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Abstrakt

Bakalatskd prace je primarné teoreticka, historicka a analytickd. V teoretické casti
se prace zamétuje hlavné na vyvoj damské mddy a oblékani samotného, na vzhled obleceni
podle desetileti od 20. let 20. stoleti a na divody, které k tomu vedly. Déle se zabyva stru¢nou
historii modniho marketingu od jeho prvopocatku a pohledem na prvky modniho marketingu
ve 20. stoleti. Prakticka ¢ast zkouma soucasné marketingové praktiky a problematiku, opét
Vv zamétfeni na oblast mody, s nejvétSim dirazem na fast fashion. Zkoumani je doplnéno
vysledky z dotazniku pro ¢eského modniho spotiebitele, ktery byl vytvofen konkrétné pro tuto
préci.

POZNAMKA: Veskery preklad studovanych anglickych textii jsem provadéla sama.
Obdrzeni certifikatu ze znalosti anglického jazyka CPE miize poslouzit jako diitkaz presnosti

prekladu a spravné interpretace cizojazycného textu.
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Abstract

This bachelor’s thesis is primarily theoretical, historical and analytical. The theoretical
part focuses mainly on the development of women’s fashion and dressing habits,
on the appearance of clothing according to the decade since the 1920s and the reasons that led
to it. The first part of the thesis also goes about a brief history of fashion marketing from its
inception and a look at the elements of fashion marketing in the 20th century. The second,
practical part examines current marketing practices and issues, again focusing on the field
of fashion. The research is supplemented by the results of a questionnaire for Czech fashion
consumers, which was created specifically for this thesis.

Note: | translated all the studied English texts myself. The CPE, which I successfully
completed, can serve as proof of the accuracy of translation and the correctness

of interpretation of the foreign language text.
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Uvod

Co je to mdéda? Pod pojmem moda si vétsSina lidi predstavi obleCeni. Odévy, které
na sob¢ nosi kazdy den, ale i odévy, které nosi celebrity, styly, které ndm nabizi velka jména
mezi médnimi navrhari. Méda je ale mnohem vic nez jen kusy latky sesité dohromady, s ticelem
zakryti nasich nahych tél.

»Moda neni néco, co najdete jen V Satech. Moda je na obloze, na ulici, moda souvisi
s myslenkami, se zpiisobem, jakym Zijeme, se vsim, co se déje” Coco Chanel®.

Modda je komunikace skrze barvy a styl. Jak poeticky a trefné¢ médu popsala svétoznama
a nad¢asova navrhatka Coco Chanel? — neni to jen obledeni, ale souvisi S celym svétem kolem
nas. Najdeme ji Vv knihach, v praci, moda je zaliba, také duvod k setkavani. Je to prostfedek
sebeprezentace a vyjadteni, které je srovnatelné s uménim.

Proc¢ se ale médou zabyvat? Kazdého z nds modni primysl ovliviiuje, at’ uz chceme nebo
ne. 1 kdyz mize nékdo byt na opacném poélu od ,finténi“, stejné¢ se kazdé rano obléka,
aby se béhem dne zaclenil do spole¢nosti. | samozvani ,,odptrci” médy na sebe, byt nevédom¢,
pravdépodobné obléknou kus obleceni, ktery byl inspirovany né¢im, co se nékdy v minulosti
objevilo na ptehlidkovém molu. Médni primysl ndm udéava trendy, které se vzdy na né&jaky cas
stanou uniformou. Podsunuje nam pifedstavu o0 tom, jak vypada ,,idealni” lidské t€lo, a o tom,
co je povazovano za krasné. Rika nam, co by na sob&é méli nosit muzi a co naopak zase Zeny.
Do jisté miry nam pomaha identifikovat se S urcitou skupinou lidi a dat najevo vlastni postoj.
Kviili naSemu opulentnimu spotifebnimu chovani ale také reaguje na poptavku znecistovanim
planety a zatézovanim naseho ekosystému.

Jak se ale moda dostane az k nam jednotliveim? Skrze ,,starou dobrou reklamu.
V dnes$nim spottebnim svété, ve kterém je tolik moZznosti a vSe se pohybuje désivé rychlym
tempem, nas reklama krmi tim, pro co se mame rozhodnout a co si mame ve vysledku koupit.
ProtoZe lidé zacinaji byt vii¢i prvoplanové reklamé slepi, nachazeji marketéfi stale dalsi a dalsi
efektivnéjsi zpusoby nabidky. V tomto nas ovliviwji i celebrity. V jakém obleceni se bézné

pohybuji nebo V jakém vystupuji, co si obléknou na Oscary, je pro masu pomérn¢ snadno

! Citat svétoznamé modni navrhaiky.

2 Celym jménem Gabriel Bonheur Chanel, ,,Coco* byla jeji piezdivka.
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napodobitelnym vzorem. Influenceti zase nahrazuji kamarada, ktery ndm doporuci jeho novy
objev.

Vliv mody a propagace je na nas velice znatelny, dokazuje to fungovani stavajici podoby
moédniho primyslu. Protoze ma takovou moc, mé¢li bychom se snazit 0 to, aby v modeé a jeji
reklam¢ vladla svoboda azdravi. Pokud se totiz moda a reklama bude dal vyvijet
nekontrolovatelnym zptisobem, muze se ubirat stale vice negativnim smérem. Spotiebitel
se uz v soucasn¢ dob¢ dokaze jen malo branit proti manipulaci nékterych reklamnich strategii
firem. Zamérem téchto strategii by nemélo byt ptijemci skodit, ale spolupracovat s nim. Témét
pfed o¢ima vidime neskutecné rychly vyvoj technologii, které vyuzivame kazdy den. M¢li
bychom tedy pozadovat iV oblasti mody ajeji prezentace takovy posun, aby se shodoval
s novodobymi, revoluénimi myslenkami a primysl se nedrzel se ve starych kolejich.

Hlavnim tc¢elem této prace je studie mddni historie a prapocatkti modni propagace k tomu,
aby bylo mozné 1épe porozumét souc¢asnym praktikam a také odhadnout, co pfinese budoucnost
a vhodnym zptisobem se na ni aktivné podilet. Dale se prace také pokusi poodhalit,
jak teSi souCasnd damskd modda ajeji propagace problematiku nékterych dilezitych

spole¢enskych témat, jako je napiiklad fast fashion®.

3V piekladu z angli¢tiny pojem znamend ,,rychla moda“.
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TEORETICKA CAST

1. Vyvoj damské mody v obdobi od 20. let 20. stoleti

,»Kazdy z nas ma k modé néjaky vztah. Ten, kdo tvrdi, Ze ne, se myli* (Khelerova et al.,
2019, s. 13). Abychom mohli Iépe porozumét dneSnim styliim, podivejme se na vyvoj
Vv oblékani. Kazdému je nejspis jasné, ze nasi prarodiCe a jejich rodice pred nimi se oblékali
jinak nez my dnes, ale inspirace minulosti je V kazdém obdobi vyznamna. Zac¢iname pohledem

do 20. let minulého stoleti.

1.1. Odévy moderni Zeny 20. let 20. stoleti

Druhé desetileti minulého stoleti, Casto oznaCované jako zlatd nebo bldzniva dvacata,
pfineslo do spole¢nosti mnoho zmén, a to hlavné pro zeny a jejich postaveni. Zde dokonce
na za&atku této nové svézi éry miizeme byt hrdi na vznik Ceskoslovenska, které bylo oficialng
vyhlaseno 28. fijna 1918. Spolecnost se po valecném konfliktu nenavratné transformovala
a uvoliovala. U kazdé nové generace muzeme pozorovat odliSeni od té piedchozi, i U této
se ,,objevily snahy vymezit se oproti pfedvaleénému konzervativnimu obdobi a pfejmout vSe
moderni a pokrokové” (Burianova et al., 2016, s. 90). Pro mladou generaci zen 20. let
to znamenalo opusténi tvarujicich a stahujicich korsetti, zmenseni objemu a zkraceni sukni,
které v nedavné minulosti sahaly aZ na zem. Krat$i sukné doprovazely kratké ucesy. Nové styly

Vv sob¢ nesly diive nevidanou jednoduchost (Reddy, 2018).

1.1.1. Zrozeni ,,moderni* Zeny

Ackoli se v této dobé lidé, hlavné Zeny, jesté stale prevlékali nekolikrat za den, podle
ptilezitosti, Miroslava Burianova hovofi 0 ,,zrozeni moderni zeny” (Burianova, 2018). Obleceni
tomuto myslenkovému pievratu odpovidalo. Zeny ve valce najednou zacaly piebirat riizné,
diive muzské ulohy, jako napiiklad praci na poli, fizeni aut a ovladani stroji (Kindersley, 2013,
s. 255). Moderni se pro zeny stala kancelafska prace, obliba tance, sportovani a zdrava vyziva.
Nova moderni Zena pochopitelné nemohla vykonévat tyto ¢innosti V tésném korzetu, krinoling
a dlouhé sukni svleckou. Tehdejsi ,,styl vyjadfoval nejen postoj K Zivotu, samostatnost
a emancipaci Zen, ale spojoval vsobé prvky jako prakticnost, nad¢asovost a modernitu”

(Burianova et al., 2016, s. 94-95). | kdyz uz uplynulo sto let a vzhled oble¢eni, které nosi damy
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dnes, se od 20. let vyrazné lisi, pfevrat v oblékani, a hlavné tedy v mysleni, je na zékladé

uvedené literatury velice dilezitym milnikem pro pokracovani historie a pro zivot, jak ho zname

my.

1.1.2. Ideal krasy a dokonalého vzhledu

Miroslava Burianova adalsi tvrdi, Ze ,jako flapper byly oznaCovany aktivni
a sebevédomé mladé zeny, které mély Stihlou chlapeckou postavu a vlasy osttihané nakratko”
(Burianova et al., 2016, s. 93). A tento styl byl také tehdejSim idedlem. Ze zkoumané literatury
bylo zjisténo, ze Vv kazdém obdobi nasi historie i souCasnosti se mizeme setkat S jasnymi
predpoklady a predstavami dokonalého vzhledu, a to vyrazné u zen. Ve 20. letech se v dtsledku
obliby volnoc¢asovych aktivit a sportu povazovala za idedlni vysoka, §tihla, chlapecka postava
bez vyrazného poprsi, na rozdil od opévovanych piesypacich hodin piedesié doby (Kindersley,
2013, s. 252). Piekladatelka Adéla Bartlova vysvétluje, Zze ,,skandalni roman La Gargonne
Victoria Margueritta z roku 1922 popisuje prerod mladé zeny v "klukoholku’. Androgynni
mladistvy vzhled panoval celou dekadu, i kdyz ne kazdé zené slusel” (ibid).

| kdyz se posledni dobou kvili stale ¢astéjsimu vyskytu novych reklam, do kterych jsou
obsazovany modelky ,,netradi¢nich® postav zd4, Ze se idedl krasy a postavy opé&t pretvaii, modni
pramysl si i po 20. letech tento §tihly vzor osvojil, ¢ehoz si miizeme v§imnout na prevazné
vétsing vybranych modelek v katalozich a na piehlidkovych molech. A¢koli byla u Zen zadouci
postava, kterd se podobala chlapci, Burianova a dal$i upiesiiuji, Ze ,,cilem nebylo vypadat
jako muz. Jak ukazaly herecky Greta Garbo a Marlene Dietrich, maskulinni prvky v modé
mohou Zenskost naopak podtrhnout. V tom hrélo roli | vyrazné lieni, zaméfené na oci a rty,
které dodavaly zenam vyrazu osudova femme fatale*” (Burianova et al., 2016, s. 95). Podle
poznatkll ze zkoumané literatury tedy lze cilovy vzhled, spise nez k anorektickym sklondm,
pfifazovat snaze 0 odliSeni se od starych zplisobll a pfiblizit se androgynnim vzhledem
k muzskému svétu, do kterého Zeny zacali teprve nedavno vstupovat.

K idealu zacala patfit i opalena plet’, ktera u jedincti poukazovala na movitost, diky které
mohli travit volny ¢as (nejlépe sportem) na slunci. ,,Po staleti se kazda slusna dama bala

slune¢nich paprsk, ale ted’, kdyz obleceni odhalilo t€lo, vstoupili muzi i Zeny do “opalené¢ho

4V piekladu z francouzského jazyka ,,osudova Zena*.



veéku’. Kdyz nebylo slunce Kk mani, dosahovalo se zadané barvy horskymi slunci, tmavymi
puncochami atmavym pudrem” (Kindersley, 2013, s. 260). Stimto fenoménem opaleni
se setkavame i dnes, jen tmavé pudry a puncochy doplni nové technologie o samoopalovaci

krémy a solaria.

st
oppeoto

|
Fob Tromas/B

&

= B, S < = - e ~

Obrazek 1 Denni odevy 20.let 20.stoleti; zdroj: gettyimages, 2021

Obleceni tedy nyni tvofilo rovnou siluetu, pas se usadil na bocich, délka sukné
vystoupala aZ pod kolena. Damy se oblékaly hlavné do Satd, sukni, bliz, svetrovych tunik
a kabatki. Kalhoty uzZ Zeny také nosily, ale zatim se nedostaly mezi denni obleceni. Popularni
byly vétsi vystiihy do ,,V”, které korespondovaly s art-deco® stylem prouzki, trojuhelniki
ajinych geometrickych tvari. ObleCeni se dopliovalo pfiléhavymi ¢epicemi a kloboucky,

ladicimi rukavi¢kami a kabatky (Pfijmeni autora neznamé, 2017).

1.1.3. Vecerni odévy a robe de style

Vecerni $aty, Sité pievazné bez rukavt, byly ale hlavni atrakci doby, a jsou dodnes
nejvice napodobovanym a idealizovanym prvkem 20. let. Zde tedy najdeme prithledné Sifonové
latky, kaminky a dlouhé nité perel, ozdobna pirka, opét ladici Celenky a rukavicky (Pfijmeni
autora neznamé, 2017). Podle Jirové ,,asi za nejvyraznéjsi osobu této doby lze povazovat

navrhaiku Coco Chanel, diky niZ francouzska moda ziskala eleganci, kterd pak néasledné byla

5 Tzv. art-deco styl ,,dostal své jméno na Mezinarodni vystavé moderniho dekorativniho uméni v Paiizi v roce
1925” (Burianova et al., 2016, s. 94).



Sifena 1 do okolnich stata* (Jirova, 2016). Navrhy Chanel jsou opravdu pozoruhodné Vv jejich
trefnosti, nadCasovosti a rozeznatelnosti ikonickych kouskt jiz na prvni pohled. Jeji znacka,
kterd byla iptavodné pro bohatou klientelu, se t€8i znamosti atspéchu ipo sto letech
(Kindersley, 2013, s. 249). Bartlova 0 navrhaice Chanel pise, Ze ,,svym vzhledem a zivotnim
stylem ztélesiovala modernisticky ideal a proslavila se jim tak, ze ziskala status nesmrtelné
ikony” (ibid).

Jak jiz bylo zminéno, ne kazdé Zené vyhovovala rovna, az ¢tvercova silueta, obzvlast,
kdyz byla nositelka obdafena kyprymi zenskymi kiivkami, a ur¢ité takovych Zen nebyla
mensina. Ale i pro tyto zeny se ve 20. letech nasla modni alternativa, tzv. robe de style. Bartlova
v prekladu tvrdi, Ze ,,z pozdnich 10. let ptfezil romanticky styl, ktery byl v ostrém kontrastu
se Stihlou siluetou moderni Zeny Sjejimi rovnymi liniemi, casto zdirazilovanymi
geometrickymi dekoracemi. Nejnapadnéjsi na tomto stylu byla bohata sukné” (Kindersley,
2013, s. 246). Ackoli vidime odlisnost od ptedchozich stylti oblékani, napfiklad v kratkosti

sukné a rukavi, je zde patrnd inspirace 18. stoletim — tedy minulosti.

Obrazek 2 Saty ve stylu robe de style;
zdroj: metmuseum.org, 2021



1.2. 30.léta a navrat K ,,Zenskosti*

Optimisticka 20. 1éta zabrzdil krach na newyorské burze 24. fijna 1929. Tato udalost
nepoznamenala jen Ameriku, ale brzy i celou Evropu, protoze byla po prvni svétové valce
na Spojenych statech v mnoha oblastech zavisla. Tato udalost mohla svym zpisobem byt
predpovédi dalsi historické krize spole¢nosti, a to druhé svétoveé valky.

