k comu by pravi aktivisti mohli mat’ vyhrady, avSak ucel sviti
prostriedky. V konzumnej spolo¢nosti, v ktorej zijeme je kazdy z nés spotrebitel'om produk-
tov ¢i sluzieb a je medzi nami Coraz viac uvedomelych konzumentov, ktori ziadaju spoloc-
nosti o udrzatel'ny a transparentny pristup. Nie je to tak len v mdde, ale aj v sluzbach ponu-
kajucich restauracny servis. Najmé vo vacSich mestach je pozorovatel'ny narast vegetarian-
skych a veganskych reStauracii ¢i konceptov usilujtcich sa o zero waste, ¢o v preklade zna-
mena ziadna odpadovost’. Navstevnikom nezalezi len na kvalite jedla, ktoré prijimaju, ale aj
na tom, ¢o po sebe zanechaju a ¢i je odpad z ich stravovania rozloziteI'ny. Preto st plastové,
jednorazové obaly ¢i pribory a plastové slamky vnimané ako vel'ké minus. Pridanou hodno-
tou tspesnej sluzby moze byt’ aj minimalizmus. Uvedomely spotrebitel’ sympatizuje skor so
znackou, ktora svojimi marketingovymi aktivitami podnecuje skor k mensiemu mnozstvu
premyslenych a kvalitnych nakupov, nez k via¢siemu mnozstvu nekvalitnych a navyse Sko-

diacich Zivotnému prostrediu.

4.1 Joseph Brot - pripad Studie

Takouto znackou, snaziacou sa o trvalu udrzatel'nost’, je aj rakuska bio pekaren Joseph Brot,
ktord bola zalozena v roku 2009 a koncom minulého roka otvorila uz svoju piatu viedensku
filidlku. Na adresach s vysokou navstevnostou lokalnych zdkaznikov, ale aj turistov pre-
vadzkuje okrem predajni s pekarenskym tovarom aj plne vytazené kaviarne a bistrd. Joseph
Brot sa vo vSetkych svojich aktivitach riadi heslom: “PRIRODZENE”. 100 percentne orga-
nické suroviny vlozené do tradi¢nych receptur, ponatych modernym spdsobom a umiesené

ru¢ne, st zhmotnenim tohoto principu.

Identitou pekarne je najmé ru¢na vyroba. Kazdy kusok peciva sa spractiva ru¢nym miesenim
a formovanim cesta, po ktorom prichadza 48 hodinovy oddych surového cesta a pecenie na
dvakrat. Vd’aka tejto tradi¢nej pekarenskej metéde ma kazdy bochnik chrumkavy korpus a

vlacny stred.
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Dolezitou charakteristikou, je tiez vyuzivanie lokdlneho potencidlu. VSetky tieto prevadzky
zasobuje vlastna remeselnd pekaren lokalizovana sedemdesiat kilometrov za Viediiou, v ob-
lastie Waldviertel, odkial’ zakladatel’ znacky, Josef Weghaupt, pochadza. Motivaciou pre
vyber tejto lokality preto bola aj snaha vytvorit’ nové pracovné miesta pre svoj rodny kraj.
Remeselnd pekaren je postavena v duchu minimalistickej architektary, ktora na vzduSnom
poli v lone prirody, posobi autentickym dojmom. Interiér vyroby je od exteriéru oddeleny
len masivnym sklom, ¢o umociiuje prepojenie s okolitou faunou a flérou. Vyroba je navyse

dostupna aj pre verejnost, a to vd’aka predajne otvorenej od skorych rannych hodin do ne-

skorych no¢nych.

{46

Obr. 1. Remeselna pekaren firmy Joseph Bro

Niekol’ko typov chleba a iného peciva, cukrarenské vyrobky a ponuka gastronomicky $pe-
cialit, ktoré uznavana raktska znacka podéava, st vyrobené z ingrediencii najvyssej kvality,
ziskavanych z organickych fariem. Specidlne usilie je vynakladané na pouZivanie tol’kych
regionalnych produktov, kolko je len mozné. Popri vysokych standardoch kvality je pre

znacku dodlezité, aby jej dodavatelia produkovali svoje vyrobky v sulade s udrzatelnost'ou.’

