i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

MILION DOLAR
HOW TO MAKE IT REAL

Magisterska praca

2011 BcA. Jana Bielikova




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zakond (zakon o vysokych
Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpis(, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupnéa k nahlédnuti,

e na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich pfedpisi, zejm. § 35 odst 3 7;

e podle §60 9 odst. 1 autorského zadkona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfenilicenéni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle §60 9 odst 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou préaci - nebo poskytout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které
byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofenidila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskymnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym aéelim
(. k nekomerCnimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim
aceldm.

Ve ZING .ooooveee et

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich
pledpist, § 47b Zvefejriovani zavéreénych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zvefejriuje disertacni, diplomové, bakalafské a rigorézni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponenti
a vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zplsob zvefejnéni stanovi vnitfni pfedpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalafské a rigorozni préce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnd pfed konanim
obhajoby zverfejnény k nahlizeni vefejnosti v misté ur¢eném vnitfnim pfedpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké $koly,
kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢&. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepfimého hospodaiského
nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potfebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke splnéni $kolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému &i vzdéldvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domaéhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu.
Ustanoveni § 35 odst. 3 zistéava nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, maze autor $kolniho dila své dilo uzit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo
Skolského ¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské i vzdéldvaci zafizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor §kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim
dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené pfispél na dhradu nékladi, které na vytvorfeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich
skutecné vySe; pfitom se pfihlédne k vy$i vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.



Univerzita Tomdase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav designu odévu a obuvi
akademicky rok: 2010/2011

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: BcA. Jana BIELIKOVA

Osobni éislo: K08366

Studijni program: N 8206 Vytvarna uméni

Studijni obor: Multimedia a design - Design odévi
Téma préce: MILION DOLAR

Lasady pro vypracovani:

Vytvarné zpracovani a realizace finalnich navrhd, cca 8-12 modeld.

Technicka a teoreticka pfiprava projektu, sbér potfebnych informaci a vyhotoveni prace
dle zadanych parametri.

Celou praci také odevzdat na CD v elekironické podobé. Prostudovani a analyza
dostupnych materiald a informaci, vlastni zavéry.

Rozsah prace: Vytvarné feseni designu ve variantach, finalni feseni, vybér materiald,
stfihové feSeni, realizace vybranych odévii, vytvarna dokumentace.

10 stran textu na téma teoretické &asti, cca 20 stran pfipravné skicy a fotodokumentace,
vée format A4. Odevzdejte ve 3 stejnopisech v pevné vazbé.



Rozsah diplomové prace: viz zasady pro vypracovani
Rozsah pfiloh: viz zasady pro vypracovani
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/umélecké dilo

Seznam odborné literatury:

Buzzmarketing /Mark Hughes/, Managment Press, Praha 2006

Vefejné minéni, image a metody public relations /Jaroslav Kohout/,

Managment Press, Praha 1999

Reklama 200 tipi, které musite znat /Roman Kobiela/, Computer Press, Brno 2009
| zazrak potfebuje reklamu, pestry priivodce svétem reklamni a marketingové
komunikace /Jan Cézar/, Computer Press a.s., Brno 2007

Lméiite pravidla byznysu ve sviij prospéch, Metoda disruption /Jean-Marie Dru/,
Grada Publishing a.s., 2006

13 Gcinnych strategii pro obchodni vyjednavani /Giinter Greff/ ,

Grada Publishing a.s., 2006

Reklama je navonéné zdechlina /Oliviero Toscani/, Slovart, 1996
www.vogue.com

www.vogue.it

Vedouci diplomové préce: MgA. Maria Stranekova, ArtD.
Ustav designu odévu a obuvi

Datum zadani diplomové préace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace: 16. kvétna 2011

Ve Zliné dne 1. Gnora 2011

J‘V;‘x Y / 1/
doc. MgA Jéna Janlkova ArtD. doc. Mgr. Ivan Titor
dekanka veditel ustavy




ABSTRAKT

Diplomova praca s nazvom MILION DOLAR/HOW TO MAKE IT REAL je rozdelena do dvoch
Casti. V prvej, teoretickej Casti rozoberam zaklady marketingu potrebného pre uspes$nti tvorbu
umelca, rozvoj vlastnej modnej znacky a predaj umeleckych diel. V teoretickej Casti sa venujem

Projectu Czech.Slovak, ako projektu zameraného na podporu ¢eskych a slovenskych umelcov.

Prakticka Cast’ diplomovej prace je venovana vlastnej znatke MILION DOLAR, od prvych idei,

sucastnu kolekciu az po plany znacky do budticnosti.

Kracové slova: MILION DOLAR, Project Czech.Slovak, marketing, reklama, PR, image

ABSTRACT

Diploma thesis "MILLION DOLLAR / HOW TO MAKE IT REAL is divided into two parts. In
the first, theoretical part, I deal with the foundations necessary for a successful marketing
production of artist, developing his own fashion brand and the successful sale of works of art. In
the theoretical part also explain the nature and agenda Czech.Slovak Project like a project focused

on support of Czech and Slovak artists with orientation on USA.

The practical part of the thesis is devoted to my label MILION DOLAR, from the first ideas, to

current collection until plans of label to the future.

Key words: MILION DOLAR, Project Czech.Slovak, marketing, advertising, PR, image
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UvVOoD

Diplomova praca ako vrchol $tidia na univerzite pojednava o mojom posune v ponimani
odevu, nielen ako umeleckého artiklu, vypracovaného od navrhov po realizaciu, ktorou to

samozrejme nekonci, az po rieSenie propagacnej a predajnej problematiky.

Uvedomenie si dolezitosti predaja a budovania dobrého mena produkujiceho umelca je
zanedbavana oblast’ nielen na univerzite, ale vS§eobecne u viacerych mladych zacinajacich
umelcov. Spoliehanie sa na talent, ktory je samozrejme ddlezity, ale tvori len cca. 35 %
uspechu je nedostacujuce, a preto vznikla moja diplomova praca, kde skimam problémy
nedostatku reklamy, marketingu, tvorenia image, vykradanie designu (plagiatorstvo), PR,

tych ostavajucich 65 % tvori prave tato zanedbavana oblast’.

MILION DOLAR vznikol ako experimentalny znacka, ako prvé oboznamenie sa s predajom,
reakciou zakaznikov, zaujmom o produkty a ako d’alSia mozna cesta ako robit’ to, o ma

v Zivote naplna.

Touto témou chcem nadviazat’ na vznik a vyznam vlastného Projectu Czech.Slovak, ktory
vznikol na podporu umelcov a to nielen formou predaja a docenenia ich umeleckych diel,

ale aj Sirenia osvety naSich dvoch malych krajin vo svete.

V praktickej ¢asti mojej diplomovej prace rozoberam znacku MILION DOLAR od vzniku,
prvych modelov a idei, skasenosti, planov znafky az po uvedenie kolekcie, ktora po
preskimani trhu a uspesnosti jednotlivych najpopularnejSich kaskov budu pripravené do

vyroby a nasledny predaj v alternativnych butikoch.

I ked’ som svet marketingu a predaja obsiahla doposial’ veI'mi minimalne, difam, ze moje
poznatky a,know - how* 'sa bud skiisenostami a pracou v oblasti designu a predaja
prehlbovat’ do tej miery, ze sa tvorba ktorti produkujem, stane mojim zamestnanim a nielen

hobby.

! know- how z anglitéiny - vediet ako, ako na to, znalost' technologie, inforomvanost’
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING AKO NEVYHNUTNOST USPECHU

Marketing je vSeobecne znamy ustaleny pojem, ale jeho vysvetlenie méze byt pod rdoznymi
definiciami, pri ktorych sa neda ur€it, ktora definicia je spravna a vystihujuca alebo tGplne
nespravna. Definicii existuje niekol'ko, pricom kazda sa da aplikovat’ na konkrétny problém.

Vybrala som tedriu, ktora sa mi zdala najvystiznej$ia a pre obor designu najpouzitel’nejsia.

Tento moderny pojem predstavuje riadiaci proces, v ktorom jednotlivei a spoloCenské
skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuji a pozaduju: tvorbu, ponuky, zdmeny hodnét sluzieb a

vyrobkov s ostatnymi. Je to pomenovanie vzt'ahu medzi ponukou a dopytom.

Marketing ma hlavny ciel' a tym je spokojny zakaznik. To sa snazi dosiahnut jasne
definovanymi segmentmi, ktorymi Studuje potreby, priania a problémy zakaznika a neustale
udrzuje image firmy. Je to proces planovania, stanovenia ceny, podpory predaja a distribucie

produktov s heslom SPOKOJINY ZAKAZNIK.

Bez marketingu by akykol'vek genialny vyrobok nemal Sancu Gspe$ného uchytenia sa na
ziadnom trhu a nasledného dostania sa do podvedomia l'udi, ¢o by sposobilo bud’ dobré
meno vyrobku (image) a Gspe$ny predaj, alebo priemerny tspech a rychly pokles. Taktiez
iadny vyrobok nemé cenu bez zakaznika. ,, Nds zdkaznik, nds pan. *Tuto jednoduchu, ale
genialnu myslienku, ktoru pozna snad’ kazdy z nas, vyslovil kedysi uspesny zakladatel’ firmy
Bat'a, Tomas Bata. I ked’ znamy a mdZzeme povedat’ obohrany vyrok pozna vicsina z nas,

vela 'udi, ktori sa o spokojnost’ zakaznikov staraji sa nim ani zd’aleka nedrzia.