»Stejné okamzite®, jako spolecnost prekvapil krach na burze, ,,se prodlouzily sukné a pas
se zvedl trochu nad pfirozenou uroven — nalada divokého tanciciho mladi byla skute¢né
u konce* (Kindersley, 2013, s. 270). Damska silueta se opét zménila. Mdda zacatku 30. let 20.
stoleti se podobala popularni silueté ,,malého chlapce™ jednoduchymi liniemi. Nyni ale misto

24

Saty se priklanély K romantismu. Nosily se vzory kvétinové, kostkované, puntikaté,
ale i abstraktnéjsi, jako naptiklad zviteci. Tyto Saty mély tzké pasy a délka sukni sahala mezi
puli lytek a nad kotniky (Reddy, 2019). Podle ptekladu Bartlové ,,rukavice a klobouk ztstavaly
nezbytnym doplitkem pro kazdou damu‘ (Kindersley, 2013, s. 272). Také sport m¢l stale vétsi
vliv na médu. Za ,sportovni® se, zvlast v Americe, oznacovaly Saty na tenis nebo golf,
ale i cestovni, rekreacni a stylové neformalni odévy. V damské sportovni modé se nyni
objevovaly i Sortky (Kindersley, 2013, s. 270-281). Na konci desetileti, v roce 1939, byla

na americky trh uvedena novinka nylonovych puncoch, které sklidily veliky uspéch,

a to asi protoze jejich hedvabné piedchtidkyné byly méné dostupné (Kindersley, 2013, s. 294).

1.2.1. Surrealismus

Jeden z dalsich novych sméri, kudy se tehdy moéda ubirala, byl surrealismus, ktery
je znamy jako umélecky smér. Podle piekladu Bartlové ,,mnohé surrealisty fascinovaly masky
a kostymy anéktefi se pfimo podileli na modé. Mddni areklamni fotografie Mana Raye
publikovaly Vogue a Harper’s Bazaar. Salvador Dali, Alberto Giacometti, Meret Oppenheim
aJean Cocteau spolupracovali s Elsou Schiaparelli® na navrzich obleceni a doplika“
(Kindersley, 2013, s. 294). Tuto inspiraci atvorbu modell s prvky, které se doposud
na damskych Satech ¢i dopliicich neobjevovaly, osobné povazuji za velice odvaznou na danou

dobu, protoze v tehdy byla moda jest€é mnohem konzervativnéjsi, nez dnes. Dnes jiz vétSinu

® Jedna z vid¢ich navrhaiek 30. let 20. stoleti, jeji rivalkou byla napiiklad stejn& uznavana Coco Chanel.
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Z nas jen tak néjaké Saty nepohorsi, tehdy tomu tak ale nebylo. Jakkoli ale stoji podobné navrhy
proti konzervatismu, v zadné doposud piectené literatute jsem se nedocetla, Ze by tento styl byl
vyrazn€ odmitdn. Tuto skutecnost vnimdm jako velice pozitivni a diky neodmitané existenci

surrealistické mody povazuji tehdejsi spolecnost za vice otevienou, nez by se na prvni pohled

mohlo zdat.
Obrazek 3 Surrealistické saty Elsy
Schiaparelli, spoluprace se
Salvadorem Dalim; zdroj:
philamuseum.org, 2021
1.2.2. Glamour

Narozdil od denni, sportovni a trochu ,,experimentalni* surrealistické mody vecerni Saty
30. let osliiovaly krasou. Burianova a dalsi vysvétluji, Ze ,,jako glamour je chapana mdda plna
pritazlivosti, Zenskosti, kouzla. Jsou to Saty, které zen¢ ptidavaji na atraktivnosti a ¢ini ji
neodolatelnou* (Burianova et al., 2016, s. 119). Kratké tanec¢ni Saty 20. let nahradily dlouhé,
priléhavé vecerni roby, Casto s tenkymi raminky a holymi zady. Na Saty se pouzivaly lesklé
a splyvavé latky, jako naptiklad satén, a byly popularni v barvach bilé, krémové, stiibrné, zlaté
asvétle razovych aoranzovych (Kindersley, 2013, s. 274). |vtomto obdobi se cCerpalo
z minulosti, tentokrat z klasicismu a ¢istych fecky linii (Kindersley, 2013, s. 276). ,,Tvarovou

dokonalost dodaval robam i Sikmy stiih. Za jeho autorku je povazovana francouzska navrharka
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Madelaine Vionnet. Jeji cit pro latku, kterou aranzovala na malych pohyblivych panenkéch, byl
famo6zni a umozioval ji obepnout Zenské kiivky lichotivé latkou, kterd spadala na zem
ve smyslnych zahybech. V kombinaci s odhalenymi zady se jeji roby staly symbolem glamour
rob* (Burianova et al., 2016, s. 120-121). Vecerni Saty, typické pro toto obdobi, pfipominaly

svou splyvavosti roby, které najdeme naptiklad na antickych sochach.

Obrazek 4 Vecerni Saty 1932, zdroj:
metmuseum.org, 2021

O jejich popularizaci se zaslouzil hlavné Hollywood ajeho tehdejsi celebrity.
»Americky filmovy a modni primysl dokonale vyuzival touhy Zen mit stejné Saty jako hvézdy.
Jesté nez byl film dokoncen, objevily se fotografie herecek ve skvostnych robach v ¢asopisech
a konfekce znala navrhy kostymi, takZe mohla okamzit¢ zacit s vyrobou levngjSich
a zjednodusenych kopii napt. z umélého hedvabi (Burianova et al., 2016, s. 119). V roce 1932
here¢ka Joan Crawford potvrdila silu vlivu filmu na médu, kdyz se ve filmu Letty Linton
objevila v satech z bilého bavinéného organtynu’ s nadychanymi rukavy. Prodalo se tisice kopii
téchto Satl a také diky nim se zpopularizovaly ramenni vycpavky ve 30. a 40. letech, které téz

prosazovala jiz zminéna Elsa Schiaparelli (Kindersley, 2013, s. 306). Pozoruhodné je, ze modni

7 Organtyn je fidka tkanina platnové vazby z mékké bavIinéné nebo smésové piize s tuhou konegnou Gpravou,

kterou se na tkaniné daji vytvofit prusvitna mista.
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primysl dokazal tak rychle reagovat a spolupracovat s oblibenym filmovym, aby nabidl svym
Spottebitelim ty nejzhavéjsi novinky. Dnes je podobny fenomén trendu naprosto bézny, néco
se stane modnim, a hned se to objevi v fetézcovych obchodech s rychlou modou. Mame
nato v dnesni dobé ale velké mnozstvi technologii a prostfedk, které nasi piedkové v této dobé
jesté k dispozici neméli. Uz ve 30. letech minulého stoleti mohla kazda zena imitovat vzhled
jeji oblibené filmové hvézdy za pomérné nizkou cenu, at’ uz to bylo jen pomoci make-upu
nebo ucesu. Kino demokratizovalo i§i mody tim, ze udélalo glamour dostupnym (Blackman,

2012, s. 14).

4

Obrazek 5 Joan Crawford v Satech od
designera Adriana; zdroj: flickr.com, 2021
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1.3. Od elegance k prakti¢nosti — 40. l1éta

S koncem 30. let se nachylil i druhy svétovy vale¢ny konflikt, ktery znamenal konec
honosnych $atli a odlozeni hollywoodskych idealt. Na tadu pfisel ,,asporny odév*. Mnoho zemi
zavedlo pridélovy systém, aby se predeslo plytvani, které nebylo v tuto dobu pfipustné,
a aby to, co dostupné bylo, bylo rozd¢leno spravedlivé (Kindersley, 2013, s. 270). Protoze
mozna ocCekavala dlouhotrvajici konflikt, pfedstavila v roce 1941 britskd obchodni komora
omezujici nafizeni a znacku CC41® (McGlinchey, 2021). Toto nafizeni omezovalo mnoZstvi
materialu, ktery na odévy mohl byt pouzit, ale | prvky, jako naptiklad sklady nebo knofliky.
Obleceni s oznacenim CC41 muselo odpovidat stanovenym vladnim standardim a cené.
V kvétnu roku 1942 dokonce pozadala britskd obchodni komora 0 pomoc Spolecnost
londynskych moédnich navrhaid. Méli za ukol vymyslet stiihy, které by pifesvédCily Zeny
0 pc¢knosti a spravnosti obleceni, které odpovidalo stanovenym omezujicim pravidlim
(Kindersley, 2013, s. 304). Prosazeni tisporné mody by mozna nikdy nezafungovalo, kdyby
vlada neucinila praveé to inspirativni rozhodnuti zapojit ptedni londynské couturiéry (Shrimpton,
2014, s. 31).

N oo e e i PSrY T Ty RSN T
Obrazek 6 Cedulka / oznaceni obleceni CC41; zdroj:
glamourdaze.com, 2021

,Moda v dob¢€, ktera nepifala ni¢emu, natoz modé, a kdy “prevliéknout kabat” bylo
(Burianova, 2013, s. 6). Ale bylo tomu tak skutecné? Autorka Eliska Kyselkova pise, Ze ,,idedlni
zena dle dobové propagandy méla umét vatit z ptidela, celé rodin€ neustile pieSivat staré

obleceni a zaroven byt svézi, sportovni a elegantni® (Kyselkova, 2016). Popis idealni Zeny

8 Z anglického ,,controlled comodity* nebo obecnéji zndmo jako ,,civilian clothing, neboli civilni obledeni 1941.
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napovida, Ze se na naSe predky kladly vysoké naroky. Béhem druhé svétové valky se i vice
zapojovaly zeny. Inspirace vojenskou uniformou byla tedy patrna iV civilnim, ,,isporném*
obleceni. Jak uniformy, tak civilni oble¢eni mély podobny design. Jejich vzhled byl jednoduchy,
ale stylovy s dobrymi proporcemi a linii. Obsahoval vycpana ramena, tizky pas a sukn¢ sahala
kousek pod kolena (Laver et al., 2012, s. 253). Zapojeni zen do tradi¢né vyhradné muzskych
valeénych uloh si tedy vyzadovalo i jiz zminéné damské uniformy. Protoze byla 0 materialy
nouze ana vyrobu obleCeni platila omezeni, mohly uniformy rozdavané¢ ddmskym slozkam
armad, které se v té dobé povazovaly za velice pékné, slouzit jako naborovy nastroj. Bohatsi
zeny si mohly dovolit nechat tyto uniformy $it na miru, ale ty, které takovymi penézi
nedisponovaly, si musely samy upravit ty erarni (Kindersley, 2013, s. 298). K vidéni byly u zen
uz i kalhoty, a to hlavné pfi praci pro armadu, ale zatim jejich noSeni stale nebylo zcela obvyklé

(Reddy, 2019).

1.3.1. Dopad okupace na vyvoj mody

Od roku 1940 byl kvuli okupaci Francie zbytek Evropy i USA na ¢étyfi roky odiiznuty
ktery se oproti patizské modé zaméfoval na pohodli a modernost. Jednoduchost a uspora nebyly
vnimany jako omezeni. Americky styl byl symbolem demokracie a pragmati¢nosti. Pozice
Paftize, jakozto tviirce trendd, byla narusena a zacala se stale vice prosazovat moda pochazejici
z Ameriky a Velké Britanie (Kindersley, 2013, s. 308-310). Vznikaly snahy Némecka piesunout
(nejen) modni centrum do Berlina. V prvni poloviné 40. let méla kvili vélce tedy kazda
ze jmenovanych zemi sviij odlisny styl, ale po jejim konci se médni piibehy opét zacaly stietavat
(Reddy, 2019). Na pielomu desetileti stal u pitechodu do médy 50. let Christian Dior (Ptijmeni

autora neznamé, 2017).
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1.4. Rozkvét 50. let

Vétsina Evropy se dlouho vzpamatovavala z druhé svétové valky, ale francouzsky
mddni primysl se po nuceném pozastaveni zvedl zpét na nohy pomérné rychle. Modni kolekce
francouzského navrhare Christiana Diora byla nesmirné uspésna ve skutecnosti, ze udala modni

siluetu 50. let (Kindersley, 2013, s. 314).

1.4.1. ,,Novy vzhled

Dior ptedstavil v tinoru 1947 sviij ,,novy vzhled®, ktery sice vymyslel jiz na konci
30. let, ale kvili pozastaveni modniho primyslu béhem valky musel cekat, az salony opét
za¢nou it (Kindersley, 2013, s. 316). Jeho kolekce se jmenovala Corolle® a redaktorka Carmel
Snow amerického &asopisu Harper’s Bazaar nazvala kolekci ,,New Look“!?. Nazev byl
ale paradoxni, protoZe se 0 nic moc nového nejednalo. | zde byl totiz vidét ndvrat do minulosti
a inspirace 19. stoletim s navratem ke korzetim a bohatym suknim, které¢ byly pro minulé stoleti
typické (Burianova et al., 2016, s. 137). Dior svou kolekei vzkiisil haute couture!!. Hranaty,
usporny odév se Sirokymi rameny se nyni transformoval v utly pas, obl4d ramena, vypodlozené
boky a Siroké, nabirané sukng, na které se spotiebovalo vétsi mnozstvi latky (Kindersley, 2013,
s. 316-319). ,,Tento navrat k zenskosti souvisel snaladou ve spole¢nosti. Zeny touZily
zapomenout na valecné stradani* (Burianova et al., 2016, s. 137). Modni navrhéfi, mezi nimi
zndma jména jako napiiklad Christian Dior, Pierre Balmain, Hubert de Givenchy, Cristobél
Balenciaga a Charles James, vytvareli odvazné adramatické modni vytvory, které mély
nositelkdm pfitdhnout co nejvice pozornosti. Tyto luxusni kreace se typicky nosily na plesy
a formalni piileZitosti a pofizovala si je bohatd elita. Diorovi se piipisuje i vznik tzv. koktejlek!?,
protoze termin poprvé pouZil pravé on. Jednalo se 0 Saty, které se nosily na koktejlové vecirky
(odtud nézev), spravné¢ mezi Sestou aosmou vecerni hodinou. Sahaly do poloviny lytek

a idealn¢ je doprovazel klobouk se zavojem a rukavice (Kindersley, 2013, s. 322-326).

%V piesném prekladu z francouzstiny ,,okvéti«.
10V piekladu z angli¢tiny doslova ,,novy vzhled*.
11V piesném prekladu z francouzstiny ,,vysoké Siti*.

12 K oktejlové Saty.
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Bartlova v ptekladu dale tvrdi, ze popularni byly idamské kostymy. Ovlivnéni
valenymi uniformami a potfebou praktického obleceni pro pracujici Zzenu, vytvareli
v 50. letech navrhaii idealizovanou Zenskou siluetu patrnou pro toto obdobi. Zkoumali
krej¢ovske technicky a uplatiovali své nové napady. Saka méla misto ramen hranatych ramena
obla a cely vrsek byl tvarovany ptimo na télo. Sukné mohly byt pouzdrové nebo Siroké a sahaly
nositelkam do puilky lytek. Klicovym elementem dobrého celku byl i spravny kabat, ktery
zakryval celou sukni nebo $aty. Po valce se zacaly $it i velmi luxusni kousky a oblibené byly
pfedevsim kozeSiny, které byly zndmkou vysokého spolecenského postaveni. Tento trend opét

podporovaly hollywoodské hvézdy (Kindersley, 2013, s. 330-332).