Znacka dbé o ekologicky dopad svojho fungovania a snazi sa pri baleni svojich vyrobkov,

¢o najmenej vyuzivat’ plasty, ktoré nahradza papierovymi obalmi s jednotnou minimalisti-

46 Joseph Brot [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://www.joseph.co.at/en/artisanal-bakery
47 Joseph Brot [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://www.joseph.co.at/en/
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kou grafikou. Zakaznici dostavaju k nadkupu papierovt tasku s duchaplnymi napismi, pri-
padne si mézu zakupit’ textilnu tasku z bio baviny, v tvare okrithleho bochnika. Na produkcii

tasiek znacCka spolupracovala s raktiskou klobu¢nickou firmou Miihlbauer.

Pre interiéry prevadzok su spojovacimi prvkami najma materialy ako drevo, mramor a sklo,
ktoré vytvaraju presvetleny a Cisty priestor. Dizajnové interiéry v ruSnych lokalitach s pri-
jemnou a vel'mi vkusne odetou obsluhou, skvele zapadaji do progresivnej Viedne, ktora
bola uz po deviaty krat po sebe oznadena za najlepsie mesto pre Zivot na svete.*® Joseph Brot
teda okrem najlepSieho chleba vo Viedni ponuka priestor pre I'udi, ktori sa radi stravuji
zdravo, plnohodnotne a zarovein maju pozitok z vychutnavania takéhoto jedla v prostredi,
ktoré umociiuje gastronomicko-esteticky zazitok, ¢o potvrdzuje aj ¢lanok z on-line verzie

magazinu Vogue.®

Obr. 2. Interiér jednej z

Brot.”*

prevadzok Joseph

)

8 Independent [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://www.independent.co.uk/travel/news-and-ad-
vice/vienna-best-place-live-quality-life-mercer-survey-sarajevo-a8262976.html

4 Vogue [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://www.vogue.com/article/vienna-austria-cool-insider-
travel-guide

50 Joseph Brot [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://www.joseph.co.at/en/impressions
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4 KONCEPT KOLEKCIE

Odevna kolekcia desiatich modelov nesie nazov “Chlieb nas kazdodenny”. Samotny nazov
odkazuje na symboliku chleba, ktora je Gstrednym motivom mojej tvorby, ktora prezentu-
jem, ako svoju diplomovu pracu. Pradavny slovansky zvyk z obdobia Vel'komoravskej riSe,
ktory pretrvava dodnes, je vitanie vzacnej navstevy chlebom a solou. Ani dnes nechybaju
na uvitacom ceremonidli tieto dve, na pohl'ad jednoduché, ale kedysi vel'mi vzacne potra-
viny. Cerstvy peceil voiiavého chleba a plna sol'ni¢ka vita pri naviteve nasej krajiny prezi-
dentov i kradl'ovné. Chlieb ako symbol Zivota a sol’ zase zdravia. Bochnik chleba, jeden z
najstarSich jedal pripravovanych ¢lovekom, bol kedysi vnimani skor ako lahodka nez kaz-

dodenna potravina.>!

Ja subjektivne som chlieb vZdy vnimala, ako ¢arovnu kazdodennost’, ktortt sme si mohli
dopriat’ vd’aka obetavej no¢nej praci pekarov. V nasej kultare preto povolanie pekara vni-
mam skor, ako poslanie zabezpecit’ ranajkovy stél mnohych rodin. Kazdy jeden bochnik

chleba upeceny v skorych rannych hodinach, znamené pre mia nadej na nové rano.

4.1 Spolupraca s bio pekarnou Joseph Brot

Zo spominanych dovodov znamenal pre mnia navrh spoluprace, zo strany vel'mi dobre za-
behnutej znacky, viac nez d’alSieho klienta. Pre firmu Joseph Brot som na jesen roku 2018
organizovala produkciu platenych tasiek potlacenych logom znacky a néasledne na to pro-
dukciu pracovnych odevov, pre personal pekarne. Vd'aka tejto spolupraci som ziskala kon-
takty na firmy ponukajtce potla¢ ¢i sériovl vyrobu a uvedomila si tak lokdlny vyrobny po-
tencial a potrebu jeho integracie aj do vlastnej tvorby. Celkovy pristup a principy budovania
zna¢ky Joseph Brot ma podnietili k tomu, aby som sa zamyslela nad tym, aké dolezité je
prepojenie lokalnej tvorby dizajnérov s lokalnou vyrobou. Akt hodnotu moZe moja préaca
nadobudnut’, ked’ vd’aka mojmu dizajnérskemu ndpadu realizovanému v niektorej z lokal-
nych firiem, ziska pracu niekol’ko pracovnikov textilného priemyslu. Lokalny dizajn je v
nasich podmienkach rovnako komplexnou témou, ako napriklad udrZatel'nost’ a stéle je pred
nami, mladymi dizajnérmi, dlha cesta plné aktivit, ktorymi musime vzdelavat’ naSho zakaz-
nika. Je potrebné, aby pochopil dovod ceny a znova zvazil hodnotu odevu, ktora bola kvoli

masivnemu narastu znaciek poskytujucich lacné oblecenie na naSom trhu, podcenena takmer