Par odpudzujucich prikladov ako sa marketing nerobi a ako firmy nepotrebuju profitovat’,
popiSem zmojho c¢astého pozastavenia sa nad opakujicim sa postojom predajcov

k zakaznikom.

Ako kazdy spotrebitel’ aj ja navstevujem obchody a vyuzivam sluzby skoro denne a nielen
vramci Ceskej republiky a Slovenskej republiky. Mam mnozstvo prilezitosti vidiet' a na

vlastnej kozi zazit’ priklady neprofesionalneho pristupu k zakaznikovi.

2 Nas zakaznik, nas pan.“ (Tomas Bat'a- zakladatel firmy Bat’a)
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Uz pri vstupe do obchodu je najvacsim odradenim od kupy tovaru, alebo vyuzitia danych
sluzieb pre mna ako ,,cenného* zakaznika neochota personalu obsluzit’ vas, alebo naopak az

%6

neprijemne prehnana snaha predavacky za kazdu cenu vam ,,nanutit™ tovar.

Mam sktisenost’” skor s neochotou a otravenost'ou predavaciek a pri spytani sa, preco maju
tento empaticky pristup, dostavam odpovede typu ,,Toto nie je moj obchod, je mi to jedno.*
Tento pristup a nemotivovanie zamestnancov prispieva k nizkej kupyschopnosti, od ktorej
zavisi celd ekonomika. Tento zly priklad pristupu k zakaznikovi ide proti vSetkym snaham
vytvorenia dobrého image firmy, alebo akéhokol'vek rozvoja s cielom dosiahnut’ zisk.
Pritom psychologicky aspekt posobenia pracovného prostredia na predavajuceho je podla
modjho nazoru vo viacerych firmach demotivujuci. Predavacka v priemernom obchode
s odevom, textilom (a netyka sa to len odevného priemyslu) dostava fixni mzdu, priCom
vécsinou nema percenta z predanych kusov a tento fakt ju nemotivuje k vyvijaniu snahy o
zvysenie predaja. Uplne iny postoj som spozorovala v nadnarodnych odevnych znackéch,
kde personal ma fixny plat plus percenta z predanych kusov, o sa prejavuje na ich snahe o
to, aby zakaznik bol so sluzbou spokojny a nasledne si tovar zakupil, popripade mal dévod

vratit’ sa a nakupit’ znova a odisiel z predajne spokojny.

Vel'mi milo som bola prekvapena s bezproblémovostou reklamacie tovaru, ale bohuzial’ nie
v nasej republike ale vo Velkej Britanii, kde je systém reklamacie a celého nakupovania
absolutne bezproblémovy. Jediné, ¢o musite dodrzat’ je lehota, dokedy musite zakupeny
tovar vratit. Pytam sa: ,, kedy uz konecne mézeme tovar, s ktorym nie sme spokojni bez

pocitu viny a ¢akania dlhych, neprijemnych vysvetlovani, vratit' a odniest’ si svoje peniaze

98{5811?; chce predajca zakaznika ziskat, Co je v poslednych rokoch presyteného trhu
mimoriadne zlozité, musi mu predavajiuci dopriat’ pocit, ze prave pre neho urobi firma
cokol'vek, a prave on je ten dolezity clovek, jeho pohodlie a spokojnost’ na prvom mieste.
Tak ako v odevnom priemysle, kde je neochota I'udi pracovat’ v tomto odveti z dovodu
nizkej mzdy, u predajcov je situacia rovnaka, znechutenost a nemotivovanost nenuti
zamestnancov k vykonu. Nezmyselna istota, Ze zdkaznik bude neochotné spravanie
tolerovat’, je mylna. Nastastie dnes nakupnych moznosti je tol'ko, ze nie sme zavisli od
jedného obchodu, jedného yrobcua ako tomu bolo pred par rokmi, kedy predajcovia boli
zvyknuti na slabu konkurenciu, a vedeli, Zze zdkaznik nema vel'a na vyber a tovar nakipi
s najvicSou pravdepodobnostou prave u neho. V dneSnej dobe kozmopolitného a
konzumného spdsobu Zivota si zdkaznik méze vyberat, ¢i si nakapi tovar u nas zmiereny
s tym, ze ceny su v porovnani so svetom celkom vysoké, alebo z pohodlia domova si tovar

vyberie a zasielkou mu pride priamo domov.
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1.1

Da sa povedat’, Ze posledné desatrocia slovo marketing dostalo vyznam a firmy pocit'uji ne-

vyhnutnost’ tvorby marketingovych planov a stratégii pre uspesny predaj svojich vyrobkov.

Pre dosiahnutie, ¢o najlepSieho vysledku (pocet spokojnych zakaznikov, zisk, prosperujuca
firma) je potrebné vymyslat’ stale nové marketingové kampane a stratégie, pretoze svet je
zahlteny reklamou a l'udia zacinaji byt iminny voci eSte donedavna fungujiicim médiam,
nastava nudza prist’ s nie¢im, ¢o bude fungovat’ a naslepo nejde v modernej ekonomike ani

vyrabat’, ani tapat’ v reklame, pokial’ ma byt Gc¢inna.

V reklame sa v poslednych rokoch Coraz viac kladie déraz na kreativitu, aby Standardnou

reklamou presyteny spotrebitel’ reagoval.

Moja diplomova praca je zamerana na marketing v oblasti textilné¢ho a odevného priemyslu,
designu’ a hlavne na predaj designu ako takého, pretoze skusenost’ a informovanost’ Pudi
Studujucich, alebo tvoriacich design a zamyslajucich sa do budiicna zivit’ predajom svojho
talentu je tak nedostaCujuica a skreslend, Ze v mojom vlastnom zaujme je tento ,,problém™

rozobrat’ a snazit’ sa ho rieSit’.

BUZZ MARKETING

O tejto forme marketingu som prednedavnom nemala vobec tusenie a to som ani nevedela,

Ze sa ma tyka viac ako si myslim.

Pocas konzultacie s priateI'mi z odboru ,,marketingu* na Univerzite Tomase Bati, kedy mi
doporucovali vhodnu literatiru pre moje zameranie diplomovej prace, sa zhodli na

vhodnosti titulu od Marka Hughesa, Buzzmarketing.

Kazdy umelec, tvorca, odevna znacka, ktory vytvara produkt (umelecké dielo, kolekciu...)
zo zamerom predaja vie, ze zaujem potencionalnych zdkaznikov, spotrebitelov zavisi od ich
poctu, ¢im viac I'udi o znacke, produktu vie, tym je vécSia Sanca, Ze si va$ produkt najde

kupcu.

? z anglit¢iny design - projekt, navrh, naért, plan
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Teraz si predstavte situaciu, Ze vyvolate svojim vyrobkom senzéciu, Skandal, rozruch a tento
rozruch sa za¢ne §irit’ medzi l'ud'mi. To je najideélnejSie prostredie pre spesné uvedenie

produktu, znacky.

Buzz' ( buzzzzzzzz) znamena rozruch, a preto je tato forma marketingu zaloZena na uputa-
vani pozornosti do takej miery, Ze hovorit’ o vasej znacke sa pre I'udi stane zdbavnym a pre

média zaujimavou témou.

ROZRUCH VYVOLATE KED POUZIJETE:

o TABU (sex, klamstva, zachodovy humor)
e NEOBVYKLE

e  SKANDALNE

e  HUMORNE

e  POZORUHODNE

. TAJINE ( utajované i vyzradené tajomstva)

Musite dat’ T'udom doévod, aby o vas hovorili, pretoze re¢i Sirené medzi I'udmi je
najuc¢innejsia forma marketingu, 10 x ucinnej$ia ako klasicka reklama v TV a v novinach.

Vela T'udi, ¢i uz zainajucich alebo skusenych marketérov si mysli, Ze robit" vyrobku

%6

reklamu znamena klasicky nato¢it’ spot ukazujuci ,,dokonalost* prave jeho vyrobku a
vystavit ho na siete, to uZ davno nezabera, takto pozornost neupitate. Clovek denne
vzhliadne mnoZstvo reklam, banerov, billboardov’, zvuéiek, znelick na ,,genialne vyrobky*.

Preco by sa mal prave ten vas spot vryt’ do pamite zakaznika?

Spotrebitelia ¢elia svetu zahltenému reklamou do tej miery, ze vacSina I'udi jej nevenuje do-
stato¢nu pozornost. Jeden délezity faktor, ktory rozhoduje o tom, ¢i sa vasa znaCka stane

popularnou a vyvola ,,buzzzz* je meno znacky, ktoré je pre I'udi zabavné vyslovovat’. Za-

4

z anglitCiny Billboard - vystavna plocha
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padnete do temnoty neuspechu s nudnymi, prili§ dlhymi alebo zle sa vyslovujlicimi menami
znaciek. LCudia sa chct o znacke rozpravat, usmievat’ sa pri tom a budu hovorit’ o znacke,
ktora ma zabavné meno. Vicsina svetovo znamych znaciek pochadza z mddnych centier ako
je Taliansko, Franctzsko, Holandsko, a preto je Casto obtiazne pre zdkaznikov spravne zne-
nie znacky, pretoze v danych jazykoch platia iné¢ gramatické zakony a tak sa zékaznik Casto
zapoti pri ich vyslovovani. Specidlny slovnik by mali vydat pre vyslovovanie niektorych
znaciek ako napriklad: Bal a Versailles (balaversaj), Boucharon (busron), Fleur d’Interdit
(flérdanterdy)... Naopak dobre zapamétovatel'né su znacky, ktoré ndm svojim ndzvom nieco
evokuju, alebo l'ahko zapamaitovatelné, vd’aka svojej kratkosti slov, ako napriklad: spodné
pradlo Bordelle (Anglicko), Agent provocateur (Anglicko), Dior (Franctzsko), Mexx (Ho-
landsko).