Obrazek 7 Z foceni pro Harper's Bazaar; zdroj:
gettyimages, 2021
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1.4.2. Volny cas po druhé svetové valce a moda

Jak jsme mohli zaznamenat popularizaci volno¢asovych aktivit po valce ve 20. letech
20. stoleti, tak se inyni po druhém svétovém vale¢ném konfliktu zacal volny ¢as znovu
zaplnovat. Dovolené v zahrani¢i se nyni diky rozmachu letecké dopravy staly dostupnéjSimi
a nasledovala i moda. Ackoli §lo 0 odévy volnocasové, lidé se oblékali velmi peclivé, i kdyz
barevné¢ji a odhalen€ji nez v bézném zivoté. Na koupaci ubory a kombinézky se pouzivaly
barevné, tropické latky a vétsinou k sobé vse ladilo (Kindersley, 2013, s. 336). Pokracovalo
I prahnuti po sportovni médeé (Reddy, 2019). Bartlova v ptekladu vysvétluje, ze ,,za valky nosily
zeny kalhoty a krat’asy z nutnosti, nyni pfijaly volnocasové obleCeni, které nabizelo Stihlejsi,

zensky vzhled a nové strecové materidly. Capri, Sponovky, rajtky a kaliopky postupné nahradily

Moda tohoto obdobi d¢lala velice jasny rozdil v pohlavi. Zatimco se panska moda stale
vice vyvijela v duchu kazdodenniho, lezérniho stylu, ta damska upfednostiiovala eleganci,
formalitu a perfektné sladéné dopliky (Reddy, 2019). Damy se obzvlast snazily, aby se vhodné
oblékly na kazdou pfilezitost. Bylo povazovadno za nezbytné, aby byl celek dokonale sladény
(Buxbaum, 2005, s. 69). Ulohu Zen popisuje Vv piekladu Bartlova: ,zeny byly zarovei vrzeny
zpét do tradi¢ni role strazkyn rodinného krbu. Obrazkové Casopisy tvrdily, Ze Zena musi stale
vypadat upravené, i kdyz zrovna provadi domaci prace. Domaci Saty byly velmi dilezité
(Kindersley, 2013, s. 334). Typicky domaci odév americkych hospodynék se nemohl obejit bez
kosilovych Sath naptiklad kostkovaného vzoru.

V 50. letech se objevily nové latky a technologie. Novy material silon'® ktery byl
na zacatku desetileti uvedeny na trh, se nemusel Zehlit, byl lehky, rychle schnul, dobie
se udrzoval anestal mnoho. Oblibenym se stal také polyester. Z umélych materiald obecné
pramenilo velké nadSeni, hodily se totiz napfiklad i na imitaci tuhych spodni¢ek modnich sukni

(Burianova et al., 2016, s. 141).

1.4.3. Médni 5ok pro Ceskoslovensko

V Ceskoslovensku se novy vzhled ujimal pomalu, ato diky tehdejsi oficidlni

propagand¢ a pretrvavajicimu piidélovému systému. Mnozstvi latky, které¢ bylo potieba

13 Obchodni nézev pro polyamidova vldkna a tkaniny.
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na zhotoveni kopie satl podle Diorovy linie, zptsobilo trochu Sok. Stat totiz potfeboval latky
primarné pro export, a proto rozhodné nebylo zadouci, aby ceskoslovenské zeny touzily
po takové sukni, kterou ptedepisovala francouzskd moda. Propagovaly se nazory, které fikaly,
ze pokud bude sukné 0 néco kratsi, nenarusi to eleganci modelu. Tak se Sifek a délek sukni
dosahovalo riznymi jinymi zptisoby. Nejbéznéji skladaly Zeny kolovou sukni, kterd se dala
slozit i z 30 az 35 uzsich dilt, pouze z 12 $irSich (Burianova et al., 2016, s. 138-139).

PéCe o0 vzhled jedince se fadila az za kolektivni prospéch arezim zahdajil boj
proti zdobnosti. V soukromi stfezila dobry vkus Zena, ale toto genderové rozdéleni nebylo
jen cCeskoslovenskym specifikem, iV zapadnim svété se udrzoval patriarchalni charakter
bézného zivota. Protoze bylo ale potifeba zastoupit chybéjici pracovni silu, oficialné
propagovana emancipace Zen spocivala v jejich zapojeni do pracovniho procesu. Spravnym
vzorem byly traktoristky, jefabnice a fidicky tramvaji. Nebylo tedy vyjimkou, Ze se Zena, dobie
oblecena podle prezivajicich formalnich pravidel, ozna¢ovala za symbol prohnilého kapitalismu
(Burianova et al., 2016, s. 133-141). ,,Ostatné idealni pracujici zena méla mit na sob¢ kosili,
pracovni kalhoty a Satek, to bylo obleceni, které se hodilo jak na praci v zemédélstvi,
tak do pramyslu“ (Kyselkova, 2017). Konec 50. let znacil ale obdobi nenapadné ptelomové,

kdy se ¢eska kultura zacala znovu trochu nadechovat (Frejtichova, 2018, s. 4-22).

1.4.4. Vznik , teenagera*

Pro néctileté a dospivajici vznikl novy termin, ktery dnes jiz vSichni dobfe zndme —
Hteenager (Kindersley, 2013, s. 314). Poprvé se zacal odév mladeze odliSovat od obleCeni
dospélych. Mladi lidé vyjadfovali svym stylem oblékani genera¢ni i spolecensky vzdor
(Burianova et al., 2016, s. 142-143). A to po celém svété. Dnes nam to mize piipadat zcela
normalni, vétSina z nas se asi V dospivajicich letech neoblékala podle svych maminek, pro nase
predky to tehdy ale byla novinka. Sice se ani v prib¢hu historie neoblékali mladi totozné
se svymi rodici, ale tentokrat to bylo jiné v tom, ze si vydobyli svou vlastni kulturu, vznikaly
véci urcené jen pro né€. S rozkvétem konzumerismu vyrobci pochopili, Ze mladé generace tvoti
znacnou ¢ast trhu (Bartlova, 2018, s. 107). Nova generace hledala zpiisob, jak byt nezavisla,
a tak se odliSovala svym oble¢enim. Mddni spole¢nosti, hlavné naptiklad prodavajici denimové
vyrobky, se zaméfovaly na mladé, protoze ti nasledovali vzory, jako byl Marlon Brando, James

Dean nebo Elvis Presley. Poslouchali rock’n‘roll a ziskavali od svych ikon rebelské uniformy,
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které se lisily na zakladé riznych odévnich subkultur (Kindersley, 2013, s. 344). S ¢im dal
tim vétsim priklonem k mod¢ teenagert elegance a formalita zacatku stoleti pomalu ustupovala
(Reddy, 2019).

Pozoruhodny na této dekadée je zrod stylovych moznosti. Dvé ddmy se mohly prochazet
po ulici v jinych odévech, ale vypadaly stejné modné, at’ uz jejich sukné byla tizka nebo bohata
a Siroka, jedna byla ve vypasovaném kostymku a druha ve volnych, pytlovych Satech (Milford-
Cottam, 2017, s. 13). Kyselkova tvrdi, Ze ,,v dneSni dob¢ je retro moda spojovana nejcastéji
pravé s americkou méodou 50. let, odkazujici k nespoutané dobé rock’n‘rollu a elektroswingu.
Naptiklad pin-up styl, plny barevnych latek s puntiky ¢i vyraznymi vzory S bohatou sukni,
nebo drsné&jsi rockabilly ¢i psychobilly styl, ve kterém hraji svoji tlohu i tetovani v retro stylu,
zvifeci motivy na obleCeni ¢i rizné nasité prezky ¢i fetizky™ (Kyselkova, 2017). Na zakladé
uvedenych publikaci mize spojeni prave 50. let s retrem byt disledkem mody mladé generace,

ktera byla celkové pro spole¢nost novinkou.
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1.5. Svobodna 60. léta

,Modni revoluce 60. let, jak uvadi Bartlova, ,,zménila zptsob, jakym se zeny oblékaly.
Prudky pohyb smérem k mladi osvobodil zeny od nutnosti oblékat se do tvidovych kostymtl,
sotva dospély* (Kindersley, 2013, s. 350). Byla to éra Beatles a spojena S inspiraci bitniky.
Konvence a fadni barvy byly odhozeny a designéii popustili uzdu své predstavivosti (Heatley
et al., 2020, s. 4). Po vynalezu antikoncepcni pilulky se spole¢nost liberalizovala. Byla to doba
optimismu a viry v budoucnost. Vliv na modu, ale i spole¢nost jako takovou, m¢l také kosmicky
zavod mezi Spojenymi staty a Sovétskym svazem, ktery vyvrcholil prvnim muzem na mésici
Vv roce 1969. Moda dynamic¢nost a modernost spole¢nosti odrazela (Kindersley, 2013, s. 350).
Oblékani se stavalo stale vice lezérnim. Autorka Karina Reddy vSeobecné hovoti o0 tiech
hlavnich trendech pro zeny Vv 60. letech. Damsky, elegantni styl, piejaty z minulého desetileti,
ktery byl k vidéni naptiklad na prvni ddmé Jacqueline Kennedy. Dal zdbavné, mladistvé navrhy
popularizované bujarym Londynem a jako tfeti, Vychodem ovlivnéné hippie styly pozdéji

Vv desetileti (Reddy, 2019).

1.5.1. Prichod minisukné na trh

Hlavni médni kus, ktery odstartoval revoluci, byla minisukné v roce 1964 a nasledovaly
I minisaty (Kindersley, 2013, s. 352). Minisukné je pfipisovana navrhafce Mary Quant, kterou
pojmenovala po svém oblibeném automobilu — Mini Cooper. Jednodilné miniSaty se mladym
zenam snadno nosily a ackova linie lichotila vSem postavam a velikostem, navic je jejich
vlastnosti ¢inily pohodlnymi. Byl to tak jednoduchy kus oble€eni, Ze se mohl upravit pomoci
dopliikii do formélniho i neformalniho stylu. Saty mohly byt jednobarevné, vyrazné a kiiklavé,
extravagantné vzorované ¢i piimo pop-artové. Jednoduchd, rovna linie ale neodvadéla
pozornost od doplnkd, napiiklad ladicich bot a kabelky. Experimentovalo se s vyjime¢nymi
materidly jako je metalicky PVC nebo leskla viskoza. DéEly se odvazné zmény. Poprvé
od 20. let nosily Zeny sukné nad kolena. Star§i generaci se kontroverzni styl moc nelibil,
ale mladi modni nadSenci ho brali jako vyjadieni svobody (Kindersley, 2013, s. 352-356).
Nelibil se ¢asto ani starS§im, slavnym designérim. Napiiklad Coco Chanel, kterd se dokonce
ve 20. letech zasazovala o zkraceni sukni, nazvala novy trend ,,hnusnym* (Milford-Cottam,

2020, s. 4). ,,I plasté sahaly po stehna a boftily tak tradi€ni nazor, Ze Zeny by mély sva téla
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zakryvat. Ikonicka minisukné po sob¢ zanechala trvalé dédictvi, k némuz se navrhéii neustale

vraceji v 21. stoleti* (Kindersley, 2013, s. 356).

1.5.2. Vecerni Saty a kosmicka horecka

Vecerni Saty nabizely celou skdlu moznosti pro vecerni prilezitosti. Nosily se dlouhé,
kratké, mladé divky si mohly dovolit i mini, a odvazné damy si na vecer oblékly dokonce
I kalhoty. VecCerni silueta byla oblibena typicka a¢kova a zdobilo se pefim, drahokamy, koralky
¢i faleSnymi kozeSinami (Kindersley, 2013, s. 362).

S vékem kosmickych objevi a piedstavivosti 0 budoucnosti moda drzela krok. V roce
1964 predstavil Pierre Cardin kolekci s nazvem Space-Age abrzy se podobnym smérem
vydavali i dalsi navrhafi. K tomuto trendu pattily pokovené nebo lesklé latky a syntetické
materialy jako plast, jiz zminény PVC, vinyl nebo akryl (Kindersley, 2013, s. 360). Mnohé
tehdejSi obleceni bylo vyplodem experimentalniho navrhovani. Vznikaly skute¢né jedinec¢né
kousky, objevovaly se ve tm¢ svitici potisky a dokonce i tieba papirové Saty. Mdda ,,na jedno

pouziti“ je jednim z nechvalné znamych aspektu 60. let (Milford-Cottam, 2020, s. 9).

1.5.3. Damské kalhoty

V 60. a 70. letech ve svéte mody dominoval gigant Yves Saint Laurent. Spojoval tradi¢ni
krejcovinu a styl z ulice a zaslouzil se 0 popularizaci kalhot u dam. Jako velmi mlady zacal
pracovat pro Christiana Diora a po jeho smrti se Laurent ve svych 21 letech stal nejmladSim
tviircem couture na svété. Vytvoril Le Smoking, pansky vecerni oblek ptizptisobeny pro zeny.
Svlivem progresivnich népadii néavrhai zacaly kalhoty byt postupné akceptovany
jako alternativa k satim a suknim. Saint Laurent se naptiklad nechal v roce 1971 inspirovat
moddou 40. let a prvky z této doby zpracoval do damskych kalhot a kombinéz (Kindersley, 2013,
s. 371-372).

Spolecnost Levi’s existovala uz dlouho, ale teprve v 60. letech se jejich dziny,
ptezdivané ,levisky®, staly uniformou mladych. Prvni znackové dziny nosila moderni elita
(Kindersley, 2013, s. 371-372). Pivodné byly dziny jen pracovnimi kalhotami z pevné latky
na plachty. Ta byla dovdzena z francouzského Nimes, odtud tedy nazev denim — dZinovina.
Modni novinkou byly ,,zvonace®, tj. kalhoty s nohavicemi do zvonu, které v roce 1961

ptedstavila také Quant. Typické zvonové dZiny se ale dockaly slavy az roku 1969. | u ,,zvonaca*
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muzeme sledovat inspiraci minulosti. Pfipominaly totiz kalhoty plaZzovych pyzam z 30. let, mély

rovnéz Siroké nohavice a vysoky pas (Burianova et al., 2016, s. 164).

Obrdzek 8 Kalhotovy damsky kostym ndvrhdare
Yves Saint Laurenta (1970), inspirovany 40.
lety 20. stoleti; zdroj: metmuseum.org, 2021

1.5.4. Ceskoslovenské rebelstvi a ikona Twiggy

V Ceskoslovensku se staly v kombinaci spolu s dziny znamkou rebelstvi rolaky,
které se nosily ve Spojenych statech jiz v 50. letech. Tyto polozky zde byly, i se zpozdénim
Vv dostani ze zahranici, nedostatkovym zbozim. Silonové rolaky si ¢asto vypujcovali mladici
z zenskych Satnikd. Muzikal Starci na chmelu z roku 1964 jakoby piedstavoval opét mensi
nadech v tehdejsi nucené protizapadni zemi (Burianova et al., 2016, s. 142).

Vroce 1966 se stala symbolem celé¢ dekady tvar ikony Twiggy. Tato ideélni
mezinarodni ambasadorka se stala jednou z prvnich supermodelek. Byla velice utla a proslavila
se teprve v 16 letech. Zaujimala svym vzhledem — nevinny pohled, drobné chlapecka postava
a kratké vlasy ptivolavaly zpét moédu 20. a 30. let. Tento vzhled byl opakem tehdejsich zralych

modelek s postavou plnou ktivek. Bezpochybné odstartovala trend ultra-hubenych modelek,
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ale brani se, Ze s extrémn¢ malymi velikostmi nesouhlasi. Svou pfirozené¢ hubenou postavu
ptipisuje mladému véku. Prvenstvi si ziskala 1 v tom, ze jako modelka navrhla vlastni kolekci

oblec¢eni (Kindersley, 2013, s. 354).

Obrazek 9 Twiggy (1966); droj: gettyimages,
2021

1.5.5. Vse je mozné

Britsti a francouzsti navrhati experimentovali s mladistvéjSim stylem. Jakmile dosahly
sukné délek extrémné kratkych, zacali je navrhati opét prodluzovat na délky midi a maxi.
Na konci desetileti se ,,smélo* nosit skute¢né vSechno, co bylo dostupné, coz dosud spole¢nost
nezazila (Kindersley, 2013, s. 359). Autorka Jana Langova popisuje toto obdobi a tvrdi, ze
»Sedesata 1éta jsou modnim obdobim, jehoz jednotlivé kousky se neustale vraci a studna
inspirace se nevycerpd, hlavné diky mnozstvi stylti a hnuti, které se tehdy zrodily. Kazdy
si v ném muze najit to své. Elegantni Zensky styl bez pfehnaného zdurazinovani tlé postavy,
jako se na nds dnes vali ze vSech stran, je nadcasovy a vhodny pro kazdou Zenu, kterad chce byt

damou. Rozevlaty bohémsky styl hippies tvofi osobitou a vyhranénou image* (Langova, 2016).
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1.6. 70.1éta a slavné déti kvétin

,Kdyz se 60. Iéta ptelila v 70., pokracovala valka ve Vietnamu, doslo k aféfe Watergate
ve Washingtonu a v Britanii zavedli tfidenni tyden, aby uSetfili elektfinu, vesely optimismus
vyprchal“ (Kindersley, 2013, s. 350). Ze zkoumané literatury a souvislosti vyplyva, Ze se statni
aféry mladym lidem nelibily, a podle vzoru piedeslého desetileti se chtéli vici svym rodi¢im
ajinym piipadnym autoritam vymezovat. Chtéli, aby jejich nesouhlas byl vyslySen. Byli
vystavovani novym zpusobum mysleni, a i kdyz to ¢asto vedlo ke konfliktim pravé s rodiéi,
uciteli a jinymi autoritami, lidé se postupné ucili, Ze maji pravo rozhodovat 0 vlastnich zivotech
a télech. Najednou si mnohem vic zen narokovalo pravo na vlastni rozhodnuti, a to platilo
| pfi oblékani (Milford-Cottam, 2018, s. 8). 70. 1éta byla dekadou dalsiho Zenského osvobozeni,
ale jest¢ byly daleko od nabyti jistoty 0 svém postaveni ve spolecnosti (Reed, 2012, s. 10).
V modé vladla nostalgicka romantika a navrat k pfirodé. Hudebni styl glam rock téz znacné
prosakoval do stylu oblékani (Kindersley, 2013, s. 350). Jako modni Mekka se na konci 60. let
etabloval Londyn (Heatley et al., 2020, s. 26). ,,Pfevratné stoleti pfineslo konec modniho diktatu
slavnych navrhéil, byl to konec pfedstav, ze Saty mohou byt usité jen z latky, ze nositelkou
mody je zrald Zena, Ze Zena si do spole¢nosti nemtize obléci kalhoty a ze Pafiz diktuje modu

celému svétu® (Burianova et al., 2016, s. 161).