3 Menugka [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://menucka.sk/magazin/chlebom-solou-nielen-zvyku-
ktory-pretrval-dodnes/
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na jednorazové pouzitie. V tomto smere je filozofia znacky Joseph Brot nie len vel'mi aktu-
alna, ale najmé udrzatel'na. Motivuje svojho zakaznika k ndkupu chleba, ktory je sice drahsi,
nez chlieb v supermarkete, avSak vd’aka kvalitnym surovindm a premyslenému spdsobu vy-
roby, vydrzi omnoho dlhSie Cerstvy, ¢im bojuje proti zbytocnému plitvaniu s potravinami.
Rovnakym spdsobom pristupuje k predaju svojich vedlajSich produktov, zabezpecujucich
propagaciu, akymi su napriklad nadkupné tasky. Joseph Brot sa snazi vychovavat svojho za-
kaznika k udrzatel'nosti tym, Ze nizSou, takmer na hranici s vyrobnou, cenou textilnych ta-

Siek, podnieti znizenie spotreby tych jednorazovych.

Splnenym snom bolo pre mna tiez nahliadnutie do procesu pecenia chleba, kde som mala

moznost vidiet’ pekdrov pri praci, v réznych fazach pripravy a pri r6znych tlohach. Pri ruc-

nom mieseni, sddzani bochnikov do pece alebo pri obsluhe zdkaznikov.

Obr. 3. Pekar z bio pekarne Joseph Brot pri praci.>

V tomto bode ma zaujali najmé odevy a preto je moja diplomova kolekcia popri symbolike
chleba, ako nadeje nového rana, inSpirovana aj pracovnym odevom pekarov. V produkeii
pekarne Joseph Brot som mala moznost’ pozorovat’ v prvom rade svetlé odevy v prirodnych
farbach. NajbeznejSou uniformou bolo biele bavinené tricko s logom a kratke nohavice v
kombindcii so zasterou, obe zhotovené z nebieleného, razného kepru vysokej gramaze. Ako
pokryvka hlavy bola ¢asto vyuzivana kombinécia bielej sietky pod svetlou Siltovkou. Na
Siltovkach mali niektori zamestnanci vysity napis: “Pracujem, aj ked’ moje cesto oddychuje”,

¢o som vnimala ako vel'mi zmyselny odkaz na pripravu ich kvéaskového chleba a celkovu

52 In: Instagram: @josephbrot [online]. [cit. 2019-05-06]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/BX5Xr-
caBKEJ/
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misiu znacky. Dokonca, by som povazovala za zaujimavé, pouzit’ podobné napisy odkazuj-
uce na tradiciu vyroby, na reklamnych produktoch, ktoré by mohli umocnit’ lojalitu zakaz-
nika. Po vzore streetstylovych znacCiek, ako napriklad Vetements, ktoré pouzivanim 16g
inych spolo¢nosti poskytujacich vel'mi praktické sluzby (napr. DHL), sposobili osial’ v
oslave kazdodennosti.Pre milovnikov mody by mohli byt’ atraktivne aj slogany viazuce sa

na chlieb.

53

Obr. 4. Pekar v tricku so sloganom.