Tradi¢ny marketingovy model sa snazi vysielat podanie roznym l'udom, kedy sa spocita
»pocet zadsahov* a je skoncené. Oproti tomu jedinym tucelom buzzmarketingu je urobit’
z vaSej znacky ich znaCku a to vSetko vykonat zdbavnym, fascinujucim a podnetnym
sposobom, ze I'udia sami budu chciet’ pribeh prerozpravat’ dalsim 'udom a budu tak robit

marketing za vas.

Sposobit’ pociatocny rozruch novym vyrobkom nie je tak tazké ako udrzat si kvalitu a tym
staly zaujem l'udi, preto sa vela nadejne odstartovanych firiem stretlo s netispechom vd’aka
nedostacujucej kvalite vyrobku alebo sluzby a rozruch okolo nového produktu rychlo
utichol. Doby, kedy sa dal zly produkt zakryt dobrym marketingom su prec. V dnesnych
dobach prepojenia celej Zeme, kedy staci kliknutie a ihned’ vyjadrite svoj nazor, takto ide
Sirenie dobrého alebo zlého mena firmy, rychlostou blesku. S heslom ,,aj zla reklama je
reklama®, sa uz neda tak celkom sthlasit. Mohlo tomu byt tak, ale v dobach, kedy nam
nevladli TV, internet, socidlne siete, v dobach, kedy ukazat sa v akomkol'vek svetle a

kdekol'vek bolo prinosom.

Dnes sa negativne spravy $iria ovela rychlejsSie ako pozitivne - negativny rozruch. Pricom aj
pre velké firmy ako st automobilky znamena par staznosti skutocny problém, §iria sa a tym

firma straca zakaznikov jeden po druhom ( 23 st’aznosti - 10 000 nepriatel'ov).

Zo stadie, kde sa skumali dve skupiny l'udi si iba 49 % Tl'udi vybavovalo reklamu zalozenu
na vizualnom motive, av§ak 70 % l'udi si vybavovalo reklamu zalozenu na tridsat'sekundovej
hudobnej znelke, preto najucinnejsia forma buzz podania je ustnym podanim. Ked’ vam o
nejakom skvelom filme, vyrobku alebo sluzbe rozprava kamarat, sused, kolega alebo ¢len

rodiny, verite mu. Su to l'udia, ktori nie su plateni, len sa nadchli pre vyrobok a chct ho pre
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jeho kvalitu doporucit’ d’alej. Cudia ovela viac veria osobnym doporuceniam ako ,,na¢anca-

nej,, reklame.

Podstatou podnikania a dosiahnutia zisku v danej oblasti je v nasom ,,designérskom* odveti
nieCo vyrabat’, tvorit' a presved¢it’ zakaznikov o tom, aby si od vas dielo, vyrobok, tovar

zakupili a v najlepSom pripade sa stali vasimi stalymi zakaznikmi.

., Prvym pravidlom marketingu - mat skvely vyrobok, druhé pravidlo - nikdy nezabudaj na

prvé pravidlo! “(Victor Kiam, Remington products)®

Mat skvely vyrobok je nevyhnutnostou pri uspesnom boji o kazdého vzacneho zakaznika,
ktory je ochotny si va$ vyrobok kupit' za tych okolnosti, ze je ten najlepsi z najlepSich.
Taktiez to plati o sluzbach, ktoré st spojené s predajom, ale aj popredajové sluzby. Ked
spokojny zakaznik narazi na problémy s reklamaciu, verte tomu, Ze sa uz k vasmu tovaru
nevrati. Zékaznik musi mat’ pocit bezproblémovej reklamacie. Za okolnosti skvelého
vyrobku, kvalitnej poradenskej Cinnosti pri predaji a bezproblémovych popredajovych

sluzieb, ma vyrobok Sancu uspiet’ v mori konkurencie.

ZASADY STRAZENIA KVALITY

ZASADA ¢&.1 - NEIGNORUJTE SVOJE INSTINKTY

- zvlast v momente, ked sa zda, Ze sa nieCo zaCina kazit’ je potrebné veci zariadit’ tak, aby
sme sami s chodom veci boli spokojni. Neriadit’ sa pravidlami a pouckami, pretoze vlastny

inStinkt nas dokaze nasmerovat’ najpresnejsie.

Ako by na tom bola firma Benetton’ dnes, keby v 90. rokoch nezadali nafotit’ reklamnu
kampati Olivierovi Toscanimu? Cloveku, ktory sa nebal $okovat’ a prist’ s ,;holou koZzou® na

trh. Neriadil sa zauzivanymi metédami a Sablonami ako ma reklama vyzerat’, zobrazovat

¢ Victor Kiam (7.decembra 1926- 27 maja 2001) - riaditel’ Remington products

7 United Colors of Benetton- firma Benetton Group zaloZena v roku 1965
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Stastnych, mladych I'udi, ale Sokoval, ukazal to, co sme nechceli vidiet. A prave tento od-
vazny krok bol oceneny mnozstvom cien a firme Benetton zvysil obrat o ¢o aj v kone¢nom

dosledku islo.

ZASADA &. 2 — POVERTE STRAZENIM KVALITY SVOJICH LUDIi V PRVEJ LINII

- najlepsie si rozumiete vy sam, je to vas napad, vasa stratégia, a preto na dolezité stretnutia,
ktorych sa nemdzete zOcCastnit’, vysielat' I'udi k vam najblizSie, I'udi plnych odvahy, l'udi,
ktori daju veci do pohybu a dotiahnu ich do konca. Nemozete sa spoliehat’ na l'udi, ktori sa

volaju ,,manager* ®, ale nie st pre vas napad a zapéleni.

Pokial’ sa rozhodnete pre cloveka, ktory by véas mal reprezentovat a zariadovat vase
obchody, mala by to byt’ urcite osoba vam podobna v zmysl'ani, osoba s rovnakymi ciel'mi a

[33 2113

zamerom a Vv neposlednom rade by mal vaSim oborom “zit*. Zvolit' si managera so

Specializaciou na pocitace by asi nebola najstastnejsSia vol'ba v pripade designéra.

ZASADA &. 3 — SKUMAJTE, ZAUJIMAJTE SA - ALE NAJDOLEZITEJSIE SU LEN TRI
OTAZKY

- dolezity je prieskum, ktory ma vicSinou Struktiru otdzok na vasho zakaznika alebo
potencionalneho zakaznika. Kazdy znas takyto ,.dotaznik* uz niekedy dostal a asi sa
zhodneme, ze ked’ uvidime format A4 zasypany otdzkami moc sa nam do vypliovania

nechce. A pritom pre vykonanie kvalitného prieskumu su doélezité len dve otazky:
,AKO STE SA O NAS PRVY KRAT DOZVEDELI?“

- tu zistite funkénost’ vasho marketingu, aky zvoleny kanal bol najuspesne;jsi
,DALIBY STE SI TU PRACU A DOPORUCILI STE NAS PRIATELOM?*

- k rastu potrebujete sledovat,, ¢i st vas l'udia ochotni doporucit’ d’alej

¥ 7z anglit¢iny manager- vodca, spravca, riaditel’, vediici
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ZASADA ¢&. 4 — MOTIVUITE SVOJICH ZAMESTNANCOV

- pokial' vas nechvalia zamestnanci, nechvalia vds ani zékaznici, preto ako je to u

spotrebitel'ov, tak i zamestnancom treba dat’ dévod hovorit’ o nieCom tabu, neobvyklom

- Skandalne, humorné, pozoruhodné, tajné...budu sa citit’ vynimocne a ,,buzzz* medzi svo-

jimi rodinami a znamymi urcite vyvolaji

- zamestnanec musi byt presved¢eny o tom, ze firma v ktorej posobi je to najlepsie, co ho
mohlo postretnat’, musi byt sdém presvedceny o kvalite vyrobku, aby mohol $irit’ dobré meno

firmy

Buzz marketing sa stava v stiCasnej dobe najucinnej$im prostriedkom oslovenia cielového
zakaznika a to vd’aka systému rychleho Sirenia informacii medzi l'ud'mi. Kategoria l'udi, na
ktort sa vo svoje diplomovej praci zameriavam (designéri, tvorcovia, umelci) by nemali
podcenovat’ ,,buzzzz* a skor robit’ vSetko preto, aby okolo ich a hlavne ich tvorby ,,buzzz‘

urcite nastal, Co im zaisti moznost’ ziskania zdkaznikov pre svoje produkty.

R R

R
g R ”

R R
R kkk

Grafické zndzornenie buzzz (obr.C.: 1)
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1.2 REKLAMA, IMAGE FIRMY

Rozhodujucim subjektom trhu nie je vyrobca, nie jei dovozca, ani obchodnik a predajca - je
nim jednozna¢ne zakaznik. Zakaznika nezaujima Struktira firmy, zamestnanci, trzby,
zaujima ho dostat’ svoj tovar za ¢o najlepSich podmienok. Na rozdiel od trhu, ktory ma
tendencie ¢o najviac masovo produkovat,, zakaznik nechce masovost’, netizi po uniformite,

chce mat’ nie¢o vynimoc¢né, nie¢o s ¢im sa moze pochvalit’ a uputat’ pozornost’.