1.6.1. Hippies a odkaz na jiné kultury

Mladik Yves Saint Laurent, slavny jiz z 60. let, byl dle Bartlové ,,prikopnikem odkazi
na jiné kultury ataké prvnim navrhafem, ktery na molo vyslal africké a asijské modelky*
(Kindersley, 2013, s. 371). Mozna pro své progresivni mysleni se jim v t¢ dobé inspirovali
I hippies, ktefi se poprvé objevily v roce 1967 v San Franciscu. Bylo to hlasité hnuti prosazujici
lasku, mir a svobodu, a rychle se rozsifilo po celém svété. Hippies odmitali zivotni styl svych
rodic¢ll, rasovou nerovnost, diskriminaci na zdklad€ pohlavi a bojovali za lidska prava. Jejich
styl oblékani mél reflektovat jejich stanoviska, jasné barevné Saty odkazovaly na zkuSenosti
sLSD acelkové dominoval etnicky vzhled. Obleceni bylo Casto z druhé ruky a vysivalo
se nebo posSivalo zaplatami. Pacifistickou povahou se pravé oni nejvice navraceli k piirod¢,
Casto chodili bosi. Mdda hippies byla spiSe antimodou a kli¢ova byla individualita, pficemz

nikdo, kdo se k této skupiné obratil nemél byt diskriminovan (Kindersley, 2013, s. 374).
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Obrazek 10 Damsky kostym
navrharky Barbary Hulanicki se
zvirecim vzorem (1972); zdroj:
metmuseum.org, 2021

Minisukné vystiidaly dlouhé, volné, pohodIné Saty, nebo také naptiklad nové oblibené
damské ipanské overaly, které se Sily zlatek s hippie potisky — sdrobnymi kvitky
a Vv tlumenych barvach ¢i batikované. Tento styl byl nostalgicky romanticky a inspirace
pochazela z Vychodu, piedev§im z Indie, kterou v roce 1968 navstivili Beatles (Kindersley,
2013, s. 376). Zrozeni maxiSati v roce 1970 postavilo ,,na hlavu pravidla, Ze dlouhé Saty jsou

vhodné jen pro vecerni ptilezitosti* (Burianova et al., 2016, s.162).

1.6.2. Styly mimo hippies

Z historie je nam ale znamé, ze ne vSichni patfili ke zminénému rozevlatému hnuti.
Jedinci, ktefi si chtéli budovat silnou kariéru a chtéli byt respektovani naptiklad v kancelaiském
prostiedi mozna chtéli, moznd museli zapadnout do konformni spole¢nosti, coz by jim
pravdépodobné typicky hippie vzhled neumoznil. Popularni byly zavinovaci Saty
se tfictvrteCnimi rukdvy, které nabizely profesionalni vzhled do kancelafe, a mohly byt pomoci
sandalkii, Sperki a povolenymi vlasy transformovany na vecerni vzhled hned po praci
(Milford-Cottam, 2018, s. 46). Podle piekladu Bartlové byly idedlnimi materialy oblecCeni

na vSedni den naptiklad bavlna, universalni polyester, pohodlny Zerzej a ru¢ni pletenina. Podle
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vzoru na pleteni a hackovani mohl byt kazdy sam sob¢ navrharem, tak néjak vSechno mohlo byt
in (Kindersley, 2013, s. 380). Nové syntetické latky znamenaly, Zze modni styly bylo mozné
zakoupit za rizné, piedevs§im i nizké ceny. Tyto materialy pronikly do tvorby obleceni natolik,
ze se se 70. 1éta stala zndma jako ,,polyesterové desetileti. Zatimco denni odévy sahaly
pro inspiraci do minulosti, veCerni $aty byly pomérné moderni, vlivem diska byly nékteré zativé

vytvory opravdu ohromujici (Reddy, 2019).

Obrazek 11 Vecerni saty z roku 1974 od navrhare
Halstona; zdroj: metmuseum.org, 2021

70. 1éta se nesla ve znameni fantazie, slavni na sebe upoutavali pozornost napadnymi
kostymy z téch nejlepsich latek. Navrhati se prekonavali ve tvorbé téch nejzajimavejsich kust,
protoze Casto napiiklad vzhled pro zaéinajiciho umeélce mohl byt otazkou zivota asmrti
(Kindersley, 2013, s. 382). Z mého pohledu neni ziejmé, zda tomu tak bylo hned zprvu,
ale vnimam v této dobé¢ jisté doprovazeni talentu umélce jeho kostymem. Dnes uz to zaslo
tak daleko, Ze se mizeme setkat i S ptipady, kdy se zda, Ze umé&lctv hlavni zajem je jeho odév,

spiSe nez jeho talent a dilo. Obcas je prave kostym na nékterych vystoupenich tim nejlepsim.
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1.6.3. Nové trendy a Ceskoslovensko

Burianova a dal$i upozorfiuji, e normaliza¢ni Ceskoslovensko se k novym trendéim
dostavalo se zpozdénim a projevovat se mohly jen do urcité miry. Nekonformni ndzory byly
potlacovany a platilo to ina nékteré prvky moédnich styld. Nastup normalizace jeSté vice
zpomalil priichod novych zapadnich subkultur a inspiraci, dostavaly se do Ceskoslovenska &asto
ptes sousedni zemé s liberalnéj$im rezimem. Stat bojoval s extravaganci, aby nedoslo k naruseni
stavajiciho spolecenského fadu. Hippies zde neméli takovy zaklad jako na Zapadé. Jejich

Seskoslovenska napodobenina — ,,manicky*!4

— byli medialné¢ zostuzovani a casto méli
problémy ve Skole ¢i zaméstnani. Potlacovano nebylo asi jako jediné disko, které na rozdil
od naptiklad punku & metalu, rezimu vyhovovalo. Oblibené dziny, v Ceskoslovensku
nedostupné, se $ily z nahradnich materiald jako je ryps, montérkovina apod. Konfekéni odévy
se Sily v Siroké Skdle barev z tesilového denimu, coz byla jakasi faleSna dzinovina (Burianova

etal., 2016, s. 157-165).

1.6.4. Globalni vesnice

Asijsky vliv na zépadni modu jiz spoleCnost spatfila na zacatku stoleti, kdy byly
popularni ¢inské a japonské styly avzory na luxusnich domacich odévech. V 70. letech
predvadeli navrhaii Hanae Mori a Kenzo Takada v Patizi. Japonsti navrhati pfinesli do hlavniho
mésta mody Saty inspirované kimonem a kostymy pro tradi¢ni divadlo kabuki a ptedstavovali
radikalni pristup k o$aceni, spojujici uméni a modu (Kindersley, 2013, s. 400).

Oblegeni typické pro damy a typické pro pany se za¢alo zaméiovat. Zeny jiz b&zné
nosily dziny jako muzi a panové si oblékali boty na platformé (Burianova et al., 2016, s. 161).
Moda hippies Cerpala inspiraci z kazdého zakouti globalni vesnice. Cokoli, co nebylo
zakofenéné v zapadni konzumni kultufe, mélo nositelny potencial. Spisovatelka Paula Reed
tvrdi, Ze vrstveni obleceni, které reprezentovalo hlavni modni vzhled, svym zplsobem
vypovidalo 0 ochrané. Mezitim tipytivé disko modely byly ryzim tnikem. A mdda setrvavala
v okdzalém popteni do vybuchu punkové agrese zacatkem 80. let. Na konci desetileti jej Vogue,

ziejmé diky vSem tém popularnim vrstvam, nazval ,,dekadou cibulového oblékani“. (Reed,

14 Oznageni muzt s dlouhymi vlasy.
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2012, s. 11-13). Mdédni pramysl, vice nez kdy jindy, zasédhly subkultury a vyrazné hudebni
proudy jako glam rock, disko, pozdéji punk nebo heavy metal. Dlouhé vlasy a vyrazné barvy

se staly béznou mddou, podobné jako je tomu dnes (Burianova et al., 2016, s. 157).
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1.7. 80.a90. léta — vék navrhara a naprosté uvolnéni styli

Na rozdil od predeslého desetileti, kdy byl popularni neformalni poulicni styl
a antiméda, v 80. letech kralovalo heslo ,.¢im vice, tim 1épe* (Reddy, 2020) a pozornost
se obratila opét na ,,vysokou* modu a navrhare, coby osobnosti. Jména nékterych navrhait byla
spojovana s ikonickymi kousky. Gianni Versace ptedstavoval jeho dokonale pftiléhavé
koktejlky v metalickych barvach, Christian Lacroix jeho balonovou sukni arazové potisky,
konicka podprsenka, kterou v 90. letech proslavila zpévatka Madonna, patiila Jean-Paul
Gaultierovi a Karl Lagerfeld vystupoval se svym chanelovskym kostymkem v drahokamovych
barvach. N¢ktera jména vlivné pusobi dodnes (Kindersley, 2013, s. 392).

1.7.1. Vrchol , silackeho ““ oblekani

Saty se ke spoleenskému statusu véazaly uz od pradavna, ale 80. léta byla vrcholem
,silackého* oblékani. Zeny vstupovaly do tradind muZskych odvétvi abylo pro né
pii prosazeni vyhodné oblékat se velitelsky a sebejisté. Znamenalo to saka s velkymi ramennimi
vycpavkami, zafivé barvy, ostré linie, vyrazné dopliky a $picaté boty na podpatku (Kindersley,
2013, s. 396). Burianova a dalsi uvadi, Ze ,,pro modni siluetu 80. let byly typické ramenni
vycpavky v kombinaci s raglanovymi, kimonovymi anetopyiimi rukavy. Souviselo
to s generaci GspéSnych zen. (...) Odév Zen musel odpovidat jejich postaveni rovnému muzim.
Zcela novou roli dostal kostym* (Burianova et al., 2016, s. 166). Postupem 90. let nabidli
zaméstnanym Zenam navrhafi jako Calvin Klein a Giorgio Armani méné teatralni styl
S neutralnimi tony, minimalistickymi stfihy a kvalitnimi latkami, které vysilaly méné okdzalou
zpravu 0 zenské kompetenci a schopnostech (Kindersley, 2013, s. 396). Americti navrhari
jako Perry Ellis a Ralph Lauren se pti navrhovani oble¢eni na denni noSeni obratili ke klasickym
stylim panského obleceni, jako jsou blejzry, knofliky aru¢né pletené svetry, aby vytvofili
nedbale elegantni damské obleceni. Tento vzhled zacal reprezentovat neformalni americky styl

a v USA byl piijat jako typicky ,,preppy“®® styl (Reddy, 2020).

15 Termin odkazuje na elitni piipravné $koly navstévované bohatymi dospivajicimi.
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Obrazek 12 Damsky ,,odév sily“ v pojeti
Thierryho Muglera (1986); zdroj:
metmuseum.org, 2021

Vecerni odév byl opét romanticky, sukné byly rozsifené, nosily se korzetové Zivitky
se srdickovym vystfihem, s tenkymi nebo zadnymi raminky, a na konci 80. let také modni
balonové sukné. Hitem byly neonové barvy, a to nejen u vecernich $atii (Burianova et al., 2016,
s. 166). Velmi popularni styl svatebnich Satl byl takovy, nebo alespoii podobny tomu, ve kterém
se vdavala princezna Diana. Svatba pfedznamenala budouci moc Diany nad mddnim
priamyslem, kdyz se svatebni krej¢i sami pokusili duplikovat $aty v rekordnim ¢ase. Do péti
hodin po svatbé byly v obchodech na Oxford Street jiz dvé kopie Satt (Howell, 1999, s. 40).

1.7.2. Sportovni moda

Skoro kazdé desetileti mélo néjakym zplisobem zajem 0 sportovni modu. V 80. letech
ale pifimo zachvatil svét sportovni boom a Silenstvi, které se stalo katalyzatorem miseni
sportovniho odévu do bézné mody. Dnes uz tato realita neni zddnou novinkou, velice béznou
obuvi je totiz ta sportovni — tenisky.

Posilovna se tehdy stala novym mistem spoleCenského zivota, které si vyzadovalo
stylové obleceni. Zeny se oblékaly do cviéebnich Sortek, trikotdl ¢i legin a ndvrhaii mezitim

experimentovali s materidly na jejich zhotoveni. V roce 1980 navrhatka Norma Kamali
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predstavila kolekci ze Sedého flisového zerzeje a v roce 1984 Donna Karan zpopularizovala
jiz zminény streCovy trikot. Misto toho, aby odév tvaroval Zenské télo, se nyni prave ono stalo

rozhodujicim 0 tvaru obleceni (Kindersley, 2013, s. 388).

1.7.3. Dalsi vyvoj damskych kalhot

Zeny nosily jako b&zné kalhoty do mésta, na diskotéku nebo do obchodu leginy, nejlépe
v kombinaci s vysokymi podpatky a dzinovou nebo kozenou bundou. Barevné byly casto
obliben¢ ty neonové kousky — vyhravaly ty nejktiklavejsi a fosforeskujici barvy jako napiiklad
7luta, zelena, Cervena, modra nebo ruzova (Kapcova, 2018). ,, Plisnace’, jak se nazyvaly dziny
s opranym povrchem, ptvodem pochdzi z punkové subkultury, kterd se rozvijela praveé
v piedposledni dekadg 20. stoleti. Nosili je Ramones'® i ital3ti postpunkefi. Typické zplesnivéni
dzinoviny vznikalo pomoci chléru a kament* (Burianova et al., 2016, s. 165).

Dnes je téméf bez problému najdeme iV levnych obchodnich fetézcich. V roce 1983
uzaviela Ceskoslovenska vlada licenéni smlouvu s britskou firmou Lee Cooper, a tak se i zde
lidé po delsi dobé dockali skuteCnych dzind. Do té doby se daly sehnat ptrevazné

jen nahrazky a napodobeniny originalu (Burianova et al., 2016, s. 165).

1.7.4. Zmény v Ceskoslovensku

Na pielomu 70. a 80. let zadala v Ceskoslovensku tuh4 vefejna kontrola spoleénosti,
v disledku vlivu ekonomickych problémi, technologického zaostavani za Zapadem a generacni
obmény, degradovat (Burianova et al., 2016, s. 158). Ackoli se stavajici ideologie stale
udrzovala, spole¢nost ji piestavala brat vazng. Existence obchodni sité Tuzex!’ jen zvysovala
prestiz zapadniho svéta. Na technickych novinkach, které postupné zacaly byt dostupné,
kazetovych paskach a videich, se §itily nové modni styly. Ty umoznovaly vétsi individualizaci
a nezavislost kulturni spotteby. Silny kulturni dohled stale povoloval, az doslo v roce 1989
k padu komunistické diktatury (Burianova et al., 2016, s. 159).