Na zaver kapitoly o spolupraci s gastronomickou znackou Joseph Brot je potrebné po-
dotknut, Ze hoci je tato kolekcia in§pirovand uniformou pekérov, nie je koncipovana tak,
aby ako celok spiiala potreby zamestnancov, a teda sa nejedna o zadanie klienta, v ktorom
by bolo potrebné zohl'adnit’ okrem dizajnu aj hygienické normy a urcité financné rozpétie
tom. Samozrejme nie je vylucené, aby bol v pripade potreby, niektory kiisok odevu prispdso-
beny a zacleneny do jednoSaty tejto znacky, pripadne niektorej inej prevadzky na poli
gastronomie. Kolekcia “Chlieb nés kazdodenny” je urcena pre kohokol'vek, kto inklinuje k
minimalistickému a uniformnému ponimaniu odevu, ¢im si zjednoduSuje ranny vyber out-
fitu. Tiez pre l'udi s fantaziou, ktori radi vrstvia odevné kusky a tym vytvaraja stale nové
kombinécie. V neposlednom rade pre milovnikov pohodlnych prirodnych materidlov, v kto-
rych sa €lovek modze citit’ vynimoc¢ne a krasne aj bez toho, aby musel venovat’ Specialnu
pozornost’ svojmu vzhl'adu a dbat’ na neporuSenost’ svojho strojené¢ho oSatenia. V mnohych

modeloch si predstavujem ¢loveka, fungujaceho od skorych rannych hodin do neskorych

53 In: Instagram [online]. [cit. 2019-05-08]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/wJORHNCmdl/
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vecernych. Pre takéto zivotné tempo kolekcia ponuka len malé obmeny odevu, pridanie ¢i
odobratie nejakého kusku, pre pohodlné a praktické celodenné fungovanie. Hodvabne Saty
s pridanim bavlnenej zastery ochrania odev pred uspinenim pocas ¢asu straveného v praci a
po odhodeni zastery a pridani kapucne je nositel’ pripraveny, ohriaty a maskovany, na pre-
chod mestskou dzunglou. Vsetky svoje osobné veci, ktoré pri celodennom traveni casu mimo
domov tvoria slusny balik, nosi v priestrannej taske s pohodlnym Sirokym reflexnym popru-

hom, ktory sa hodi najmé v no¢nej premavke vel’komiest.

4.2 Zastera, ako zakladny prvok kolekcie

Kolekcia nadvézuje na resers prieniku médneho priemyslu a gastro priemyslu a tiez na moje
osobné skusenosti s potrebami klientov pdsobiacich v gastrondmii. Preto siluety vytvorené
vrstvenim kuskov odkazuji na hlavné Specifikum gastronomickych uniforiem, a to zésteru,
ktorou si ¢lovek prikryje ostatné Casti odevu a predide tak vécSiemu zaspineniu. Uz vo
folklornom odeve ma zastera jedinecnu poziciu a je neodmysliteI'nou sucast'ou tradi¢ného
P'udového odevu. Na utretie Spinavych ruk, pri praci na poli, €i pri vareni, zastera bola vzdy
pritomnd, ako najvrchnejSia vrstva, ktora chranila spodné, bohato riasené predné a zadné
sukne. Dokonca aj pri sviato¢énom kroji sa nosila zdobena vysivana ¢i modrotlacovéa obdoba

zaster.

V stcastnosti, Coraz viac reStauracii ¢i kaviarni voli dizajnérske kusky, namiesto do teraz
Zasto pouzivanych reklamnych zaster, ktoré im pontikaji rozny dodavatelia. Aj v Ceskej
republike vzniklo niekol’ko zaujimavych znaciek poskytujucich dizajnové uniformy pre
gastro prevadzky, ktoré myslia na celkovy dojem a nezanedbajt ani starostlivost’ o vzhlad
svojho persondlu. Takymito s napriklad theAPRON ¢i znacka Uniform, ktora oblieka praz-
ské podniky spadajiice pod koncepcne silnu siet’ reStauracii Ambiente, akymi su napriklad
Kantyna alebo Mysak. Projektom, ktorého dizajnérsky prinos do sveta gastronomie bol no-
minovany uz dva krat na ceny Czech Grand Design. Nazyva sa Zastérka a spojuje zvucné

men4 Seskych modnych navrharov a $perkérov s tradiénym kuchynskym odevom.**

34 Czech Design [online]. [cit. 2019-05-07]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/navrat-
ceske-zastery-designeri-maji-v-oblibe-odev-nasich-babicek
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4.3 Moodboard

V stadiu reSerSe som si okrem zaster uréenych pre kuchyne Stylovych reStauracii robila
prehl'ad aj v streetstylovom noseni zavinovacich sukien, ktoré svojim tvarov odkazuju na

zastery.

Obr. 5. Moodboard.