IMAGE’

Na zakaznika vplyva mnozstvo psychologickych a sociologickych aspektov ovplyvnenych
PR a reklamou. Svet je na tak vysokej priemyselnej a ekonomickej urovni, ze ponuka je
prebyto¢na, zakladny tovar potrebny na prezitie sa rozSiril o enormné mnoZstvo
“prebyto¢nych® vyrobkov. Dlho neplati, Ze najedeny ¢lovek je spokojny ¢lovek, zakaznici

nekupujt vyrobky, pretoze ich potrebuji, kupujt ich pre image, prestiz.

Bez dobrého mena - IMAGE nema firma medzi konkurenciou S$ancu. Image je zaklad
popularity. Image tvori najvacsiu zlozku uspesnosti vyrobku, kedy: 75 % je image, 72 %
kvalita, 62 % cena, 56 % jednanim predavajuceho, 49 % spOsob platenia, 48 % obalom a

prezentaciou.

Je obrovské mnozstvo mdédnych znaciek, ktoré si tak obrovsku pozornost’ ani nezasluzia, ale
vedeli ,,ako na to*“ ako si vytvorit image. Pozornost’ I'udi sposobuje, Ze Ziadny projekt
nemoze skrachovat’ pokial ma na svojej strane verejny zaujem. Verejny zaujem odraza

sucasné postoje, nazory, nalady, je vel'mi citlivy a ma tendenciu rychlo sa menit’.

Uspesnost’ predaja nie je priamo timerna dobrému image. Denne vidime ,,hviezdy*, ktoré si
pre udrzanie slavy alebo spropagovanie znacky, ktora sa Stedro odvdacila, robia $kandaly,
ktoré im zaistia vyvolanie aspon niekolkodnového ,buzz“, ktory ma nasledne dopad na
predaj jej nosi¢ov, mody, ktor nosi...Ziskat’ negativnu image na rozdiel od pozitivnej je
ovel’a I'ahsie, aj napriek tomu negativna image ovplyviuje I'udi a najde sa vel'a takych, ktori

tuto image na seba s radost'ou prevezmu.

? Image - z anglictiny dojem, obraz, vyobrazeny
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Pre ziskanie pozitivnej image musite vynalozit' mnozstvo Usilia a uz ked jeden z uvede-

nych faktorov chyba, je ohrozena.

Pozitivna image:
- dokonala kvalita produktu

rozumnd cena

- spolahlivy servis

trvaly inovacny proces

systematicka praca firmy v prospech zakaznika

Vytvaranie image ma na starosti PR oddelenie, ma zaujem verejnosti predstavovat’ firmu, jej
zamery, inovacie, upeviiovat’ image, zverejiiovat Uspechy, zvladat a vyvracat’ kritiku a
zaistovat’ postpredajnu starostlivost’ o zékaznikov. Podstatou PR je cielavedomé budovanie
vztahov medzi organiziciou a verejnostou. PR spolu s reklamou ma v rukdch manager
firmy, ktory ma zaroven najvécsie mnozstvo aktualnych informacii o trhu, méd moznost
ovplyviiovat’ produkciu v smere ziadanych zmien beznych produktov a hlavne riadi dolezita
inovaciu vyroby a zadavanie novych vyrobkov. Dobré fungovanie PR mézeme vidiet u
vel'kého poctu uspesnych znaciek, kde by som vypichla médnu znaCku American Apparel,
ktora bola zalozena Kanad’'anom Dov Charney v roku 1989 v USA, ktory riadi fungovanie
firmy, a taktiez sa starda o PR. Vybral si cestu ,,predavame americky sen“ a na to americka
populécia zacala reagovat. Charneymu sa podarilo dosiahnut’ tispech i s kampanou, v ktorej
zdoraznoval, Ze sa dobre sprava k svojim zamestnancom, a ze pre neho pracuju Americania
a taktiez svojich kreativcov najima na zaklade ich zmyslu pre kultiru a médu, nie vd’aka
zivotopisu. Tieto premyslené kroky zo strany vedenia firmy zarucili, ze Americania nedaju
kvoli uvedenym faktom na znacku dopustit’, pretoze je to ich, je to americké a teda to

najlepsie.

Na zaklade osobnej sklisenosti s ,,prosocidlnym® Americkym trhom a dobrym fungovanim

PR a plagiatorstvom rozvediem v praktickej Casti.
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REKLAMA

Za najstar$i inzerat je povazovany 3000 rokov stary papyrus uloZeny v britskom muizeu

pozadujuci navratenie uteceného otroka.

Reklamu povazujeme za platenti formu neosobnej prezentdcie tovaru, sluzieb a idei.
Reklama je S$irena hlavne komunikacnymi médiami, teda nielen periodickou tlacou,
rozhlasovym a televiznym vysielanim, audiovizualnymi produkciami, sietami - internet
apod., ale taktiez prostrednictvom navstev obchodnych zéstupcov, dodavanim vzoriek,

dokonca sponzorstvom.

Podstatou reklamy nie je vyhravat’ ceny, krasny vzhlad a dobry napad, ani vyzdvihovat

niekoho sebavedomie, meradlom Uspechu reklamy je vyska trzieb.

FUNKCIA REKLAMY

e INFORMOVAT

e PRESVEDCIT

e UDRZAT V PAMATI
e OVPLYVNIT

e ULAHCENIE ZAKAZNICKEJ VOLBY

Reklamné podanie bude tim efektivnejsie, ¢im konkrétnejSie oslovi optimalne zvolent a
vybrant skupinu zakaznikov. Ide o vécSinou nemalé financie, ktoré bud’ splnia ucel, alebo

vyjdu nazmar, a preto je treba reklamnu kampan dokladne naplanovat’.

Nie¢o malo z histérie reklamy v Ceskoslovensku po roku 1945 hovori o drzani kroku
s vyvojom reklamy vo svete a to do roku 1948, kedy stratila propagacia svoj osobity
vyznam. Povojnovy nedostatok tovaru propagaciu prili§ nepotreboval, pretoze vyber bol
vel'mi obmedzeny a zahranicna produkcia nedostupna. I prestizne ceskoslovenské znacky
ako bola Skoda Felicia alebo motocykel Jawa vd’aka neprekroéeniu sektoru socialistickych

Statov, reklamu nemali. Akakol'vek reklama bola povazovand za burzoazny prezitok.

Slovenské odevné a textilné odvetvie funguje uz od 18. storoc¢ia so zmenami, ale v§eobecna
situdcia bola vzdy vel'mi zlozita a skor nepriazniva. Designova tvorba bola a je na Slovensku

zaostavajuca sféra za okolitym svetom, a preto existuje malo informécii o doterajSej tvorbe.
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Slovenské odevné navrharstvo v prvej polovici 20. storo¢ia nedisponovalo kvalitnymi odev-
nymi $kolami, a preto mnohé z vyznamnych zien odevu vd’aka rezimu nelegalne Studovali

vo Viedni.

Sestdesiate roky priniesli pre mlad§iu generaciu uvolnenu atmosféru, ktora sa prejavila
taktiez v propagacii. Zacali sa presadzovat’ farby, individudlny pristup, tvorivost’ a vyuziva
sanova technika tlace - sietotlac. 70. az 80 roky boli poznamenané nastupom sovietskeho
Statneho rezimu a ako vSetky odvetia aj propagacia bola riadena l'udmi vernymi
komunistickej strane, ¢o malo vplyv na slobodu prejavu v propagacii vyrobkov, preto dobre
viditel'na bola prevazne politicka reklama. Tato doba vyzadovala uniformitu, preferovali sa
folklorne motivy a jednoduchost’ v obliekani. Rozvoj textilného priemyslu na Slovensku
nastal az v roku 1945 a stal sa dblezitou sicastou socialnej industrializacie Statu. Zavody sa
vybavovali modernou technikou a staré podniky boli rekonstruované. V roku 1980 v
textilnom priemysle SSR pracovalo 72 357 pracovnikov a vyroba tovaru dosiahla hodnotu
10 324,8 mil. K&s (20,78 % vyroby textil. priem. CSSR). Roku 1981 bola vyroba sustredena
v 13 narodnych podnikoch: v bavlnarskom a hodvabnickom priemysle to boli Zavody
medzinarodného dna zien v Bratislave, Bavlnarske zavody V. 1. Lenina v Ruzomberku,
Zavody 1. maja v Liptovskom Mikulasi, vo vlnarskom priemysle to boli: Merina v Trencine,
Slovena v Ziline, Pol'ana v Lucenci - Opatovej, v I'anarskom a konoparskom priemysle
Lanarske a konoparske zavody v Holici, Lykové textilné zavody v Revucej, v pletiarskom
priemysle - Trikota vo Vibovom, Pleta v Banskej Stiavnici, Slovena v Banskej Bystrici a
Tatrasvit vo Svite. Sitie §iat a bielizne bolo az do konca kapitalizmu zaleZitostou remesla-

krajcirstvo.

PRECO SA TEXTILNE A ODEVNE FIRMY NEDOKAZU UDRZAT NA TRHU?

Hlavnymi dovodmi st nizka kipyschopnost’ obyvatel'stva v porovnani s eurdopskym
Standardom (HDP v parite kipnej sily na Slovensku tvori len priblizne polovicu priemeru
EU), taktieZ nevyhovujiice podmienky zo strany $tatu a takto vznikajii dobré podmienky len
pre dovoz tovaru z azijskych krajin. V sucasnej dobe situaciu textilnych a odevnych firiem
komplikuje aj prisne;jsi pristup slovenskych bank pri poskytovani uverov, ktory okrem iného
viedol koncom roka 2002 ku krachu jednej z najvyznamnejSich odevnych spolo¢nosti —
trenCianskej Ozety. Jej krach sa vyznamne podielal na negativnych vysledkoch celého
odvetvia. Daldim nosnym faktorom je neochota l'udi pracovat’ v tomto odveti, z ddvodu
nizkej mzdy. Firmy nemdzu exportovat’ tovar, pretoze ich vyrobky nekracaju s dobou a

design je zastaraly, podniky postradaji vyskumno-vyvojové zakladne a designérske centra.
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1.2.1

V lepsej situacii sa nachadzaju podniky so zahrani¢nym kapitalom, pretoze maju lepsie fi-
nan¢né zazemie, vlastnia konw - how a taktiezZ sa venuju inovacii, ¢i uz v technickom
vybaveni tak i v designe. V neposlednom rade zahrani¢ni investori vyuzili vyhodu kvalitnej

a lacnej pracovnej sily.