Spolu s dalsimi Burianova tvrdi, Ze k obdobi od konce 60. let do konce 80. se Cesi

ani Slovéaci nevraci tak, jako je tomu naptiklad v zdpadnich zemich. Tato doba zde totiz neni

16 Punkova hudebni skupina.

17 Obchodni sit’ specializovana na dovezené, ale i Ceskoslovenské luxusnéjsi zbozi.
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vnimana jako doba kulturniho rozkvétu nebo silné generacni jednoty, nesené specifickym
zivotnim stylem, mddou ¢i hudbou, ke které by bylo potieba se vracet. Vzpominano je spis
na pad systému, neZ na barevnou obrazovku moédnich zdroji. V Ceskoslovensku bylo téméf
nemozné po dobu rezimu realizovat originalni tvir¢i podnéty, tak se spiSe Cerpa z obrazu

zminovanych dekad kulturni paméti Zapadu (Burianova et al., 2016, s. 159).

1.7.5. Vek navrharu

Konec stoleti se zacal soustfedit na jména navrhait. Podivejme se na tfi Z nejvétsich
jmen této doby. ObleCeni v souladu s punkovou subkulturou navrhovala Britka Viviane
Westwood. Jeji obchod Sex byl povazovan za synonymum punku (Kindersley, 2013, s. 390).
Punkovi fanousci kapel, jako napiiklad Sex Pistols, si schvalné trhali a barvili staré obleceni
a zachycovali tak svou nihilistickou mladistvou rebelii (Milford-Cottam, 2018, s. 7). Westwood
nabizela takové obleceni uz hotové. Experimentovala s riznymi siluetami a kombinovala své
kreativni népady s historii, rdda parodovala klasickou ,,britskost. Na konci 90. let byla jednou
z nejvyznamnéjs$ich navrhait na svété (Kindersley, 2013, s. 390).

Francouz Jean-Paul Gaultier, prezdivany enfant terrible!® mody, se vymezoval
tim, Ze si pohraval s genderovymi stereotypy, spojoval inspirace z riznych kultur a proslavil
se pouzivanim nekonvenénich modelek a modelt — starych muzi a baculatych ¢i potetovanych
zen. | pres jeho inicialni pfezdivku se stal jednim z nejrespektovanéjsich navrhara (Kindersley,
2013, s. 395).

Japonska navrhaika Rei Kawakubo a jeji znacka Comme des Gargons®® v 80. letech
boftila tehdejsi zapadni idedly Zeny — krasa, Sarm, sexappeal. Pfedstavovala vzhled post-atomové
chudiny a zkazy, se schvalné roztrhanymi a roztfepenymi ¢ernymi Saty. Jeji znacka se stala
opakem toho, jak mé¢ly Zeny vypadat. Pfes pocatecni kritiku 80. let se Comme des Gargons

mezinarodné proslavila a Kawakubo nepfestala Sokovat ani v soucasnosti (Kindersley, 2013,
s. 403).

v

18V prekladu ,hrozné dit&*, ¢lovék, ktery jedna bez ohledu na spoledenské zvyklosti.

19V piekladu ,,jako chlapci®.
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1.7.6. Konec 80. let a grunge

Vliv klubt v 80. letech stal u vzniku nového typu odivani, urciti lidé se shromazd'ovali
podle zajma v urcitych klubech. Ke konci desetileti se do Londyna dostal smér zvany Acid
house a droga extaze z Ibizy a jejich emblémem se stal ,,smajlik”. V USA dominoval hiphop
arap, ktery byl spojeny se sportovnim oble¢enim, koZzenymi bomber bundami a kilogramy
zlatych Sperka (Kindersley, 2013, s. 406).

V 90. letech se opét objevila nova antimdda, navrhafi se umirnili a zacali pouzivat
neutralnéjsi barevnou paletu. Potfebovali nabidnout svym zakaznikim, ktefi se jiz barevnou,
ramenatou, napadnou azdobnou modou nudili, néco nového, atak sahli po opaku,
coz historicky nevidime poprvé. V této dekad¢ se stal hlavnim proudem grungeovy styl.
Za podpory hudebni scény bylo piijatelné odcizeni se od spole¢nosti stazenim rukavi
osuntélého, secondhandového svetru az pies ruce (Kindersley, 2013, s. 410-412). Grunge je styl,
ktery se Vv Seattlu objevil koncem 80. let, apocatkem 90. byl rozsifenym vzhledem
kazdodenniho obleceni — pytlovité, opotfebované dziny, flanelové koSile a boty znacky Doc
Martens (Reddy, 2020). Dalsim ptikladem jsou trika S rockovymi kapelami nebo ¢erné tenisky
Converse. Grunge je unisexovy, tisice lidi napodobovaly zanedbany vzhled zpévaka Kurta
Cobaina (Horackova, 2018). Kdyz se 20. stoleti chylilo ke konci, méda dosahla obdobi
nejbéznéjsiho lezérniho vzhledu (Reddy, 2020).
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1.7.7. Uvolneéni stylii oblékani

Mimo hlavni novy proud grunge bylo styld oblékani uz mnohem vic. O ¢islo mensi
svetry atricka avysoké podkolenky déavaly dohromady vzhled ,sexy S$kolacky®,
ktery popularizoval napiiklad film Clueless?® a pozdgji v desetileti v klip zpévacky Britney
Spears ... Baby One More Time** (Reddy, 2020). Hiphopovy styl se vyznaGoval noSenim
dlouhych volnych véci — Siroké kalhoty, XXL trika, baseballovd Cepice. Zakladem bylo
znackové sportovni obleceni, které se vrstvilo na sebe, tricko se naptiklad navrchu dopinilo
natélnikem. Divky v souladu s hiphopovym stylem nosily volné kalhoty ak nim kratké
obepnuté tricko. Objevovaly se i nové elektronické hudebni styly, které se vyznacovaly rychlou,
pocita¢oveé produkovanou, hudbou. Ti, ktefi se ztotoziiovali S techno scénou, se radi oblékali
napiiklad do stfibrného obleceni a do vyraznych chlupatych odévii z umélych kozesin,
doplnénych botami na vysoké platformé (Horackova, 2018). Spolu s tim vSim pfiisSel posun
smérem k zajmu 0 odév s logem, navrhat Tommy Hilfiger tento trend zdokonalil vyraznym

»obrandovanim* neformalniho obleceni (Laver et al., 2012, s. 286).

20 Americka romantick4 komedie z roku 1995, v ¢eském jazyce nazvana Prasténd holka.

21 Debutova pisett z roku 1998 svétozndmé popové zpévacky Britney Spears.

35



V poloving 90. let se styly opét zlehka obratily vice k Zenskosti. Oblibenou rébou byly
slipové Saty, které ztélesiiovaly minimalisticky vzhled tohoto obdobi. Hedvabné a dlouh¢ verze
se nosily jako spoleenské odévy, zatimco popularnim dennim vzhledem byly tyto Saty oble¢ené
pfes bilé tricko (Reddy, 2020). Autorka Marianna Cerini upozorfiuje na skute¢nost,
ze Z n¢jakého divodu v soucasnosti citime vici ,,devadesatkam® kolektivni nostalgii, ktera nas
stale pritahuje. Mozna je to tim, Ze v souladu s tehdejsim stylem si stacilo pii odchodu z domova
obléknout néco zabavného a jednoduchého nebo tim, Ze tehdy jiz existovalo néco pro kazdého.
A v dnesni dobé zni jednoduchost velmi lakavé (Cerini, 2020).

Fenomén supermodelek, ktery v 60. letech odstartovala Twiggy nebo také naptiklad
Jean Shrimpton, v 70. letech pokrac¢ovaly Marie Helvin a Jerry Hall, dosahl v 90. letech vrcholu.
Modelky se staly celebritami slavné&jsimi, nez samotné $aty, které propagovaly. Supermodelky
byly amazonkami se sportovnimi zenskymi postavami, osobnosti a vyzadovaly vysoké
honorate. To se ale na konci desetileti zménilo a amazonky vymeénily kiehké, mladé divky
s jedine¢nym puvabem. Névrhati také chtéli, aby stredobodem piehlidek byly opét jejich
vytvory (Kindersley, 2013, s. 409).
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2. Marketing a propagace mody
Podivejme se nyni na mdédni marketing. Abychom co nejlépe porozuméli soucasnym
marketingovym strategiim, musime objevit historii médniho marketingu. Plivod ma vyznam,
protoze je zakladem modernich praktik sou¢asného modniho marketingu, a pravé na zakladé
znalosti a porozuméni historiec miZzeme ucinit informovany tsudek 0 soucasnosti, mozna

se nasledné dokonce i pokusit 0 odborny odhad budoucnosti (Mitterfellner, 2020, s. 11).

2.1. Struéna historie propagace médy do 20. stoleti

Prvni propagacni snahy v oblasti oblékdni mizeme sledovat zhruba od 15. stoleti
do pozdniho 18. stoleti na putujicich panenkach — Pandorach, které byly peclivé upravené
a detailn¢ oblecené do zmensenych kopii nabizenych Satl. Né&které z panenek mély dokonce
i jakési vlastni cestovni pasy. Pozd&ji v 17. stol se na scénu dostaly tzv. modni desky, které byly
poté dlouhou dobu pfedni metodou moddniho marketingu. Jejich kopie se zhotovovaly
zachycenim ve vykresu, ten byl pak vyryt do dieva, vytistén na papir aruéné vybarven
anasledné¢ prodan bohatym na zdkladé tehdejsi formy piedplatného. Vibec prvnim
influencerem?, v podobném slova smyslu, jak je znidme dnes, byla pravdépodobné Marie
Antoinette, ktera se snazila zviditelnit tim, ze své styly aaktualni vzhled prozrazovala

vvvvv

takto chtéla upevnit své jméno a obraz jako synonymum mody (Walker, 2019).

22 Termin z anglického slova ,,influence®, tedy v piekladu ,,vIiv.
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Obradzek 14 Pandora; zdroj:
Victoria and Albert Museum

2.1.1. Modni deniky

Prvni forma modniho deniku se objevila na konci 17. stoleti a §ifila modni styly Slechty
sttedni tfidé. Do této doby muzeme také mapovat zacatek sezonnosti mody, jakmile byl
totiz dany styl pfeloZzen na modni desku azkopirovan burzoazii, dvofané od né&j rychle
ustupovali a cekali opét na néco nového. Mddni deniky a damské magaziny se stavaly vice
popularnimi v 19. stoleti, S rozmachem stfedni tfidy (Walker, 2019). ,,Tyto ¢asopisy §ité na miru
riznym publikim byly plné kralovskych drbl, vySivacich vzord, beletrie na pokracovani
a dalsiho obsahu“ (ibid). V poloviné¢ 19. stoleti se vyprofilovaly i ¢asopisy zaméfené
na hospodyné stiedni tfidy a pomalu se ve vydanich zacala objevovat reklama. Ke konci
19. stoleti byly ve Spojenych statech velice popularni katalogy, naptiklad The Montgomery
Ward katalog, ktery obsahoval jen jediny list papiru. Tyto katalogy nabizely Kk prodeji
nejriznéjsi véci od paruk po détské kocarky, ale také rychle obchodovali S hotovym oble¢enim

(ibid).
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2.1.2. Poptavka po predem usitych odévech

V této dobé se stavala popularni pravé nabidka jiz uSitych odévi za fixni cenu, spolu
s evropskym népadem obchodniho domu, ktery se rozvijel se zaméfenim na Zeny, od kterych
se do té doby ocekavalo, Ze budou zistavat doma. Zde se mohly uplatiiovat nové marketingové
techniky, jako jiz zminéné stanovené ceny, vétsi soustiedénost na zakaznicky servis
nebo budovani znacek se silnym postavenim. Reklamy, vétSinou Sifeny novinami, byly zprvu
¢ernobilé a obsahovaly spiSe vice textu, neZ ilustraci. Barevné vizitky, plakaty a pohlednice
vtrhly na scénu kolem 60. let 19. stoleti, a diky novym tiskovym technikdm byly populérni nové
barevné reklamy (Walker, 2019).

Prvnim uznavanym navrhafem byl v poloviné 19. stoleti majitel krejcovského salonu
Charles Frederick Worth, povazovany za otce haute couture. Jeho napady anavrhy byly
tak dobré, ze nyni misto toho, aby §il podle pfani a predstav zdkaznic, ty naopak za nim chodily
pro inspiraci a nejnovéjsi kousky (Bartlova, 2018, s. 105). ,,Jako prvni pouzil zivé modely
k vystaveni svych kolekci couture a pro celebrity navrhl osobni Satniky i scénické kostymy*

(Walker, 2019).
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2.2. Strué¢né pojednani 0 médnim marketingu 20. stoleti a soucasnych

novinkach

Se zac¢atkem minulého stoleti, ale i postupné v celém jeho prubéhu, piislo mnoho zmén,
ato i pochopitelné v oblasti moédy a jeji propagace. Provokativni spisovatelka a scenaristka
Elinor Glyn popularizovala na zacatku stoleti koncept ,,It Girl®, tj. mladd Zena S nevinnym
vystupovanim, ale zaroven i sexappealem, v pozd¢jsich letech to byly napiiklad Marilyn
Monroe nebo Kate Moss. Tehdejsi ,,It Girls* oblékala sestra spisovatelky Lucile Lady Duff-
Gordon, kterd své navrhy predstavovala Vv tzv. ,manekynském pravodu* zivych, krasnych,
vysokych modelek, coz dnes zndme pod terminem ,,mo6dni piehlidka™ (Walker, 2019).

Néavrhat Paul Poiret, ktery pusobil na zacatku 20. stoleti, mél jiz tehdy skvély smysl
pro reklamu. Na premiéte hry La Minaret, ve které se objevil Poiretiv navrh divadelniho
kostymu, byla jeho Zena Vv publiku oblecena do stejného kusu za ucelem vétSiho zviditelnéni
navrhu, ale i samotného navrhafe. Potadal rad honosné veéirky, na kterych také propagoval své
kreace a pomohl Zenam pievést fantazii v realitu (Kindersley, 2013, s. 243). Jiz zminovana Coco
Chanel predstavila tehdejSim vlivhym osobnostem (influencerim) jednoduchy, klasicky,
elegantni vzhled ajiz od zacatku své kariéry se zaméfovala hlavné na bohatou klientelu
a vybudovala si skute¢né silnou znacku, kterd piisobi dodnes (Walker, 2019). Zfejmé& spravné
odhadla, ze maji silu vlivu stale jesté tyto osoby, které ostatni napodobuji za snahou navenek
zvysit svoje spoleCenské postaveni. ,,Prvni neoficialni tyden mody s ndzvem Press Week’
se konal pro kupce mody a ¢leny tisku v New Yorku v roce 1943 (ibid). Newyorsky ,,Fashion
Week*“?® byl prvnim z tydni mody. Tento trend se pomalu rozsitil a dnes jiz tydny moédy
potadaji rizna vetsi mesta celosveétove. Nejvetsi pozornosti se t€si kazdy tinor a zafi jiz zminény

New York, Milan, PatiZ a Londyn (ibid).

23V ptekladu z anglictiny ,,tyden mody*.
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ilustrator Georges Lepape; zdroj: textile.ncsu.edu,
2021

2.2.1. Modni casopisy a fotografie

Modni Casopisy si ptisly na své pravé v minulém stoleti, Z nich asi nejznaméjsi Vogue,
vznikl v roce 1892 v New Yorku a je dnes jednim z nejvétsich jmen v této oblasti. Az do 30. let
mél Vogue pouze ilustrované titulni strany. Edward Steichen byl prvni, kdo pofidil snimky, které
byly povazované za mddni fotografie. Zachytil sérii Satl navrzenych Paulem Poiretem, které
v roce 1911 vyfotografoval pro Casopis Art et Décoration. Vogue si oficialné svého prvniho
fotografa najal v roce 1913. Ve 20. a 30. letech byly modni fotografie, jak jsme jiz spatfili
V historické analyze mody, tak iobleCeni a dopliikky samotné, inspirované surrealismem —
uméleckym hnutim, které zpochybiovalo vnimani reality zdbavnymi i znepokojivymi zptisoby
(Walker, 2019). Od té doby se modni fotografie stale vyviji a hledd nové sméry, kterymi
by se mohla vydat. S nastupem modernich technologii se detailni postprodukce stava nezbytnou
soucasti celého procesu fotografovani, redaktoti magazint to pfedpokladaji, dokonce i vyzaduji
(Keaney, 2007, s. 6). ,,Magaziny a Photoshop jsou [dnes] nejlepsi pratelé, ktefi chtéji,
aby zakaznici véfili v nedosazitelné standardy krasy aniéili si vlastni fyzické a psychické
zdravi. Marketing je manipulativni a tajemny, pokud ho né¢kdo nebo néco nereguluje”

(Mitterfellner, 2020, s. 13). Upravy vsak neslouZi jen k odstranéni vad, ale zaroven jako nastroj
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pro fotografa, ktery mu pomaha naptiklad upravit barevnost a tim zddraznit jeho styl a vizi
(Keaney, 2007, s. 39).