4.4 Siluety

Zo spominaného jasne vyplyva, Ze zastera nesie vo svojom tvare silny odkaz na gastrono-
miu, preto sa jej silueta objavuje v kolekeii viac krat. V prvych modeloch ako zavinovacia

sukfia z tuhého bavlneného kepru, omotana okolo pasa. Dalsie modely odkazuju na jej ver-

ziu, ochranujicu nie len odev od pasa nizsie, ale aj prsnu ¢ast’. Spodna Cast’ siahajuca po

uroven kolien a obopinajiica postavu, vrchna cast’ pozostavajica len z predného dielu a
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mnoho réznych spdsobov uvizovania, je jej Standardnym tvarom, ktory sa v kolekcii premi-
etol do niekol’kych hodvéabnych $iat, uchytenych na ramenach len neznym systémom ten-
kych saténovych $nurok. Ich stahovanim sa vytvara tvar pismena “X” na chrbtovej Casti a
riasenie prisposobitelné pozadovanému obvodu v pasovej linii. Luxusny material hodvab-

neho saténu tak povysuje tlohu zastery, ako kuchynskej ochrannej vrstvy odevu.

Obr. 6. Saty so saténovymi $niirkami.

Dalsim kiiskom, vyskytujicim sa v kolekeii v §irokom zastapeni, st Sortky in§pirované na-
joblibenejsim odevnym typom pekéarov, a to najma kvoli ich dizke a Sirke poskytujtce;
vzdus$nost’ a pohodlie v horucich podmienkach pecou vybavenych pekdrni. Reinterpretaciou
videného vznikli Sortky v kombinacii dvoch materidlov. Jedného odkazujiiceho na oderu

odolny pracovny odev a druhého vzorovaného, odkazujiceho na jeho estetické povznesenie.

4.5 Materialy

Zakladom kolekcie je vysokogramazny nefarbeny ani nebieleny keper prirodnej farby, ktory
pekarent Joseph Brot vyuziva, ako materal na pracovné Sortky a zéstery pre svoj personal.
Mensie mnoZstvo chemickych zasahov, eliminovanych prave ponechanim materialu v jeho
prirodzenej farbe, je pre pouzitie v kontakte s potravinami viac nezZ vitané. Keper tvori ne-
utralny zaklad farebnosti modelov a velmi dobre sa dopiiia materidlmi pestrych farieb a
vzorov. Kolekcia plne vyuziva najmé pevny charakter tohoto materialu, vd’aka ktorému st
dosiahnuté objemy zavinovacich sukni, Sortiek i zasterového topu. Pri spojeni s poddajnej-
$im materidlom, napriklad viskézou, vytvara zaujimavy kontrast fluidnej hmoty a pevnej

opory jednoznacnych tvarov.

Ostatna eklekticka zmes materidlov rovnako zostava v kategorii prirodnych textilii. Po kepri
je d’al8im obl'ibenym materidlom v kolektive pracovnikov pekarni bavineny tplet. Tricka ¢i
Sortky zhotovené z tohoto materidlu su vzdusné, prijemné pre telo a nevyzaduju zlozita
udrzbu, co je ddlezitou vlastnostou frekventovane pouZzivanej uniformy. V pripade tensej
bielej bavlny som vyuZzivala najmé jej pruznost’ a moznost’ vytvorit’ uply odev bez ¢lenenia
¢1 odSevkov. Pri praci s hrubSou sivou zmesou baviny, polyestru a elastanu sa prejavila jej

plasticita a schopnost’ vytvarat’ objemy pomocou st’ahovania.
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Hodvébny satén, krepdesin a viskoza v kontraste s keprom jednak svojim delikatnym vyzo-
rom zuslachtuji celkovy dojem modelov a tiez im dodévaju krehkost’, Zenskost’, lesk a
najmd umocnuju dynamiku pohybu. Pri niektorych modeloch su tieto materidly strihnuté
kosmo, ¢im pri rovnakom strihu vznika nova reakcia latky na telo nositel'a. Zmena je vidi-

tel'nd najmé na vystupujucich partiach zenského tela, teda na prsiach ¢i bokoch.

Hutné vinené a mohérové pleteniny st spracované ru¢ne. Rovnako ako proces vyroby po-
ctivého chleba, tak aj zhotovenie hrejivého svetra vyzaduje Sikovna ru¢nt pracu a niekol’ko

hodinovu trpezliva vyrobu.

4.6 Farebnost’

Nevyrazna farebnost’ bielej, bézovej a sivej vytvaraji dostatocny priestor pre vyniknutie ge-
ometrickych, floralnych aj animalnych potlaéi, ponechanych v ¢o najvéacsich plochach. Zi-
arivé dezény odkazujui na vzorované kuchynské utierky a neutralne farby na mucéne cesto a

do zlatista vypeceny chlieb.