PRIKLAD FORMY PROPAGACIE

Rozpocet na reklamu butiku s moédou alebo inym médnym sortimentom by bol cca. 40 -
100 000, - Eur, za ktory by sa zadovazil dobre upraveny vyklad (prvy kontakt s predajiiou,
dojem) a interiér predajne, inzercii v regiondlnom radiu a miestnej tlaci, s kladenim dérazu
na aktudlnu ponuku, plagaty v prostredi verejnej dopravy, vizitky, letdky pri pokladniach,
roznos do schranok, tasky s logom a adresou predajne, pripadne dorobné upomienkové
predmety, uéast’ na modnych prehliadkach, showroom', dobre komunikujiice a ochotné
predavacky (tato poziadavku by som zdodraznila, pretoze problém vel'a obchodov nie je v

kvalite tovaru, ¢ v v akej lokalite sa nachadzaji, ale neprofesionalna predavacka).

REKLAMA NA SOCIALNEJ SIETI FACEBOOK

SOCIAL MEDIA MARKETING

.....

experti mu prikladaji obrovsku Gc¢innost’. Fakt, Ze je to socidlna siet, na ktoru je registracia
celkom zdarma a ¢lovek si ,,zhromazd’uje svojich l'udi, robi z facebooku silné komunikac¢né

a tiez reklamné médium*.

Vdaka vybornému cieleniu a obrovskému poctu 'udi moéze reklama na facebooku fungovat

paralelne spolu s d’al$imi komunika¢nymi a marketingovymi aktivitami.

' z anglit¢iny showroom - vzorkoviia

""" Facebook- rozsiahly spologensky webovy systém sliziaci hlavne k tvorbe socidlnych sieti, komunikacii

medzi 'ud’'mi, udrziavanie vztahov a zabavy, www.facebook.com
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Facebook ma viac ako 500 miliénov aktivnych uZzivatel'ov zo vSetkych krajin sveta a to z ne-
ho robi silny nastroj na komunikaciu a reklamu. Vyhodou pri cieleni reklamy je konkrétne
mozné zacielenie, pretoze uzivatel pri registracii zadava viacero demografickych informacii.
Informacie sa Siria medzi uzivateI'mi bez toho, Ze by do preddvania reklamného podania
vstupoval predajca. K Sireniu reklamy sa pouziva tzv. socialny graf reprezentujuci vztahy
uzivatelov s ostatnymi ,,priatel'mi* v socialnej sieti. Tak je zarucené, Ze uzivatel da infor-
macii patri¢nu vahu a Ze ju prijme s vdc¢Sou doverou. V kone¢nom dosledku to znamena, ze

kazdy bude kazdému bratom ¢i sestrou - dealerom.

MOZNOST VYTVORENIA VLASTNEHO INZERATU

Inzeraty, ktoré mozno vytvorit na facebooku st textové, kde titulok inzeratu moze mat’
maximalne 25 znakov, popis inzeratu najviac 135 znakov. Vdaka tomu, Ze pouzivatelia
maju svoj profil (Casto vyplneny do Uplnych podrobnosti), inzeratom je mozné zacielit

naozaj Specifické cielové skupiny.

e LOKALITA (moznost’ vybrat si z krajin sveta)
e POHLAVIE
e VEK (moznost’ zadat’ vekové rozmedzie, vybrat’ starSich resp. mladsich ako urcity vek)

e KIUCOVE SLOVA (moznost’ zadavat kI'iCové slova, ktoré sa nachadzaja v profiloch — o
praci, zaujmoch a pod.)

e VZDELANIE
e PRACA (moznost’ zadat’ pracovisko, organizaciu...)
e VZTAH (moZnost’ vybrat’ slobodnych, zadanych, zosobasenych...)

e ZAUJEM (moznost vybrat, ¢i sa zaujimaju o muzov alebo Zeny)

V pripade ze preddvame modu pre nevesty je mozné zacielit’ inzeraty iba na skupinu zeny
starSich ako 18 rokov, ktoré uvadzaju, ze st vo vztahu alebo zasnubené. Taktiez sa daju
inzeraty zacielovat’” podla klIticovych slov. Ked sa zaujimame o skupinu so zaujmami

9.7 W

v umeni, zadame kl'a¢ové slova ako art, design...

uspesna reklamna kampan v socialnej sieti facebook si vyzaduje premyslent stratégiu pri
navrhu a tvorbe kampane. Kvalitne navrhnuté inzeraty, spravne cielenie, kvalitné ciel'ové
stranky, neustale vylad’ovanie a testovanie uspesnosti — to vsetko su podmienky, ktoré musi

spihat’ kvalitna reklamna kampat.
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Ukézka umiestnia reklamy na facebooku (obr.¢.: 2)

AKO SOCIALNE SIETE POMAHAJU:

- podporuju znalost’ znacky na internete (Social Public relations)

ziskavajui novych navstevnikov vasich webovych stranok

vylepsuju poziciu webovych stranok vo vyhl'adavac¢i (Social SEO)

umoznuju priamu komunikaciu so zékaznikmi (Social Dialog Managment)

znizuju priame naklady na ziskanie novych zékaznikov

(il Tube

Linked [}
flickr gs¥eamsz

Najpouzivanejsie socialne siete (obr. ¢.: 3)
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2 PROJECT CZECH.SLOVAK

L -

préjec’r czech-.slovok

e ahelels

Logo projektu (obr.¢.: 4)

Projekt s nazvom Project Czech.Slovak bol zaloZeny v roku 2010 dvoma designérmi, Leom
Macenauerom a Janou Bielikovou. Myslienka zamerania sa hlavne na mladé talenty Ceskej a
slovenskej modnej scény a absolventov vysokych §kol, vznikla ako ¢o najmoznej$i unik zo
situacie, ktora nie je umelcom, designérom a tvorcom prili§ naklonena. Drviva vicSina
zaCinajucich ndvrharov a designérov stoji pred problémom, ako svoje vyrobky predat a

zarobit’ si tak na d’al$iu tvorbu a z nie¢oho Zit'.

V domovskej krajine, hlavne pokial’ je fiou Cesko a Slovensko je mnohokrat problém na
malom trhu spotrebitelov s nizkou kupnou silou najst svojho zakaznika. Neustale
sklamavanie sa zo ,,spoluprac s najroznej$imi firmami, nds doviedlo k myslienke uspiet’ na
trhu, ktory je oproti naSmu ovel’a vacsi, a taktiez v mode uvolnenejsi a extravagantnejsi a to

na americkom trhu.

Pocas brainstormingov'” projektu vznikla nutnost’ dodrzat’ podmienku byt originalny, snazit
sa najst’ nieCo ¢im sa projekt stane jedine¢ny, Ziadany a zaujimavy. Uvedomovali sme si, Ze
pokial’ neprinesieme ,,exotiku“ do trhu, na ktorom je uz takmer vSetko, nemame Sancu
uspiet. Nie je to len o propagacii jednotlivcov, chceme svetu ukazat tradicie Ceskej a
slovenskej krajiny, ich modne talenty skrz interaktivnu mapu, ktora okrem designu ukazuje

pohl'ad na dominanty oboch zemi, v ktorych boli jednotlivé outfity nafotené.

"2 Brainstorming z anglit¢iny- skupinové technika zamerana na generovanie ¢o najviac napadov na dani té-
mu, pricom nosnou myslienkou je predpoklad, Ze 'udia v skupine na zéklade podnetov ostatnych vymyslia

viacej, nez by vymysleli jednotlivo.
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2.1
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Interaktivna mapa webovych stranok Project Czech.Slovak (obr.c.: 5)

.....

bola pre grafika a webmastera Jakuba Hajka moravska vysivka. Ceské i slovenské folklorne
prvky sa stali nosnou témou projektu, kedy na prvom uvedeni projektu publiku New Yorku,
boli vybrané prace designérov s rukopisom l'udového remesla alebo folklornych prvkov a

tradicii.

KONFERENCIA FASHION BEAUTY COSMETICS, NYC

Kratko po vzniku myslienky a zékladnej Struktiry projektu bolo pre nas nevyhnutné zistit,,
¢i ma projekt potencial rastu a zaroven, ¢i projekt s myslienkou predaja designu sa moze stat’
v blizkej budiicnosti ziskovym. Kontaktovali sme mnozstvo znamych l'udi, ktori st ,,pevne
nohami na zemi“, su to l'udia, ktori sa nezaoberaju umenim priamo, ale Studovali alebo
pracuju v ekonomickych, marketingovych odvetviach, a taktiez sme chceli pocut’ nazor
Ceskej organizacie CzechTrade, ktora sa $pecializuje na medzinarodny obchod a prave na
ich popud sme boli pozvani, aby sme projekt prezentovali na konferencii Business of Beauty

and Fashion v New Yorku.