Sotila
STALE JAKO VYZEHLENA

SOCHOR/

Filmovéa umélkyné
ADINA MANDLOVA
ve svych novych Satech

g ZE SOTILY

‘}L‘V* F A ZE

Obrazek 17 Reklama na umélé ) . L e .
hedvabi s Adinou Mandlovou, Pestry Obrazek 18 Fotografie velice podobnd nécemu, co bychom moznda

tvden (1934); zdroj: Narodni ocekavali v casopisu Vogue i dnes. ,, Mainbochersky korzet* od
mt’jzeum fotografa Horsta P. Horsta. Fotografie se objevila v zdrijovém
cisle casopisu Vogue (1939); zdroj: textiles.ncsu.edu, 2021

Zmény V modeé musi nasledovat i zmény v marketingu a samotné propagaci. Postupné
vznikaly reklamni kampané moddnich znacek. Dobrym piikladem, kam az tvlrci feSeni mize
zajit, jsou ne tak staré reklamy znacky United Colors of Benetton, které pro ni vytvoiil umélecky

teditel Oliviero Toscani. Ne¢které snimky jsou opravdu kontroverzni a podnécuji spolecenské
debaty (Walker, 2019).

Obrazek 19 Jedna z reklam firmy United Colors of Benetton;
zdroj: mediaguru.cz, 2021
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2.2.2. Propagace behem druhé svetove valky a po ni

Obdobi druhé svétove valky bylo jak pro modu, tak pro jeji propagaci specifické. Kvili
jiz zminénym nedostatklim se co nejvice propagovalo Seteni latky, opravovani ¢i presivani
starého obleceni a pridélovy systém. Po skonceni valky pfirozené spolec¢nost i ekonomicka
situace op¢t zaCala pomalu rozkvétat.

Cameron Walker uvadi, Ze ,,jedno z prvnich ndkupnich center, Northland Center Victora
Gruena, bylo otevieno v Southfield v Michiganu v roce 1954; po 40 let se nakupni centra
objevovala jako houby po desti a v poloviné 90. let se stale stavély tempem asi 11 mésicné.
Samy se staly cili, centry aktivity, diky nimz bylo nakupovani zdbavou* (Walker, 2019). Ackoli
byl na zékladé¢ predlozenych zdroji zivot v obchodnich centrech koncem stoleti oproti
soucasnosti asi mnohem siln&j§im trendem, mazeme dle mého nazoru i dnes?* zpozorovat,

ze se hlavné mladi lidé v nakupnich centrech shromazd’uji, i kdyZ tfeba ne zrovna za tcelem

Obrazek 21 Plakat s vyzvou
a navodem k opravam a presivani Obrazek 20 V dobé pridelového
latky ze starého obleceni na nove. systemu lakali prodejci mody
Postavicka ,, Mrs Sew and Sew* byla zakaznice specifickymi reklamami.
stvorena jako ndstroj propagace JAS, (1940); zdroj: Narodni muzeum

,,Make-do and Mend“ kampané;
zdroj: iwm.org.uk, 2021

24 Slovem ,,dnes* v této pasazi opominam probihajici pandemii a uzavieni obchodd. Poukazuji na nedavnou

minulost, kdy tato aktivita byla jesté mozna.
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nakupu modnich predméti. Neékdy rodiny i ptatelé travi v ,,obchod’acich® celé vikendy
a utvrzuji se tak ve svych typicky konzumnich rolich.

Katalogy, pfedchidci dneSniho internetového nakupovani, na rozdil od reklam
V Casopisech, byly pfimou reklamou zasilanou postou, ze kterych si zdkaznici mohli objednat
zboZi, aniz by opustili své domovy. S rozmachem online nakupovani v poloving 90. let ptestaly
tyto katalogy koncem zminéného desetileti fungovat (Walker, 2019). Walker upozoriuje,
7¢ ,,nescetné spolecnosti nyni funguji i vyhradné online* (ibid). V roce 2018 se polovina utraty
za marketing pieorientovala do online prostiedi. Spolu s technologii zalozené na ,,cookies*
je mozny aenormné aplikovany remarketing, ktery zékaznikiim pfipominad produkty,
které si nedavno prohlizely nebo nabizi témata jim podobna (ibid). Digitalni m6dni marketing
se zacal rodit v 90. letech skrze jednoduché, zakladni moédni weby. Firmy zde zvetejnovaly
elektronickou podobu zminénych katalogi nebo brozur a vétSinou smérovaly zakazniky
do jejich kamennych obchodt. Zvaly navstévniky webovych stranek K registraci, aby mohli
odebirat nejriznéjsi novinky. To je néco, co vidime i dnes. Dnes je to téméf nepiedstavitelné,
ale do roku 1994 neexistoval zadny bezpeény systém online nakupovani (Harris, 2020,

5. 21-23).

2.2.3. Blogy a dalsi novinky

Dalsi novinkou v potadi byly blogy, které se rozjely na konci 90. let a slouzily vétSinou
jako marketingové doplilkky spojené S webovymi strankami. Blogim stacilo ,,dat like®, lidé
se nemuseli registrovat, aby jim chodila upozornéni. Nejvétsi novou vyhodou blogi byla
ale oboustrannd komunikace, zdkaznici mohli pfispévky na blozich komentovat.
Tuto komunikaci jesté vice zptistupnily socialni sité, které vznikly na zac¢atku nového tisicileti.
Z blogt se postupné pozornost presunula na socialni sit” Instagram, ktera vznikl v roce 2010,
ale samoziejmé existuji i nové platformy, které se dostavaji na vysluni, z nich zfejmeé nejnovéji
nejznaméjsi Tik Tok (Harris, 2020, s. 21-23).

Tyto platformy pifeménily modni zaliby v kariéru, v nékterych ptipadech i dosazeni
statusu celebrity. ,,Influencefi jsou lidé, kteti mohou ovlivnit ndkupni rozhodnuti spotiebiteld.
Vzdy existovali v néjaké podob¢, vzpomeinime si na Marii Antoinettu nebo hollywoodské
hvézdy jiz od 30. let, ale diky vzniku socialnich siti jako je Instagram se stal tento titul profesi.

A pokud je dobfe vykondvand, miize byt velmi dobfe platové ohodnocovand. Socidlni sité
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a influencefi jsou dnes nedilnou sou¢ésti marketingu, a to nejen mddniho. V poslednich letech
predstavily platformy jako Facebook, Instagram a Pinterest piispévky, skrze které se da
promovany produkt rovnou zakoupit, takze nejenze zakaznici nemusi opoustét své domovy,

nyni nemusi ani opoustét aplikaci (Walker, 2019).
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PRAKTICKA CAST

3. Pohled do souc¢asnych strategii marketingu v oblasti mody

Moda je v zdsadé¢ zména, definovana jako sled kratkodobych trendi nebo moddnich
vystielkt (Easey et al., 2008, s. 3). Po analyze historie mody a jeji propagace se nyni v praktické
Casti zam¢fim, jak oznaceni zlehka napovida, na sou¢asné marketingové praktiky. ,,Moda je ve
své podstaté¢ marketingovym nastrojem* tvrdi autorka Harriet Posner, ,,v jeji kouzelné fisi
se obleceni proménuje V sezoénni potieby, tvary a proporce se stdvaji siluetami, barva se méni
Z obycejné hnédé na okouzlujici moka a z jednoduchého plasté cerné latky se stavaji malé ¢erné
Saty* (Posner, 2015, s. 10). Mddni pramysl saha do odvétvi i jinych oboru, jako napiiklad
do zeméd¢lského, chemického a vlaknového prumyslu, které vyrabi a dodavaji suroviny
pro textilni vyrobu. Zahrnuje samoziejmé také jednotlivce, ktefi pracuji na druhém, vice
libivém, konci spektra, ve svété stylingu, uméleckych smérd, fotografie, reklamy, médii
a digitalniho marketingu. Marketing funguje na vSech urovnich modniho systému a ovliviiuje
cely dodavatelsky fetézec v oboru od vyvoje produkti az po prodej. Je stejné dilezity
pro luxusni znacky avelké modni domy jako pro nezavislé specializované firmy
nebo pro masovy trh (ibid). ,,Marketing pieklenuje propast mezi nehmotnosti mody a konkrétni
realitou podnikani* (Posner, 2015, s. 8).

Modda neni staticka, takZe je specifické pro modni marketing, Ze nemusi vzdy odpovidat
standardnim teoretickym vzorctim. Kli¢em k uspéchu je sice stavéni na zakladnich principech,
ale také hlavn¢ prizptisobovani napadi tomu, aby vyhovovaly vyzvam kazdé nové situace
na trhu (Posner, 2015, s. 14). Marketéfi a obchodnici s moédou by méli mit Siroky piehled 0 své
doméné — modda se neot¢i jen kolem obleceni samotného, ale také kolem sluzeb, které jsou
s modou spojeny jako napiiklad sluzby modniho poradenstvi, opravy a Cistirny odévi,
kadefnictvi, tetovaci salony, kosmetické konzultace a zakroky apod. (Easey et al., 2008, s. 4).

Mike Easey a kolektiv dalSich spolupracujicich autorti upozoriuje na existenci dvou
pfistupti K médnimu marketingu — ten orientovany na design a druhy na marketing. Studenti
designu se tradicné uci ptistupovat k praci svobodné, jako kdyby neexistovala zadna omezenti,
jak casova, tak finan¢ni, aby uvolnili priichod jejich kreativnimu mysleni. Studenti marketingu
se naopak uci systematice a analytinosti, maji ze Skoly zazité, ze uspéchu je dosazeno

na zakladé peclivého vyzkumu a planovani, nikoli ignorovanim skute¢nosti na poli trhu. Sice
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se Vv nekterych oblastech shoduji — chapou dulezitost komunikace nebo funkénich prvkia
produkti — pfesto mlze navrhaf vidét osobu zaméfenou na marketing jako takovou,
ktera omezuje jeho svobodu a predstavivost, zatimco marketér ¢i obchodnik mulze vnimat
navrhafe jako nedisciplinovaného. Idealni je respektovani, porozuméni a aplikovani obou

oblasti (Easey et al., 2008, s. 7-9).
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3.1. Rozdéleni médniho trhu

Modni trh je neobvykly v tom, ze az do pocatku 20. stoleti byl téméf vyhradné doménou
krald, kraloven, aristokrati a dal§ich vyznamnych osob. Velké zmény, zejména rozvoj
technologii a globalizace, ndm oteviraji mddni trzisté, ve kterém miZze pusobit kazdy (Easey
et al., 2008, s. 18). Ve vyspélych zemich zapadniho svéta si lidé jen ziidka potiebuji kupovat
oble¢eni z nutnosti. Zena si nevybira pouze mezi jedndmi aty a jinymi, miZe si také vybrat
mezi novymi Saty nebo si je nechat usit na zakézku, a nebo dokonce utratit penize za néco uplné
jiné¢ho jako je naptiklad kabelka nebo produkt ¢i sluzba z oblasti zabavniho primyslu (Easey
et al., 2008, s. 33-34).

Pokud vezmeme v uvahu cely trh s odévy, je dobie vidét, Ze skute¢né zahrnuje mnoho
mensich segmentt, kazdy specializovany na plnéni jinych potteb. Zakladnimi segmenty mohou
byt vek, pohlavi apfijem. Dal§imi, stejné¢ dulezitymi, mohou byt segmenty zalozené
na psychologickych nebo socidlnich charakteristikach, které jsou spolecné pro vétsi pocet
spotiebiteld (Easey et al., 2008, s. 66). Dale trh miZzeme d¢lit naptiklad podle odvétvi produkti:
obleCeni nebo dopliky. Také na zdkladé geografie, podle Urovné trhu (haute couture
nebo konfekce), a nebo podle funkci samotnych produktt, jako je sportovni obleceni, formalni
roby atd. Rozdéleni umoznuje snazsi sbér a analyzu dat a efektivnéj$i monitorovani obchodnich
vysledk (Posner, 2015, s. 18). Modni trh mtizeme také primarné rozdé€lit do dvou zastiesujicich

tirovni — haute couture spolu s couture a ,,ready-to-wear*?® (Posner, 2015, s. 23).

3.1.1. Segment haute couture a couture

Haute couture je oblast modniho trhu chranénd zdkonem afizend velmi pfisnymi
pravidly Chambre Syndicale de la Haute Couture v Pafizi. Jeji zastupci §iji odévy na zakazku,
které se prodavaji az za Sestimistné ceny soukromé klientele, ktera se sama povazuje za patrony
uméni a vnimaji nakup téchto produkti jako investici do sbératelskych kouskt. Schvalenych
haute couture domu je jen velmi malo, jsou to napiiklad Chanel, Dior, Jean-Paul Gaultier,
Valentino a Giorgio Armani. Tento typ mody spoléha na vysokou odbornost femeslnik.

Muizeme se setkat S ndzory, Ze haute couture nema Sanci dal v modernim svété prezivat,

ale poptavka po ni neklesa a presouva se na mladsi generaci mddnich nadSenct napiiklad

%V piekladu z angli¢tiny doslova ,,pfipraveno k noseni*.
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z Ciny, Ruska nebo blizkého Vychodu. Je to sice obchodni segment malych rozmérii v kontextu
celkového modniho trhu, ale jeho skute¢nou hodnotou je jeho sila prave jakozto marketingového
nastroje. Svétové znama jména jako Chanel a Dior i bezplatné dostavaji cenny tiskovy prostor,
ktery jim zvySuje povédomi, status a zadanost. Jeho dilezitost také spoc¢iva ve vlivu na modni
trendy. Couture designefi jsou pak taci, ktefi nemaji schvaleni haute couture, ale i tak mohou

navrhovat drahé kousky na zakazku (Posner, 2015, s. 23-25).

3.1.2. Stredni a masovy trh

,Ready-to-wear® obleCeni neni tvofeno soukromé na zakazku, ale V konfekcnich
velikostech a vétsinou masoveé. To zahrnuje i $pi¢kové, luxusni znacky, stiedni trh, obchody
natzv. ,hlavni ulici“ a levnou médu (Posner, 2015, s. 26). Pojem ,,high street fashion* oznacuje
prodejce, ktefi nabizeji své produkty na hlavnich tfidach velkych mést. Pojem ale muze byt
ponckud zavadeéjici, protoze zde dnes najdeme jak znacky luxusni a prémiové, tak ptipadné
nékteré prodejce levnéjsi kategorie fast fashion (Khelerova et al., 2019, s. 14).

Stfedni trh se pohybuje Vv cenové nabidce mezi luxusnim a masovym trhem. Navrhar
nebo znacka z urovné luxusni, prémiové mody miiZe roz§itit svou nabidku pravé na stiedni trh,
aby jeho produkty byly dostupnéjsi vétSimu mmnozstvi zakaznik. Ptikladem jsou znacky
jako Chlo¢ nebo DKNY od Donny Karan. Obchody jako Cos a Banana Republic z Grovné
,hlavni ulice* mohou také byt povazovany za stiedni trh. Postaveni stfedniho trhu ale neni
tak zaddané¢ jako naptiklad oznaceni ,,masovy luxus‘ — dnes dilezitym trhem, protoze lidé touzi
po luxusu, ktery si mohou dovolit (Posner, 2015, s. 26-28).

Masovy trh pak zahrnuje fetézcové obchody jako jsou H&M, Zara nebo Gap, dostupné
ve vetsing vétsich meést svéta. Oznaceni ,,masovy trh*, také naptiklad spolu s oznacenim ,,fast
fashion®, popisuji levnou modu, jejiz zastupci jsou napiiklad britsky Primark nebo némecké
Takko (Posner, 2015, s. 26-28). Vladimira Khelerova, Klara Haunerova a Zuzana Simonovska
se ohledn¢ tématu rychlé mody v odborné mddni publikaci shoduji, Ze ,,fast fashion je dnes
v ramci fashion retailu naprosty fenomén. Jde skuteéné 0 rychlou médu” v pravém slova
smyslu. Rychlost spoc¢iva v tom, za jak dlouho se uvede navrh produktu do vyroby, jak rychle
se vyrobi a jak rychle se proda. Rychlost spoc¢iva i v tom, jak rychle se méni zbozi v prodejné,
jak rychle se stfidaji kolekce. Zbozi je vyrabéno ve velkém mnozZstvi, mize byt tedy prodavano

za niz8i cenu. Zakaznik je veden K impulzivnimu (rychlému) rozhodovani 0 koupi*“ (Khelerova
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vewr

se Vv boji skonkurenci snazi nabidku zpfistupnit co nejvétSimu mnozstvi lidi napfti¢

zminovanymi urovnémi (Posner, 2015, s. 28).