4.7 Doplnky

Pri pozorovani pracovnikov pekarne Joseph Brot ma zaujalo uz spominané rieSenie po-
kryvky hlavy. Tvar jemnej sietky nosenej pod Siltovkou som premietla do spojenia dvoch
vel'mi obl'ibenych odevnych prvkov. Spojenim bavinenej kapucne odkazujicej na kultaru
streetstyle-u a elegancie I'ahkej hodvabnej Satky, som vytvorila Stylovy doplnok, ktorym je
mozné okorenit’ minimalisticky outfit. Kapucna prakticky doplni napriklad aj kabat alebo

mozZe pri previazani cipov Satky, posluzit’ aj ako samostatny top.

Kolekciu odevov dopiaju tiez nadrozmerné nakupné tasky s vystuzenym dnom, zhotovené
z kepru. Textilny zaklad dopihaji kovové komponenty tvoriace napriklad otvory na uchyte-
nie vymenitel'nych popruhov ¢i sliziace ako chranice rohov. Nakupna taSka, typu takzvanej
“shopper bag”, je projektovana tak, aby bola kompatibilnd s mojim predoslym modelom
kabelky Seatbelt bag a teda, aby bolo mozné vzajomné vymiefianie dizkovo nastaviteIného

tkaného polypropylénového popruhu medzi dvoma taSkami.

V oboch produktoch vidim marketingovy potencial, ktory by sa vd’aka jednoduchému pou-
zitiu a moznosti jasnej komunikacie ucelu, dal zarocit’ prostrednictvom e-shopového pre-
daja, ale aj prostrednictvom kamennych predajni ponukajucich lokalny dizajn. V pripade
sériovej vyroby, by som zmenila material ndkupnej tasky a pouZzila namiesto svetlého kepru

¢ierny nylon. Material kapucni povazujem za vyhovujlci a ani v zdujme zniZenia ceny, by



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

PR T

som nesiahla po lacnejSom umelom materialy. Prijatelnym kompromisom, by mohlo byt
vyuzitie viskozy, pripadne umelého funkéného materialu, ktory by mohol zabezpecit’ nepre-

mokavost’.

Obr. 7. Doplnky.

4.8 Detaily

Pri tvorbe strihov som myslela na funkénost’ odevu, ¢o je prvotnym Specifikom uniforiem.
Preto som vyuzivala praktické vreckd, v obsahu ktorych su skryté ocka z gumiciek. Cez ne

je mozné prevliect’ kuchynsku utierku alebo int1 textiliu, napriklad pokryvku hlavy. Okrem

gumiciek je mozné vo vreckach, ale aj na konci zat'ahovacich saténovych $nurok objavit

kovové karabiny na zavesenie kl'ucov alebo inej pracovnej pomocky, ktort je vhodné ma po
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ruke. Karabiny tiez funguji ako zavazie na Snurkach, vd’aka ¢omu sa zatiahnuté obvody

nepovol'uji.

Obr. 8. St'ahovanie §iat zat’'aZzené karabinou.

Vyuzivala som tri typy vreciek, a to nakladané, listové a vypustkové. Nakladané vrecka som
v ich hornej Casti st'ahovala systémom Snurok, vedenych cez tunel a malé plachtové kruzky

von z odevu, kde sa mézu Snurky stiahnut’ a uzavretim zabezpecit’ otvory vreciek.
Systémom predsitych tunelov, dierok vystuzenych plachtovymi kruzkami a Sntrkami s ko-

vovymi koncami som rieSila vac¢Sinu zapinani, respektive zatahovani, na inak volnych ¢i

nadrozmernych strihoch. Podl'a zédkladného materidlu modelu som volila $nirky gulaté

pruzné, tenké saténové, ktoré sa dobre kizali po materialy a hrubsie bavinené, idealne pre
bavlnené kapucne. Tento napad tieZ vychadza z charakteristiky uniformného odevu, ktory
musi velkostne sediet’ mnohym typom postav. Dosiahla som tak omnoho vicSie rozpdtie
obvodov, nez by som ziskala gombikovym alebo zipsovym zapinanim. NavySe je tento
spdsob menej poruchovy, nez ostatné spominané, o je pri ¢astom pouzivani vel'kou vyho-

dou.