Socialny projekt Project Czech.Slovak bol prezentovany v ramci konferencie Business of

Beauty and Fashion v New Yorku, ktorti poziadala organizacia CEBA (Central European
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Business Association). Mali sme moznost’ vystupit spolu s d’al§$imi navrharmi (Navarila

design, Lenka Sr$fova...) a konzulmi z Ciech, Slovenska, Mad’arska a Pol'ska.

Projekt bol prezentovany formou prezentacie, v ktorej sme poukazovali na folklérne
dedicstvo, ktoré bolo viditeIné v technike spracovania, vzoroch pouzitych na vybranych
modeloch. Objavili sa tam mené Studentov, absolventov, ale i profesionalnych designérov
ako Barbora Vartikovd, Anna Cicha, Tereza Maslanova, znacka Novesta. Po konci
prezentacie sa uskutoénil networking', kde mali ziujemcovia moznost’ sa o modeloch a ich

designéroch dozvediet’ viac a pozriet’ si modely zblizka.

Z konferencie vzniklo kratke video, a taktiez fotodokumentacia, ktora posluzila ako material
do tlade a na d’al$iu prezentaciu projektu a osobnu potrebu designérov. Ugast’ na konferencii
ma na chod a zaujem o projekt v Ceskej republike a Slovenskej republike pozitivny dopad.

Pocas kratkeho pobytu v NYC vznikol aj fotoeditorial nafoteny Martinom Smékalom, ktory

sluzil ako vyborny propagacny material projektu, a taktiez ako referencia designérov.

konferencia Business of Beauty and Fashion, NYC (obr. ¢.: 6)

13 . e . .
Networking z anglit¢iny- tvorenie siete, budovanie siete
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design BARBORA VARTIKOVA, foto MARTIN SMEKAL (obr.&.: 7)

Po prichode sme mali moZnost’ projekt prezentovat’ na réznych modnych prehliadkach ako
bola napriklad médna show na filmovom festivale v Karlovych Varoch, prehliadka pre
Playboy v solidnej neistote v Prahe, ucast’ na PechaKucha Night v Ostrave a mnoho d’al$ich
uspeSnych prezentacii nielen formou moddnej prehliadky, ale taktiez prednasky alebo
publikacii v tla¢i. Nasledne sme dopliovali interaktivnu mapu o nové fotoeditorialy
z d’alsich miest Ciech a Slovenska. Sme radi, Ze sa projekt stretol s velkym zaujmom ako
v domovskej modnej scéne, tak i u laickej verejnosti, ktorych zaujala myslienka projektu.
Cesta do NYC mala byt uspe$na vtom pripade, ked sa nam podari dohodnut d’alSie
pokraCovanie, alebo ziskat’ kontakty na d’alSie posunutie projektu vpred. Zamer sa podaril a

na leto 2011 chystame v NYC vystavu spojenti s mddnou prehliadkou.

Za moznost’ zacastnit’ sa konferencie Business of Beauty and Fashion v New Yorku a pre-
zentovat’ myslienku projektu sme vd’ac¢ni hlavne sponzorom, ktori v nds a projekt natol’ko
verili, ze sa nebali poskytnat’ financie tak mladému projektu ako bol ten nas, a za ich pomoci
sme uspesne projekt odprezentovali. Musim spomenit’ hlavne Univerzitu Tomase Bati, nie
kvoli bonténu, ale kvoli tomu, ze dokaze podporovat’ Studentov, pretoze ja osobne som sa
nikdy za celé obdobie nestretla na univerzite s odmietnutim, naopak so snahou o podporu, za
¢o si univerzitu nesmierne vazim. Musim spomenut’ taktiez d’alSieho sponzora, vd’aka kto-

rému sme mohli projekt prezentovat’, a to znacka Novesta.
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Sponzory a medidlni partnery (obr.c.: 8)

I napriek malym uspechom sme len na zaciatku cesty, ktord je dlha, a pre ktoru sa
potrebujeme este vel'a ucit’, ale mame velky entuziazmus, ktory vkladame do nasej prace a

verime, ze svojou pracou a usilim dosiahneme ciele, ktoré sme si stanovili.
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II. PRAKTICKA CAST
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1 MILION DOLAR - UVOD

Kazda umelecka alebo kreativna tvorba je zavisla od financii, ktoré s potrebné na nakup
materialu, zaplatenie priestoru, reklamy a veci, ktoré s tispeSnou tvorbou suvisia. Kapital je
pre vydareny Start nevyhnutny snad’ v kazdej oblasti podnikania. Umelecka scéna, v ktorej
sa pohybujem uz od strednej Skoly je Specifické odvetvie, kde je nedostatok materialu, alebo
financii na zakapenie pracovnych pomoécok na dennom poriadku. S problémom financii som
sa stretla aj ja, a preto som sa rozhodla situaciu riesit’ po svojom a ne¢akat’ a nespolichat’ sa

iba na plany ako nickedy budem niekde na nie¢om pracovat a zarabat’ si.

Nedostatok financii sa dal rieSit’ viacerymi sposobmi, ako najst’ si brigadu a pracovat’ mimo
obor, ¢o som samozrejme vel'mi nechcela, a preto som si zvolila absolutne neisti cestu a
popravde zo zaCiatku nevynasajucu a to: vytvorit’ si vlastnii znacku a identitu, pod ktorou

budem tvorit’ médu a ziskavat’ zakaznikov a nejaké tie financie na postup vpred.

Stadium fashion designu na vysokej $kole som si nevybrala preto, Ze ,,nie¢o* predsa musim
vystudovat, ale vybrala som si to preto, lebo je to odbor, v ktory verim a sebecky hovorim,

ze je to jedina vec, ktorej skutocne rozumiem a viem ju robit’.

Dlhoro¢né skusenosti, kedy som sa s odevom, alebo skor povedané experimentovanim
s odevom zacala zaoberat’, vSetko ¢o som sa naucila chcela som zarocit’ a vlozit’ do budova-
nia ,,svojho®. Napriek neustalemu boju s pravdivymi faktami ako to, Ze nas trh je prili§ maly,
I'udia nemaju financie na umenie, sme malo kreativni na to, aby sa 'udia v méde uvolnili,
ma priviedli k poznaniu, Ze st obrovskou vyhodou, ktoré robia z Ceskej republiky a Sloven-

« %3 mladi dizajnéri maju stale moznost’ okovat’ a tym l'udi zau-

skej republiky ,,tabula rasa
jat. To, ¢i sa dizajnéri dokazu stat’ zarobkovo schopnymi zalezi z 80 % na forme marketin-
gu, pre ktory sa rozhodnt, a prave preto viac ako umelecka stranka ma v sucasnej dobe zau-
jima prave marketingova, pretoze od nej zavisi uspech ¢i neuspech znac¢ky. Poznatky marke-
tingu, image znacky, duSevné vlastnictvo, plagiatorstvo st témy, ktoré mi osobne vel'mi
chybali v rozvrhu pocas $tadia a univerzite, a preto som sa snazila do spominanej oblasti

nahliadnut’ ¢o najviac.

Svoje poznatky a postrehy, ktoré vychadzaja hlavne z mojich ziskanych skisenosti rozobe-

ram v mojej diplomovej praci, tak v teoretickej Casti ako aj v prakticke;.
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1.1

,»Vidiet spokojnych l'udi nosiacich vami vymysleny kusok, to je pocit, ktory ma pohana

vpred a pomaha mi nevzdat’ sa sna“."

MILION DOLAR

Na zaciatku sme boli dve kamaratky, spoluzia¢ky z designu odevu na Univerzite Tomase
Bati v Zline, ja a Adéla Vinsova. Po za¢iatocnych nesympatiach, ktoré sme k sebe navzajom
prechovavali, sme si k sebe nakoniec nasli cestu a zistili sme, ze mame rovnaké nielen za-
ujmy, hobby'®, nadsenie pre pracu, ale aj ciele. Bola tym spravnym &lovekom so zapalenim a
vedela som, Ze ked’ sa spoja moje a Adéline schopnosti, méZe z toho byt celkom velka vec.
Existuji vel'mi Sikovni l'udia, s ktorymi sa nebojim do nieCoho pustit’ a citim v nich istotu a
nadSenie pre pracu a jednym z mala takych je pre mia prave Adéla Vinsova (designérka pre
Nemecki firmu Ragwear) a s dal$im takym clovekom momentalne spolupracujem na

Project Czech.Slovak.

Raz na prednéaske, ktora nemala konca vznikla myslienka mat’ moédnu znacku, pod ktorou by
sme tvorili vlastny design, obleCenie, vlastny moddny S§tyl. Obidve sme boli prili$
neinformované o trhu o predaji, propagacii, marketingu, co moéZeme a <o nie, a prave preto
mali veci vel'mi rychly spad. Spomedzi adeptov na ndzov znacky, akymi boli Chiwava a
podobné nezmysly sme vybrali tu najvacsiu - MILION DOLAR a aby sme sa citili Gplne
odli$né, nazov sme sa rozhodli pisat gramaticky nespravne a odstranili sme zdvojené L
z kazdého slova. Vzniklo logo, prvotné od Adély a neskodr, ked” kamarati - grafici vyjadrili
voéi naSmu logu nedéveru, sme logo zadali do rik profesionalom. Poziadavky boli jasné,

originalne, neokukané ,vyjadrujice nas obe a hlavne, aby nechybala Stipka humoru.

Nasim sortimentom sa stali modely tvorené ako Skolské zadania, taktieZ vlastna mimoskol-
ska tvorba. Visacka MILION DOLAR visela v§ade, modely, vlastné oblecenie, na objektoch
z workshopu u Libény Rochovej (Tolerance materialu V, farma Bolka Polivky 2007).