3.1.3. Data z dotaznikového Setieni

Prostfednictvim vlastniho kvantitativniho online dotazniku, jménem Mdda a reklama,
ktery bézel v obdobi od 15. biezna do 20. bifezna 2021, a pomoci odpoveédi od respondentt
z mého blizkého, ale i vzdalengjsiho okoli, se mi na reprezentativnim vzorku bézného ¢eského
spotiebitele podatilo zjistit, ze 72,8 % lidi nakupuje v fetézcovych obchodech kategorie
masového trhu. Zjisténi zde odpovidalo mym ptedpokladim a nebylo tedy piekvapivé.
Jak jiz napovidd néazev ,;masovy trh“, nakupuje v této oblasti velké mnozstvi zakaznik.
O problémovosti této skutecnosti budu na zaklad¢ odbornych poznatki hovofit pozdéji. Ziskala
jsem celkem 103 odpovédi od 79 Zen a 24 muzi, 61,2 % respondentii ve véku mezi 26 a 55 lety,
30,1 % respondentt ve véku mezi 16 a 25 lety a zbylych 8,8 % reprezentuje star$i nebo naopak

mladsi dotazované.

U kterych prodejcd primarné nakupujes obleceni (obuv i dopliky apod.)?

103 responses

@ Hiavné ve velkych obchodnich fetézeich
(H&M, Zara, M&S apod.)

@ Preferuji mensi prodejce (napf. Fresh
Lables, butiky apod.)

Graf ¢. 1, zdroj: viastni dotaznik, 2021

Na hlavni otazku z grafu ¢. 1 navazovaly dvé dalsi, které od respondentd zjistovaly
divody nakupu U vybraného prodejce. Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze v obchodech
masového trhu nejcastéji tito spotiebitelé nakupuji kviili cenové dostupnosti (57,3 %) a velkému
vybéru (48,5 %). Objevily se i odpoveédi ve smyslu dostupnosti a rozsifenosti téchto prodejen,
nebyly vSak tak Casté, jako pfedchozi dva uvedené divody. Ti, kteti preferuji mensi, ¢asto

konkrétni, prodejce, oceniuji U vyrobkli hlavné originalitu (61,2 %). V 18,4% vyhrava
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U nabizenych produkti kvalita, také ve velmi malém zastoupeni udrzitelnost ¢i ekologie. Fakt,
ze se 0 udrzitelnou modu zajima jen tak malé mnozstvi respondentd, byt jen z reprezentativniho

vzorku povazuji za alarmujici a vidim zde prostor pro nutnou zménu.
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3.2. Stadia marketingové strategie

Autorka Clare Harris konstatuje, ze ,,marketing je pfedevS§im 0 komunikaci® (Harris,
2020, s. 11). Prvnim stddiem tvorby marketingové strategie je marketingovy pruzkum
a pruzkum trhu. Patfi sem tdaje 0 sledovani prodeje, modni predpovédi, analyza trendd,
prazkumy, dotazniky a skupinové rozhovory, zkoumani medidlniho pokryti a profilovani
zakaznikli za ucelem identifikace trznich pftilezitosti. Tato faze je dualezita pro dalsi vyvoj
produktt, znacky, co se tyce tfeba i jeji pojmenovani (nazev by nemél byt negativné vniman
spotiebiteli), a definovani potencidlnich zdkaznikl (ibid).

Od 70. let existuji spolecnosti, které se specializuji na predikci mody a ptisobi
jako konzultanti. Spole¢nosti, jako je pafizska organizace Peclers a Promostyl, Francie
nebo londynska Worth Global Style Network (WGSN), prodavaji své piedpovédi stylt, barev
a podoby trhu pro nadchazejici sezonu nebo dokonce az 0 18 mésicii predem. Na sveété existuje
nejméné 10 hlavnich organizaci tohoto typu, a sice nékteré se specializuji na konkrétni trhy,
jako je naptiklad détské obleceni. Pfedpovédi nejsou vSechny totozné, i kdyz je mezi nimi
obvykle mnoho podobnosti. Tyto informace pomdhaji firmam pii rozhodovéni, co vyrabét
a skladovat. Ve finéle v§ak rozhodnuti pfipada zakaznikovi, zda si dany produkt koupi nebo ne
(Easey et al., 2008, s. 31).

Nasleduje planovani, tudiz tvorba marketingové strategie, ktera se opird prave o inicialni
vyzkum, a proto je pecliva analyza kli¢ova. Pak je na fadé konani na zakladé naplanované
strategie. Marketing se zaméiuje na produkty nebo sluzby, které bude firma nabizet, na ceny,
za kter¢ tyto produkty bude prodévat, a také se fesi kde a jak budou produkty propagovany. Patti
sem marketingovy mix, coZ je nastroj, ktery oznacuje zplsob implementace marketingové
strategie ve vztahu k produktu, cené, mistu a propagaci — tyto ¢tyfi body se &asto nazyvaji 4P?
(Harris, 2020, s. 11).

3.2.1. ,,P"“ v modnim marketingu
Z hlediska modniho marketingu je prvnim ,,P“, tedy produktem, navrZzeny modni
pfedmét nebo sluzba, kterd je proddvana zdkaznikiim. Pojem cena oznacuje Castku penéz

potiebnou Kk prodeji a nakupu produktu nebo sluzby. Misto, jak nazev napovida, udava mista

% 7e ¢tyt anglicky slov ,,product, price, place, promotion®.
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zapojena do propagace, distribuce a prodeje produktu — tedy nejen samoziejmé kamenné
obchody, ale tfeba i webové stranky (e-shopy), socialni sité, piipadné¢ katalogy. Propagace
se stara 0 komunikaci prodejce se zdkaznikem, hlavné tedy ohledné nabizeného produktu. Patii
sem reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a dal§i podoby vizualni
komunikace zbozi (Harris, 2020, s. 25).

Rozlisujeme tzv. ATL?" aBTL?® komunika¢ni aktivitu. Nadlinkovd marketingova
komunikacni aktivita (ATL) je charakterizovana jako neosobni ¢ast marketingové komunikace,
realizovana predevsSim prostfednictvim masmédii jako je televize, rozhlas, tisk a venkovni
reklamni nosice. Nékdy je tato forma komunikace nazyvana klasickou reklamou. Podlinkova
marketingova komunikaéni aktivita (BTL) je ta, ktera vyuziva v pfevazné mife osobni formu
komunikace ¢i formy piimo osobn¢ plsobici na kone¢ného spotiebitele, misto jen medidlnich
forem reklamnich poselstvi, ktera jsou zde spiSe doplitkem. Patfi sem podpora prodeje, podpora
distribuce, sampling, napiiklad v casopisech (vlozeni malého vzorku produktu casto
ke strance S inzerci), event marketing atd. (Barta et al., 2009, s. 138). Mddnimi marketingovymi
nastroji mohou byt také zminované modni tydny a veletrhy (fashion weeks po celém svété
nebo patizsky Prét a Porter) (Posner, 2015, s. 35-39). Mezi formy BTL komunikace je zafazovan
napiiklad direct mailing, osobni ¢i zasilkovy prodej, reklama formou textové zpravy
nebo barterové spoluprace (vétsSinou ve spolupraci s influencery nebo jinymi celebritami) (Barta
et al., 2009, s. 191-192).

Zminéné 4P se casto rozsifuji na 7P s pfidavkem lidi (people), procest (processes)
a fyzickych dikazi (physical evidence), které jsou zapojeny do moédniho priimyslu. V ptipadé
7P se mluvi 0 jedincich, ktefi jsou dileziti pro dodavani produktu ¢i sluzby, a nebo z hlediska
prezentace dilezitych informaci 0 daném produktu ¢i sluzbé zakaznikiim. Jsou to ti lidé, ktefi
jsou néjakym zplisobem V piimém kontaktu se zédkaznikem. Procesy jsou elementy, které
oznacuji jakykoli servis jako naptiklad predvedeni produktu, stylové poradenstvi nebo platby.
Fyzické — pevné — diikazy jsou vSechny prvky, které¢ informuji zakazniky 0 sluzbé. Patii sem
v zaméteni na mdodu obchody S obleCenim (obuvi, dopliikky apod.), webové stranky, katalogy
a dalsi reklamni materialy, tudiz vse teoreticky hmatatelné (teoreticky kvuli sporné doslovné

hmatatelnosti diikazil z digitalniho prosttedi, naptiklad pravé webovych stranek). At uz vypada

27 Anglicka zkratka ,,above the line*, pielozeno do &estiny jako ,,nad linkou*.

2 Anglicka zkratka ,,below the line“, pteloZeno do Cestiny jako ,,pod linkou*.
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jakkoli, mél by se idedln€¢ mix zamétovat predevsim na zdkaznika, jeho potfeby, a jeho ptani
plnit 1épe nez konkurence (Harris, 2020, s. 25-26). Spojeni vSech aspektti marketingového mixu
planovany, koordinovany a efektivné provadény a vysledky sledovany (Easey et al., 2009,
s. 16).

3.2.2. Teorie masovéeho marketingu

Modni marketéti, kteti predpokladaji, ze vSichni jejich zakaznici na trhu jsou ,,stejni®,
pouzivaji tzv. masovy marketing nebo nediferencovany marketingovy piistup. Piedpoklad je
zalozen na myslence, Ze potfeby zakaznikl se neli$i, a Ze vS§em mohou plo$né nabidnout
standardizovany marketingovy mix, ktery teoreticky odpovida potfebam kazdého (Easey et al.,
2009, s. 132).

V praxi mizeme masovy marketing spojit naptiklad s véalkou, armadou a vydavani
»demob® oblekl, které byly poskytnuty kazdému muzi po demobilizaci z narodni sluzby.
Tam, kde lze produkt standardizovat, snad kvili pfevaze funkce nad stylem, by se dal prosadit
tento masovy pfistup. Urc¢ité polozky spodniho pradla nebo puncochy jedné velikosti 1ze
povazovat za produkty vhodné pro tento typ marketingu. Realita je vSak takova, Ze ackoliv
moznost masového marketingu stale existuje, nikdy nebyla hlavnim rysem moédnich trhli

v Zadné vyspélé ekonomice (Easey et al., 2009, s. 132).

3.2.3. Konecné stadium marketingove strategie

Kone¢nou fazi je opét analyza, tentokrat ve smyslu méfeni vysledki. Méla by se zde
objevit snaha eliminovat nedostatky adale vylepSovat to, co jiz funguje, coz je klicem
pro odstartovani dalSiho, postupové stejného, cyklu. Propagacni ¢innosti zahrnuji i médni
prehlidky, které se poprvé zacaly objevovat na zacatku 20. stoleti, také vytvafeni povésti
a reputace znacky. Vicekanalova propagace je stale castéjsi z diivodu poskytovani piijemného
a bezproblémového zazitku pro zdkaznika. Vyuziva se tisk, vysilani, internetova reklama,

modni prehlidky i vizualni komunikace zbozi (Harris, 2020, s. 11).
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3.2.4. Vysledky 7 dotazniku

Dle vysledki z jiz zminéného, vlastniho dotazniku, Mdda a reklama, v 52,4 % vidaji
dotazovani spottebitelé modni reklamu na socidlnich sitich. Vysledek zkoumani pro mne opét
nebyl udivujici, protoze dle mého nazoru v soucasné dobé zazivaji socidlni sité¢ stale veétsi
rozmach napfi¢ riznymi vékovymi kategoriemi. Na 32 % respondentii, podle vysledkl
Z dotazniku, piisobi reklama hlavné€ na internetu a téméi vyvazené bylo vnimani médni reklamy
v televizi a na venkovnich nosi¢ich. Na zakladé téchto vysledki miizeme zaznamenat a potvrdit
upadek sily televizni reklamy konkrétné v oblasti mody, kterou velkou mérou pievalcovala
reklama online. Z mého pohledu neni velka mira propagace na socialnich sitich negativnim
jevem, protoze v sob€ chova jisty potencidl, ktery pfindsi snadnou komunikaci mezi prodejcem
a nakupc¢im.

K tématu vnimani modni reklamy mne dal zajimalo, zda se mezi reklamami i ta modni
shledava s oznacenim ,,otravna“ ¢i ,,vnucujici“. Protoze bych se sama oznacila za modniho
nadSence areklama mne osobné v této oblasti nikdy vyrazné neobtézovala, Cekala jsem
subjektivné néco podobného i od respondentu. Sice dle dotazniku médni reklama nadpolovi¢ni

vétsSin€ nevadi, na 40,8 % jiz ale nékdy takova reklama piisobila nepiijemné.

PUsobila na Tebe nékdy reklama na obleceni tak, ze by Ti produkt nepfijemné vnucovala?
103 responses

@ Ano
® Ne

Graf ¢. 2, zdroj: viastni dotaznik, 2021

Pochopitelné mne zajimalo, kterou ,,otravnou‘ reklamu si dotazovani vybavi jako prvni,
a s timto tedy jakému typu komunikace by se marketéfi na ceském modnim trhu naptiklad mohli
vyhnout. Dopliujici informace uz mne opét pfili$ neudivila, protoze kampan, kterou respondenti
uvadéli nejvice, byla ta e-shopu About You. Kdyz v roce 2018 piisla na Cesky trh tato firma,

spustila opravdu vydatnou informacni kampail 0 zpfistupnéni jejich sluzeb Ceskému trhu,
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kterou i zlomek respondentii konkrétné uvadelo, a ktera nékteré potencialni zakazniky odradila
uz jen svou prili§ ¢asto opakovanou komunikaci. Povedlo se jim tedy ale urcité zvysit povédomi
0 nové sluzbé€, coz vétim, ze mohlo byt i hlavnim cilem (Holzman, 2019). Mezi dalsi opakujici

se odpovédi se zafadil také konkuren¢ni e-shop Zalando, dal Shein a Glami.
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3.3. Diilezitost znacky

Dle publikace nazvu Retail Marketing, ,,prodejni uspéch zavisi na ziskani co nejvétsiho
je znacka“ (Barta et al., 2009, s. 17). Znacka predstavuje dulezity marketingovy nastroj a pokud
je znacka silna, mize firma dosahnout lepsiho postaveni a vysledka a 1épe konkurovat ostatnim
hrac¢im na trhu (Barta et al., 2009, s. 88). To je i pro modni priamysl velice dulezité, protoze
¢asto mluvime pravé 0 znackach v kontextu obleceni.

,Brand“ je SirSim pojmem nez znacka, protoze zahrnuje ipovédomi 0 znacce,
které predstavuje dilezity faktor z hlediska jejiho strategického fizeni. | kdyz znacka zanikne,
jeji piedeslé plusobeni mohlo byt tak vyrazné, Zze zlstane v povédomi zakazniki inadale,
ptikladem je Tuzex nebo Julius Meinl (Barta et al., 2009, s. 89-108).

,Prvek znacky je vizualni nebo verbalni informace, které slouzi k identifikaci
a diferenciaci produktu® (Barta et al., 2009, s. 96). Jde 0jméno, logo, symbol, né&jakého
predstavitele ¢i maskota, slogan, znélku ¢i popévek nebo i obal. V oblasti médy maji nékteré
znacky opravdu vysoké povédomi a abstraktni moc, i kdyz vznikly uz davno, napiiklad Chanel
nebo Dior (ibid). Image znacky, neboli jeji povést poukazuje na vnimani znacky spotiebitelem
a vyjadreni smyslu ¢i ucelu, pro¢ si tento spotiebitel ma koupit pravé produkt dané znacky

(Barta et al., 2009, s. 105).
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3.4. Zaméreni na zdkaznika
Volba vhodného distribu¢niho a komunikacniho kanalu a prostfedkii by méla byt
zalozena na porozuméni modniho spotiebitele. Védét, kdy, kde a jak se zdkazniklim nejlépe
nakupuje, je kli¢ovou informaci. Pochopeni a pfizpiisobeni obrazii v obchodech, ato dnes
jiz nejen kamennych, a vytvareni konkrétnich atmosfér k povzbuzeni ur€itych nalad vyzaduje
jiz zminény vyzkum chovani spotiebitelii a prosazeni inovativnich napadu (Easey et al., 2009,
S. 68).