Obr. 9. Zat'ahovanie gumickami.

Z rovnakého dovodu, potencidlneho naméhania a oderu, som pravouhlé rohy a konce $nurok
spevnila kovovymi komponentami. Okrem ochrannej funkcie spifiaju aj estetickil funkciu a

dodavaji odevom pracovny charakter.
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Obr. 10. Komponenty a detaily.
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5 LOOKBOOK KOLEKCIE

Fotografia a make-up: Mischel Warenits

Modelka: Tereza Pavlikova, Ely Management

Obr. 11. Prvy model.

Uvodny model kolekcie je prepojenim tuhého kepru s padavou viskézou. Neutralna farba
kepru tvori vhodné zazemie na vyniknutie floralneho motivu. Kosela s pevnym stojacikom
a manZetami ma nadrozmerny zadny diel a predny diel s prekryvajicimi sa ¢astami, ktoré
prechadzaju do zavinovania. Na kratkych nohaviciach sa rovnako prepdjaji spominané
materidly. Keper na prednom diely je pevnym podkladom pre vypracované listové vrecko,
v ktorom je umiestnené pruzné oc¢ko na prevle€enie Satky. Materil je kombinovany tak,
aby mali Sortky vpredu material vhodny na pracu a aby boli zaroven pohodlné pri pohybe

¢1 sedeni.

Obr. 12. Druhy model.
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Druhy model zostava v keprovom materidly, a teda v silnej inSpiracii pracovnym odevom.
Asymetrickd zavinovacia sukna vychadza z tvaru polovicnej zastery. Omotéava sa okolo
pasu a po omotani upeviuje kovovymi patentmi. Obvod sukne je vd’aka viacerym paten-
tom na opasku nastavitelny. Spodny kraj sukne je zastrihnuty do pravouhlych tvarov, aby
rohy mohli byt’ spevnené kovovymi komponentami. Na pravej strane sukne je liStové
vrecko, ukryvajice mensiu karabinu na bezpecné uschovanie klI'i¢ov. Vzdusny tvar sukne
som docielila podlepenim podsadok po celom obvode. Sukniu doplituje hodvabny top visi-

aci na ramenach na takmer nevidite'nych zelenych saténovych snurkach.

Obr. 13. Treti model.

Vlneny nadrozmerny sveter so spadnutymi ramenami a jemnym mohérovym golierom vy-

tvara prijemny kontrast s uplou zavinovacou sukiiou mini dizky. Rohy pravych uhlov su

spevnené kovovymi komponentami. Zapinanie sukne je magnetické.

Obr. 14. Stvrty model.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Hodvabne Saty zasterového strihu su strihané kosmo, ¢im som docielila obtekanie postavy
v prsnej Casti a tieZ v oblasti bokov. Systém saténovych Snarok vytvara v chrbtovej Casti
prekrizenie do tvaru “X” a d’alej pokracuje niekol’konasobnym ovinutim okolo pasa, ¢im

objem Siat stiahne a organicky nakr¢i. Zahyby hodvabneho materialu tak tvoria prirodzeny

lesk.

Obr. 15. Piaty model.

Vol'né Saty zasterového strihu opét’ stahuje jemna saténova Sntirka. V pasovej Casti je
uchytena vrchna vrstva modelu, ktort tvori keprova zastera vyskladand jednym velkym

protizdhybom. Zapinanie je pomocou kovovych patentov velkostne nastaviteI'né. V pravej
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dolnej Casti zastery je umiestnené vrecko s pruznym okom na uchytenie Satky, ktora svojou

geometrickou potlacou rozbija animalnu potla¢ Siat.

Obr. 16. Siesty model.

Cierne hodvabne $aty rozgirujuce sa v spodnej &asti, maja rozparky podsité kontrastnou ze-
lenou, ktord pri chddzi rozbija pohyb syto tmavého vinenia Siat. Na sukiiovej Casti je nasité

zat'ahovacie nakladané vrecko. Koniec $nurky omotanej okolo pésa je zat'azeny kovovou

karabinou, na ktort je mozné pripnut’ kI'a€e ¢i inu potrebnu malickost’.

Obr. 17. Siedmy model.