14 tabula rasa“ z latinského - nepopisana doska

1> Vidiet spokojnych Pudi nosiacich Vami vymysleny kusok, to je pocit, ktory ma pohafa vpred a
pomaha mi nevzdat’ sa sna‘“.- vlastna myslienka
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Nasa znacka bola uvedend formou rozhovoru a fotoeditoridlu (fotoeditorial nafoteny
v Bratislave Antonom Karpitom) v Inspire magazine'’, absolvovali sme rozhovor pre Cos-
mopolitan, rozhovor pre radio Wave'®, Adéla sa umiestnila s kolekciou na sutazi B fashion
¥in Zlin a da sa povedat,, Ze &oho sme sa chytili i§lo pekne od ruky. Citili sme spravnu kom-

binaciu dvoch l'udi, ktori si rozumeju a vzajomne sa doplnaju.

Prave stitaz B fashion bola d’alsim milnikom, kedy sa situacia zacala menit. Jedna zmena
bola, Ze Adéla odisla pracovat’ do Prahy pre Ragwear a pod znackou MILION DOLAR som
pokracovala v tvorbe uz len ja sama. Tak ako si Adéla nasla cestu, tak i ja som sa v rdmci

znacky vyprofilovala a zacala som sa Specializovat’ na jeden produkt.

Adéla Vinsova a Jana Bielikova (obr.¢.: 9)

'® hobby z anglitéiny - zaujem, volnotasova aktivita

' Inspire magazine - slovensky life style mesaénik

18 radio Wave - eska alternativna radiova stanica

1 B fashion - sttaz pre talenty mody, fotografie a obuvi v Zline - dnes uz neexistuje
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farma Bolka Polivky v OlSanoch - objekt MILION DOLAR (o br.¢.: 10)

COSMOPOLITAN 2007 (obr.c.: 11)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Inspire magazine - fotoeditorial 10/2007 (obr.¢.: 12)
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Nova a stara verzia loga MILION DOLAR (obr.¢.: 13)
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1.2 USATE CIAPKY OD ROKU 2007

foto- Zuzana Ov¢ciarikova 2007 (obr.cC.: 14)

Vdaka uz spominanej stitazi B fashion in Zlin, na ktorej som sa zucastnila s kolekciou s
nazvom Fetish®, som sa dopracovala k unikdtnemu napadu, ktory rozvijam dodnes. Tym
jednoduchym, ale G¢innym designom bola &iapka s predizenymi bokmi a usami. Vtedy mi
ani nenapadlo, ze by niekto chcel nosit’ takéto blaznovstvo na hlave. Kolekcia bola
vytvorena kompletne z Cerven¢ho latexu a umelej kozuSiny a predstavovala moj postoj

k noseniu zvieracich utrob ako modneho oblecenia. USata Ciapka zndzornovala zviera vo

astngj kozi. S . . oy . .
K}a SUtAzZi S0m sa neumiestnila, ale dostala som prvé zakazky prave na Ciapky aku zékaznici

videli na finalovej prehliadke sutaze B fashion v Zline (2007) viz. obr.c.: 15

Zakazky sa zacali hrnit’, kamaratka, sestra, sestrina kamaratka, postupne sa vytvorila za prvé
dva roky slusnad skupinka vlastnikov ,uSatej Ciapky“. Tvorili sa nové materidlové
kombinacie, izky usi, bokov, experimentovalo sa a taktieZ sa zdokonal'oval povodny strih,
skusali sa rozne druhy Ciapok, ale vzdy to skoncilo pri usiach. Usi sa stali trendom, ktori boli

ochotni nosit’ starsi, deti, ale hlavne vekova kategoria od 16 do 28 rokov.

Uz pred uvedenim c¢iapok na trh som predavala svoj design v butikoch v Prahe, ktoré
predavaji underground design, tak zaistenie predajni pre ¢iapky nebol problém. Bola som si
vedoma, Ze musim vyvolat’ buzz a rozsirit’ tento chytlavy design d’alej. Vytvorila sa webova
stranka s mojou aktudlnou a zaroven doterajSou pracou (www.miliondolar.cz — webmaster
Jankub Héjek), fotili sa editoridly a snazila som sa oslovit’ ¢o najviac médii, l'udi, butikov,

potencialnych zadkaznikov, aby si vyrobok vSimli.

*0 Fetish z anglictiny - blaznit, zavislost’
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Na fotenie editorialov som oslovovala ,,realnych I'udi* a nie modelky, pretoze Ciapky s do-
plnkom l'udi a nie modeliek. Taktiez tematika fotenia mala byt vzdy zvlastna, v ¢o najmoz-

nejsio pripade neokukand, inven¢na s cielom, aby z fotenia malo radost’ ¢o najviac l'udi.

Kolecia HUNTING - foto Vojtéch Veskrna (obr.c.: 16)
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S tvorbou cCiapok som neprestala ani pocas Studijného pobytu na Nottingham Trent
University v Nottinghame®'. Vytvorila som kolekciu &iapok, ktoré som nésledne pontikla

obchodu s designom v Nottinghame, ktory ¢iapky rad prijal.

Lubovolny design, kazdid moju pracu sa snazim zdokumentovat, a preto sme spolu
s kamaratom, §tudentom fotografie - Davidom Smitmajerom nafotili editorial &iapok v meste
Nottingham. Koncept fotenia bol zabavny ako pre nas, tak pre l'udi, ktorych sme pre fotenie
oslovili, jednoducho sme si vytipovali vhodnu osobu na fotenie a oslovili sme ju, ¢i by
nechcela pozovat. Kopec rozruchu, otazok, zvedavych okoloiducich sposobilo, ze do
obchodu ktorého adresu som rozdavala pri foteni, si zopar l'udi zaslo kupit’ daku ciapku.
Kvéli uspechu konceptu oslovovania okoloiducich a ich fotenia v Nottinghame som akciu

zopakovala eite raz v uliciach Manhattanu®.

Po navrate zo $tadii vo Velkej Britanii s novymi skiisenostami a poznatkami som sa
rozhodla do znacky MILION DOLAR pustit’ naplno. Ked’ze st ¢iapky zalezitost'ou prevazne
zimnej sezony, obohatila som sortiment o d’alsi kusok letnych S§iat. Jeden strih, jedna
velkost’, dokonalé spracovanie vytvorilo zo §iat popularny, nositelny design na letnt sezénu
2009. Saty spolu s &iapkami boli zadavané krajéirkam a ja som sa starala o iné veci, na ktoré
by mi kvoli Sitiu nezostal Cas ani energia. Tento krok mi pomohol ziskat' viac Casu pre
venovanie sa marketingu, propagacii, predaju, sféram v ktorych mam medzery a viem, ze pre

uspesné fungovanie s pre mia nevyhnutné.

21 ) L L . . .
Nottingmam Trent University- univerzita s oborom design odevu v Nottinghame, Velka Britania

?2 Manhattan - jeden z piatich New Yorskych obvodov, USA
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fotenie ¢apic v uliciach Manhattanu 2010, foto Martin Smékal (obr.¢.: 18)
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kolekcia letnych Siat 2009- foto Vojtéch Veskma (obr.¢.: 19)
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1.3 PLAGIATORSVO- AKO SA KRADNU NAPADY

Povodne som nezamyslala tematiku plagiatorstva vobec do svojej diplomovej prace
zakomponovat, pretoze som sa s plagiatorstvom vo vda¢Som rozsahu ani nestretla. Nahodné
podoby modelov, prvkov farebnosti medzi spoluziakmi sa dali vzdy nejako zd6vodnit,
vyriesit’ alebo len nad tym mavnut’ rukou. Znova budem vychadzat’ z vlastnej skiisenosti a
vzhl'adom na rozsiahlost’ problému, ktory hrozi kazdému, kto tvori, vymysla napady,

povazujem za nevyhnutné podelit’ sa o tuto neprijemnt sktisenost’.

Ako som uz uviedla v mojej praci, tvoreniu ¢iapok sa venujem uz od roku 2007, ¢ize pat
rokov tvorenia, inovacii, foteni, pat’ rokov venovania sa zakaznikom a to nielen z Ceskej
republiky a Slovenskej republiky, ale vo velkej miere aj zahranicnym, vd’aka obchodom

v Prahe, ktoré navstevuju turisti.

Myslienka, ze sa niekedy niekde objavi daky design usity podl'a mdjho navrhu ma napadla,
aj som mala ti Cest’ vidiet ndhodne takéto domacky urobené kusky. To je asi normalny
vyvoj, nickomu sa nie¢o paci, stiahne si obrazok, poda babicke a ta to skoro tak podobne
usije. Ale do akej miery mézZe prerast a akym sposobom sa vie na jednom dobrom napade
zviest’ cela existencia firmy a akym sposobom to mdze poSkodit’ designéra som zistila az

nedavno na vlastnej koZi..

Do rtk sa mi od znameho dostal hudobny videoklip amerického rappera®, ktory je v USA na
velkom vyslni, Ze ma v klipe mdj design. Klip som si pustila, zaradovala som sa a veselo
som sa prezentovala klipom na mojom webe aj na socialnej sieti. Rozdiel nebol vidiet, ani

,mama“ si vlastny design nerozlisila od napodobeniny (vel'mi detailnej napodobeniny).

Nedalo mi to, a brazdila som internetom, hl'adala som zdroj, z ktorého sa ¢iapka mohla
dostat’ do klipu. Kto hl'ada najde, nasla som usi a usi, ktoré mali na sebe americké spevacky
ako Pink, Kesha, Snoop dog a firmu s nizvom Spirit hood**, ktora svoju produkciu zaklada

na jednom produkte a tym je uSata ¢iapka. Pozor! Ako tvrdi ndzov, nie ¢iapka, ale kapucna.