Hodvébne Saty Siesteho modelu strieda viskdézova ruzova sukna nariasend do kontrastnej
zelenej gumy nie len v pase, ale aj v oblasti bokov. Dve gumy ovijajice sa okolo bokov a

kriziace sa v strede predného i zadného dielu vytvaraju médkké zahyby. Intenzitu stiahnutia
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si urcuje sam nositel’, utiahnutim a zauzlenim gumiciek visiacich po bokoch. Sukiiu doplia
¢ierna bavlnena kapucna s hodvabnou vzorovanou, saténovou Satkou. Bavlnena Snurka

prechadza celym obvodom kapucne a vychadza v strede jej zadnej, krénej Casti. Tym je

mozné zatiahnut’ kapuciiu nie len po obvode, v oblasti tvare, ale aj po obvode krku.

Obr. 18. Osmi model.

Sofistikované hodvabne Saty su vytvorené spojenim dvoch kusov rozli¢nych latok. Jednou
pestro vzorovanou v tvare trojuholnika a druhou $tvorcovou s jemnym geometrickym vzo-
rom. Pri oboch materialoch som pracovala s celou plochou a nechala tak vynikntt’ potlac.

Ramienka $iat tvoria opdt’ saténové $nlrky prechadzajlice tunelmi po krajoch prsnych Casti

a pokracujuce do ovinutia okolo pésa.

Obr. 19. Deviaty model.
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Stylingovou hrou s vrstvenim upnutych a vol'nych Sortiek rovnakého materidlu vznikla za-
ujimava silueta. Prekrizenie v tvare “X” sa tentokrat premietlo do pruzného bavineného
upletu. Ramienka sa nekrizia len v chrbtovej Casti, ale pokracuji a opakuji tento moment aj

v oblasti pod prsiami, ¢im kontiruju ziZenie pasu. Top pokraduje do prediZenej prednej

Casti, vol'ne prehodenej cez Sortky.

Obr. 20. Desiaty model.

Predposlednym modelom davam hold ruc¢nej praci, v podobe ru¢ne pleteného vineného
svetra s osmickovym vzorom, ktory je doplneny o keprové Sortky v kombinacii so sivymi
zat'ahovacimi vreckami. Rovnaky material ako na vreckach sa objavuje aj na kapucni,

ktora svojim bavlnenym materialom, priznaénym pre vol'nocasové odevy, kontrastuje s bo-

hato vySivanou tylovou Satkou pokrytou goralkami.
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Obr. 21. Jedenasty model.

Posledny model je stipravou viskézovej, kosmo strihanej sukne a bavlnenej kapucne v
kombinacii s viskdzovou Satkou. Tento model demonstruje rozli¢né spravanie sa materialu,
ked’ je pri tom istom tvare sukne, strihany rovno po osnove, ako v pripade ruzovej visko-
zovej sukne alebo kosmo, ako v tomto pripade. Sukia je stiahnuta gul’atou gumickou cez
predsity tunel a okrem toho ete zafixovana v pase aj bavinenym pletenym opaskom. Si-
roka Satka je pri tejto suprave pouzitd ako zavinovaci top, ktorého dva najdlhSie cipy st
vpredu prekrizené a vzadu zaviazané. Farebnost’ modelu najlepS$ie vystihuje slovné spo-

jenie ton v tone.
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II1 PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

6 SKICE KU KOLEKCII

Obr. 22. Skica ¢islo 1.
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Obr. 23. Skica ¢islo 2.

Obr. 24. Skica ¢islo 3.

Obr. 25. Skica ¢islo 4.

Obr. 26. Skice ¢islo 5 a 6.
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Obr. 27. Skica ¢islo 7 a 8.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

ZAVER

Pocas procesu zhromazd’ovania informacii potrebnych na napisanie tejto prace som sa do-
pracovala k mnohym zaujimavym informaciam, ktoré ma obohatili vhl'adom do fungovania
modneho biznisu a prevladajucich trendov. Vyskum spravania produktivnej triedy, teda tej,
ktord mé kupyschopnu silu, by sa dal nazvat’ aj médnou antropologiou a vnimam ho, ako
vel'mi ddleziti oblast’, v ktorej by sa mala vediet’ orientovat’ kazda znacka pracujiica na

svojej prosperite.

Tieto teoretické podklady spolu s vizualnou in$piraciou cerpanou z pracovnych odevov, som
vlozila do kolekcie jedenastich modelov, ktoré svojou funkénostou a moznostou kombina-
cie jednotlivych kiiskov medzi sebou, vytvaraju uniformu sucasnej generacie volajicej po

prakti¢nosti, eklektizme a jednoduchej nositelnosti.
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