By anglitCiny rapper - hudebnik, ktory sa zaobera $pecifickym druhom hudby- rap

** Spirit hood- firma z L.A, ktora ukradla napad usatych ¢iapok
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RYE RYE

ROBYMN

HANSON
AREN

ELSON

......................................

Jeden z kopirovanych modelov (obr.c.: 20)

AKO SA BRANIT PLAGIATORSTVU?

Momentalne sa nachadzam v situacii, ktora sa zda na prvy pohl'ad vel'mi nepriazniva a moze
sa zdat,, Ze sa proti tomu ani neda bojovat’. Tak sa mi to v§etko v prvom momente zdalo, pa-
troCna praca je nenavratne pre¢. Vykradli mi design, zarabaji na nom obrovské peniaze,
firma, ktora zalozila celt produkciu na ,,usiach®, su obrovsky prosocialny, adoptovali si usa-
té zvieratko a pomahaju zvieratkdm po celom svete nada¢nymi zbierkami, kolekciu §iji vy-
hradne z umelych kozusin, dokonca cely vytazok z jednej konkrétnej Ciapky ide pre nadaciu.

Musim uznat’, Ze stratégiu maji premyslenu a moem sa od nich len ucit’, pretoze toto bola a
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je moja filozofia, naco vymyslat’ a trapit’ sa stale v nieCom novom, ked’ si v nieCom dobry
9

tak to rob a rozvijaj to. Ano, ale nie s ukradnutym designom.

Proti takymto l'ud'om sa neda vel'mi bojovat. V momente, ked’ svoj design zverejnite na
webe, socialnych sietach vidia vas vytvor stovky ludi, medzi ktorymi sa ndjdu ,lovci
designu®, l'udia ktori maji peniaze, 'udi na rozbeh, ktori ,,vyémuchaji nieco v ¢om vidia

potencial a za par mesiacov sl schopni dobrym marketingom vasu vec slusne predavat.

Nemala som vela moznosti, Studentka, ktora ma dvadsat’ rokov, Ziadne zazemie a na ucte
minus dvadsat'tisic kortin, to bola utépia rozbehnit obchod, tak ako to dokazal Americky
team “*firmy Spirit hood. Chyba bola, Ze som si neregistrovala strih &iapky ako priemyslovy
vzor, &o by bolo pre miia nemozné, pretoze priemyslovy vzor pre Ceskii republiku stoji
40 000,- CZK, ¢o by nemalo moc vyznam, bola by potrebna ochrana v ramci celého sveta,

ktora stoji 150 000,- CZK.

Pokial' nema umelec kapital, alebo investora, ktory mu pomdze pri Starte, je
pravdepodobnost, Ze vas niekto predbehne a vykradne vam myslienku a zane na nej
zarabat,, je viac nez pravdepodobné, Zze toto vSetko sa urychli pokial vlastnite skutocne
unikatny, chytlavy napad. Alebo mate moznost’ svoj design zamykat’ do zasuvky a vybrat’ ho
az ked’ budete mat’ dost’ financii na realizovanie zameru, ale toto konanie by spdsobilo, Ze

z tejto zasuvky nikdy ni¢ nevytiahnete.

V momentalnej dobe pripravujeme material s dokazmi, Ze napad uSatych Ciapok je na svete
ovela skor ako samotna firma Spirit hood a planujeme vSetky dokazy poslat’ vedeniu firmy.
Ci sa firma postavi k veci zodpovedne a bude chciet’ vzniknutt situciu riesit v moj
prospech, netusim, ale kazdopadne pouzijeme marketingovy tah Davida a Goliasa, kde by
mal prosocialny americky I'ud podporit' toho komu sa ublizuje. Cakdme na vyjadrenia
pravnikov, ¢i sme v prave a taktiez na rady pre d’alSie postupovanie. Urcite nedosiahneme
toho, ze firma zatvori fabriku a prestane vyrabat’, ale nejakého zadostucinenia sa mi musi

dostavit’ a o to budeme bojovat’ ako sa len da.

Nie som prvym pripadom designéra, ktory sa stretol s formou plagiatorstva a moje kroky do

buducna sa budem snazit’ nasmerovat’ tak, aby sa tato neprijemna skusenost’ neopakovala.

» 7 anglit¢iny team - zdruZenie, zoskupenie
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MILION DOLAR

since 2007

first published on december 2007

X

SPIRIT HOODS

since 2010

Porovnanie originality (obr.c.: 21)
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and since 2007 MILION DOLARS idea continuas

Porovnanie originality (obr.c.: 22)
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Porovnanie originality (obr.c.: 23)
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Porovnanie originality (obr.c.: 24)
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1.4 EXPERIMENTALNA KOLEKCIA MILION DOLAR 2011

Podmienky pri vznikani diplomovej kolekcie boli z mojej strany jasné, musi byt nositeI'na,
predajna, medzi 'ud’'mi chytlava, a aby z kolekcie vyslo zopar kusov designu, ktory by som
rada d’alej rozvijala. Tému som si nestanovila z dovodu Ginavy, stale si vymysl'at’ duchaplné,
pocitové umelecké koncepty. Mojim konceptom bol jednoducho MILION DOLAR a jeho

nasledovanie vpred.

Diplomovu pracu a kolekciu beriem ako prelom medzi doteraj$im Studiom a realitou, ktora
ma C¢aka. Je to moj posledny dovoleny tGnik do fantazie, po ktorom by malo nasledovat
zotrvanie v designe a fantazirovani, ¢o rozhodne planujem, alebo prisposobenie sa masam,

v ¢om sa vobec nevidim a rozhodne sa tomu budem snazit’ vyhnut.

Kolekcia s jednoduchym nazvom MILION DOLAR 2011 pozostiva z 6smych outfitov™
ladenych do bielych tonov s kontrastom tmavomodrej, fialovej a lososovej farby. V kolekcii
sa objavuju farby ako zelend, hneda, zlata a to prevazne na doplnkoch. Kolekcia je zlozena
z materialov ako satén, krajka, taft, materialy, ktoré sa pouzivaji na vyrobu svadobnych §iat.
Kolekcia je vytvorena kombinaciou recyklovanych kusov svadobnych Siat spolu s tvorenymi

outfitmi a doplnkami.

Saty, ako sponzorsky dar poskytol pan Peter Svozilek, majitel’ svadobného salénu Svatebni

studio Dany Svozilkové v Zline.

svatebpistudio

il AT i :'E'I‘ T I"P‘.'ﬂ'l"l.’

Sponzor diplomovej prace (obr.¢.: 25)

%z anglitCiny outfit - oblecenie, vystroj, vybava
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1.4.1 VYTVARNE NAVRHY A SKICE

Vytvarné navrhy, skice (obr.c.: 26)
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Vytvarné navrhy, skice (obr.¢.: 27)
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A3

Vytvarné navrhy, skice (obr.c.: 28)
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Vytvarné navrhy, skice (obr.¢.: 29)
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Vytvarné navrhy, skice (obr.¢.: 30)
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Vytvarné navrhy, skice (obr.c.: 31)
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1.4.2 FOTODOKUMENTACIA OD VOJTECHA VESKRNY

Fotoeditorial bol inSpirovany vyro¢im 50. rokov od prvého letu ¢loveka do vesmiru.
Fotografovi Vojtéchovi Veskrnovi je tematika vesmiru natol’ko blizka, ze fotenie bolo
ladené v duchu mimozemstanov a vesmiru, tak aby sa v tom naSiel on sam, ale aby do
konceptu zapadli moje modely. Prvotna idea bola vytvorit’ editorial, ako kolaz z archivnych
fotiek nafotenych vo vesmire, ale z napadu vzislo kvoli legislativnym opatreniam, ktoré by

mohli sposobit’ neprijemnosti.

MILION
BOLAR

-
JAHKA BIELIKSVA

prva idea fotoeditorialu, Vojtéch Veskrna (obr.cC.: 32)

Rozhodli sme sa zostat' pri idei vesmiru, ale vo forme a atmosfére fotiek. Za modelkou sa
premietali motivy vesmirnych rakiet, hviezd, vin, pouZzivalo sa priame osvetlenie v kontraste

s tmou a to vSetko dava fotografiam nadpozemsky zjav.
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 33)

Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 34)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.¢.: 35)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.¢.: 36)

Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.¢.: 37)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 38)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 39)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 40)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.¢.: 41)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.¢.: 42)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 44)
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Fotoeditorial experimentalnej kolekcie MILION DOLAR 2011 (obr.c.: 45)
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ZAVER

V zavere citim obrovski spokojnost’ a to nielen kvoli zavi$eniu prace, ktori som venovala
mojej diplomovej praci a doterajSiemu Studiu na vysokej Skole, ale hlavne preto, Ze tato
praca je aj mojim manifestom, ktory som si chcela objasnit’ a spisat. Pred par rokmi by asi
nebol este ten spravny Cas, pretoze ¢lovek postupom ¢asu dozrieva a nadobuda sklisenosti,
ktoré sa nedaju nijako urychlit’ ani od nikoho kupit. Muselo prejst’ vela Casu, skimania,
sklamani, uspechov a prace, aby som dokazala pisat’ o tom, ¢o v diplomovej praci rozoberam
a viem, ze je to len zlomok toho, ¢o ma v Zivote eSte postretne a Co vSetko sa eSte

v budicnosti nau¢im.
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