3.4.1. Spotrebitelské poznani a chovani

Spotiebitel se nenarodil se znalosti médnich znacek a trhu, 0 vSem se musi postupné
ucit. Dva hlavni zdroje spotiebitelského poznani jsou rodina a skupiny vrstevnikd. Mnohé
se vSak nauéi i prostiednictvim zkuSenosti s nakupem mody nebo vnimanim propagacnich
metod. Je tedy dualezité ,naucit” zdkaznika, ze nakup uskute¢nény v dané firmé je piijemny
a vyhodny, a proto ma smysl se k firmé znovu vracet — toto je tzv. asocia¢ni poznani. Odménou
pro zakaznika by mél byt kvalitni produkt, ne vzdy vyhradné slevy a kupony. Neustalymi
vyhodami se zakaznik nauci néco jiného, a to pieskakovat K tém prodejcim, ktefi mu aktualné
oddanost. V ramci kognitivniho pfistupu se spotiebitel soustiedi na promysleni riznych aspektt
Kk identifikaci spravného rozhodnuti. NezkuSenost, neinformovanost nebo piedchozi
nespokojenost jsou nejéastéji spojovany praveé s napravou prostiednictvim kognitivniho uceni.
Hlavnim ponaucenim pro mddni marketéry Vv oblasti spotiebitelského poznani je, ze by méli
zdkaznikim nabizet relevantni informace K nakupu asnazit se nabizet takové vyrobky,
které je zbyte¢né nezklamou (Easey et al., 2009, s. 76-77).

Diky zjistovani dllezitych informaci o chovani a zapojeni cilové skupiny je mozné
odpovidajicim zptisobem navrhnout marketingovy mix. Pokud by firma vyzkumem napftiklad
zjistila, Ze spotiebitelé nevénuji velkou pozornost nabizenym informacim 0 jejich modnich
vyrobcich prostiednictvim klasické reklamy, ale jednoduSe se rozhoduji impulzivné v obchodg,
bylo by pak produktivnéjsi soustiedit propagacni Usili pravé do obchodu (Easey et al., 2009,
s. 70). Na tomto obecném piikladu vidime zminénou nejednotvarnost modné marketingovych

taktik a potiebu chytré ptizptsobivosti.
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3.4.2. Uspokojovani potreb a prani

Mnozi spotiebitelé ale nevi, co se jim bude libit, dokud jim nebudou nabidnuty moznosti
(Easey et al., 2009, s. 10). Trpi urcitou mirou unavy z neustale se meénici mody. Pro nékteré
je lakavéjsi utracet své piijmy radéji za mnohem SirSi nabidku produktt, sluzeb a volno¢asovych
aktivit nez za modni obleceni (Easey et al., 2009, s. 32). Mohou také trpét tim, co se oznacuje
jako informacni pfetizeni, maji prili§ mnoho moznosti nebo je jim prezentovano piilis mnoho
informaci najednou. Poskytovani informaci vhodnym zpisobem prostfednictvim faktt a rad
od prodejniho persondlu nebo vycteni takovych informaci z poskytnutych materialti, mtze
spotiebiteli pomoci pti vybéru a je kliové pti eliminaci zdkaznikovi nejistoty, zmateni ¢i ztraty
zajmu (Easey et al., 2009, s. 72).

Ustiedni slozkou definice médniho marketingu je profesiondlni uspokojovéani potieb
zakaznikil. K dosazeni jejich uspokojeni je nutné porozumét spotiebiteliim, jejich potfebam,
pfanim atomu, jak pravdépodobné budou reagovat na rizné marketingové snahy. Fakt,
Ze 1 moédni marketéfi jsou sami zakazniky tohoto segmentu, muze byt vyhodou v tom, Ze jsou
automaticky postaveni do pozice jejich cilového zakaznika. MiiZe se to ale také prokazat jako
nevyhodné, a to kvili tomu, ze marketéii mohou na zaklad¢ této pozice cilovy trh zobecnovat
a vlastni postoje ptisuzovat Sir§Simu publiku, které pfitom tyto postoje viibec sdilet nemusi

(Easey et al., 2009, s. 64).

3.4.3. Vudci viivu

Spotiebitelé jsou Casto ovlivnitelni @ poddajni nazoriim ostatnich. ZvIast’, kdyz se jedna
0 skupinu, kam chtéji zapadat. Autor Mike Easey a dalsi mluvi v knize Fashion Marketing
0 lidrech téchto skupin. Tvrdi, Ze tak, jako ma kazda skupina jedince, ktery se vzdy postara
0 doporuceni napiiklad restaurace nebo néjakého filmu, ma i takového, ktery obeznami ostatni
S dobrym modnim obchodem nebo kusem oble€eni, 0 kterém mluvi naptiklad protoZe se mu libi
design nebo pouzita latka. Easey a dalSi nezapominaji ani na znacny vliv celebrit, které se lidé
snazi napodobovat Casto naptiklad stylem oblékani. Takové jedince oznacuji autofi jiz V této
publikaci z roku 2009 slovem ,,influencer”, a mozna i nevédome¢ tak lehce ptedbihaji dobu
pojmem, ktery dnes popisuje dokonce zaméstnani a je globaln¢ rozsifeny a bézné pouzivany.

Pro mddni marketéry jsou dilezité i rodinné skupiny a zjisténi, kdo je hlavnim rozhodujicim,
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jakmile dojde na ndkup obleceni. Na néj je pak mozné lépe a ptimo cilit (Easey et al., 2009,
s. 85-88).

,Zakaznik je aktivné zapojeny a sledovany“ (Khelerova et al., 2019, s. 24). Harris
v jedné z kapitol publikace The Fundementals of Digital Fashion Marketing (2020) mluvi
0 tzv. ,participativni kultufe, kterd popisuje opusténi jasného predélu mezi producentem
(v oblasti mody napiiklad rizné firmy a tvirci obleceni) a konzumentem, tedy spotiebitelem.
Tradi¢né byl zdkaznik v této oblasti spiSe divakem, nyni vlivem rtiznych médii, a hlavn¢ tedy
socidlnich siti, se spotfebitelé zacinaji Vv samotnych firméch externé¢ angaZovat a podilet
na vysledcich, napiiklad skrze uzivateli tvofeny obsah (Harris, 2020, s. 24-25). Dle mého nazoru

dobfe vystihuje tuto realitu termin ,,prozument*?°,

3.4.4. Zakaznicky servis

vvvvvv

pred a béhem nakupu, je zdkaznicky servis po ném. MiiZe se totiz ptimo tykat pravdépodobnosti
opakovanych nakupti, nebo naopak ptipadnych stiznosti zakaznikl a jejich doporuceni firmy
dal jejich okoli. Z psychologie zname tvrzeni, které zjednoduSené fika, Zze chovani,
které je odménéno, se pravdépodobné bude opakovat. Spokojeni zdkaznici se pravdépodobné

stanou stalymi zakazniky. Peclivé sledovani stiznosti mutize vést K v€asné napravé chyb

wevr

24

negativni (nez pozitivni) informace 0 produktech, jeden nespokojeny zakaznik mutize vést
I k mnoha dal$im nepfijemnostem ¢i negativnim postojim vici obchodu nebo znacce (Easey
etal., 2009, s 72).

Modni firmy jsou zavislé na opakovanych nakupech zakaznikt, aklicem K takové
loajalité je uspokojeni jejich potieb produkty, které jsou stylové, udrzitelné, nenaro¢né na péci
a pohodIné. Hodnota za nakupni cenu a vSechna dalsi kritéria povazuji nakupci za relevantni

(Easey et al., 2009, s. 5-6). Marketéfi jsou odpovédni za identifikaci a definovani cilovych

29 Konzument, ktery je zaroveil vyrobcem (producentem) nebo alespont svou spolupraci produkci vyrazné
ovlivituje (termin futurologa A.Tofflera)* (Kohoutek, 2021).

30 Efekt Gstniho $ifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zékazniky (Definice podle mediaguru.cz).
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zakaznikd mddniho vyrobce a za vhodnou reakci na preference téchto zakaznika (Steele et al.,
2020).
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4. Problematika

Etické problémy modniho marketingu zahrnuji micro-problémy a macro-problémy —
tedy problémy s nizsi a vétsi vahou. Micro se zabyvaji naptiklad nespokojenosti zakaznikd, ktefi
se citi oSizeni, protoze jim byl kladn€ prezentovan produkt, u kterého po zakoupeni nasli vadu.
Tyto problémy lze efektivné feSit kvalitni zdkaznickou podporou a starosti 0 zdkaznika
i po uskute¢néni nakupu, jak jiz bylo zminé€no. Upiimné omluvy ¢i nahrady za vadné kousky
zboZi jsou na misté. Existuji v8ak I firmy, které prodavaji zboZi velmi nizké kvality zamérn¢,
aby na zakaznikovi pouze vydélali, nezajimaji se 0 n¢j dal. Macro-problémy pak piedstavuji
hlubsi nespokojenost zakaznikt s jednanim firmy. (Easey et al., 2009, s. 13-15).

VéaznéjSim problémem mulze byt prezentace produkti vyhradné na modelkach
nadpfirozené ,,dokonalého* vzhledu (Casto dosahovéno pocitaovymi upravami fotografii)
nebo naptiklad necitlivé a nesetrné pocindni firem vici zivotnimu prostiedi. Easey a dalsi tvrdi,
ze spotiebitelé takovou demonstraci zbozi v poslednich letech stale vice kritizuji (Easey et al.,
2009, s. 13-15). Jsou dnes krmeni ohromujicim vybérem, piesto si na trhu s odévy,
pravdépodobné vice nez na kterémkoli jiném, spotiebitel sté¢zuje, Ze nemulze najit to, co chce
(Easey et al., 2009, s. 32).

Podle Easeyho a dalsich si nékteré Zeny pieji mit mensi velikost obleceni a na toto prani
vyrobci reaguji tak, Ze naptiklad klasifikuji Saty velikosti 18 jako 16. Vyzkumnici trhu tvrdi,
ze vétsina britskych zen neznd presnou velikost vlastni podprsenky, coz poukazuje na absenci
primyslového standardu velikosti (Easey et al., 2009, s. 67-68). Sama jsem se nejednou setkala
s tim, Ze velikost obleceni, které jsem koupila od jednoho prodejce se absolutn¢ neshodovala
s velikosti podobného kousku zakoupeného u jiného prodejce, ptitom ciselny popis byl stejny.
Sice jiz bylo pojednavéno o tom, jak je dulezité, aby firmy svym zdkaznikiim naslouchaly
asnazily se plnit jejich pfani, jak ale miizeme vidét na piikladu nejednotnosti velikosti
z marketingovych duvodi, jednotlivd prani by mozna stila by za hlubsi etické rozmysleni,
pfipadné nastaveni hranic. Dle mého nazoru by cilem marketingovych strategii firem méla byt

vécnd komunikace a spoluprace se zdkaznikem, ne obelhdvani a vydélek Sizenim.
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4.1. Vlastni poznatky a doporuceni ireSeni v oblasti prezentace modnich

produkti

V o¢ich zékaznikli mohou zminéné nejednotné velikosti a propagace zbozi vyhradné
na jednom typu postavy, ktera navic nereprezentuje vétSinu, vést K tomu, Ze budou firmu
povazovat za necitlivou, ba dokonce Vv extrému az za pasivniho podpirce poruch piijmu potravy.
Toto lze napravit opét snahou vychazejici od firmy samotné a vyslechnutim zékaznickych ptéani
a potieb, které povedou k praktické a smysluplné realizaci, jako je napiiklad obsazovani
raznych typti modelek do mddnich kampani (Easey et al., 2009, s. 13-15).

Témér kazdy ¢lovék ma postavu odlisnou od dalsiho jedince, ale existuji rizné obecné
typy postav (naptiklad s ovocnymi nazvy jako hruska, jablko nebo jahoda), které sice tvar
postavy zobeciuji, ale pfinejmensim se pfiblizuji konkrétnéjsimu vzhledu postavy (Bartlova,
2018, s. 131). Tyto typy z mého pohledu mohou slouzit alesponi jako odrazovy mustek
pti hledani vhodnych kandidath a kandidatek pro propagaci obleceni.

4.1.1. Zkoumani problematiky pomoci dotazniku

Jiz zminény vlastni vyzkum, Mdda a reklama, iV této oblasti mize byt napomocen
pii porozuméni spotiebitelova vnimani jinych tvar postav modelek, které nejsou typicky utlé
a vysoké. Zajimalo mne, zda reprezentativni vzorek ceského spotiebitele viibec né€kdy
zaznamenal tzv. ,,netradi¢ni* modelku ¢i modela. V grafu ¢. 3 najdeme takovou odpoveéd, ktera
fika, ze prevazna vétsina jiz nékdy vidéla reklamu s plus size®! modelkou — Zenou. Jen v méilo
pfipadech respondenti nikdy takovou reklamu nevidé€li nebo neznali vyznam pojmu ,,plus size®.
Dale se také vyskytly pfipady, ve kterych dotazovani jiz né€kdy vidéli prezentaci mddnich
kousktl na nekonven¢nich postavach obou pohlavi, vSak nikdo z nich dle vysledku z dotazniku
nikdy nevid¢€l pouze ,,plus size* muze. Ze zkoumani zde tedy vyplyva, ze propagace pomoci
reprezentantli rozmérnéjSich postav se v modni reklamé rozsituje, vSak ve vEtsi mife zatim jen

u zen. Z mého pohledu je ale dilezité toto stigma prolomit u obou pohlavi.

31 Oznaceni modelek vétsich ¢i nadmérnych velikosti. Z tohoto ale plyne otazka, od které velikosti je modelka

povazovana za ,,nadmérnou*.
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Vidél/a jsi nékdy reklamu s plus size modelkou/modelem?
103 responses

@ Ano, oba pfipady
@ Ano, byla to Zena

Ano, byl to muz
® \e

@ Nevim, co to znamena

Graf ¢. 3; zdroj: viastni dotaznik, 2021

V navaznosti na ptedchozi otdzku jsem dal zkoumala percepci jinych, neZli jen
hubenych, postav modelek ¢i modelt. Protoze jiz byla zminéna duleZitost naslouchani
zakaznikovi, a také mij vlastni ndzor ohledné spoluprace prodejce se spotiebitelem, byl z mého
pohledu dotaz tykajici se pohodli pti nakupu v souvislosti s prezentaci produktt dulezitym.
Pti tvorbé této konkrétni otdzky jsem opét aplikovala jiz zminény jev, pfi kterém se modni
marketéfi sami stavi do pozice svych zdkaznikil, protoze pravé pro mne by V mnoha piipadech
byl ndkup obleceni piijemnéjsi, kdyby bylo ukdzané na modelce, kterd by méla postavu
podobnou té mé. Dokézala bych si na sob& produkt lépe predstavit, méné bych se citila
tak, Ze bych méla k velmi utlé postavé modelky smétovat, aby mi dany produkt sluSel. Navic
bych se citila vice pfijimana prodejcem, protoZe by marketingovou strategii daval najevo,
ze se mnou jakoZzto S jedincem pocitd a mij typ postavy validuje.

Vysledek, ktery ukazuje, ze i pro jiné spotiebitele by takovy zazitek byl piijemné&;jsi mne
neudivil, protoze jak jiz bylo uvedeno, citim to tak ija sama. Ohromilo mne ale samotné
mnozstvi téchto jedinct, které piedstavuje 71,8 % dotazovanych z reprezentativniho poc¢tu 103
(graf ¢. 4). Z mého pohledu tato skute¢nost znaci velky potencial pro firmy v oblasti vyuzivani
nejrizngjsich vzhledit modelek a modelt. Z tohoto dotazniku sice nelze vyvodit jednoznaény
zavér, ale predpokladam, Ze pokud by takova strategie byla provedena chytie, mohly by se
takové firmy shledat s mnohem vétsim uspechem, nez jejich konkurence, ktera by se tomuto

napiiklad pfizpisobit nechtéla.
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Byl by pro Tebe vybér a ndkup oble¢eni prijemnéjsi nebo pristupnéjsi, kdybys obleceni vidél/a na
riznych typech postav (1j. rizné typy modelek/modell nebo figuriny riznych velikosti)?
103 responses

® Ano
@ Ne, nebyl by to pro mé rozdil

Graf ¢. 4, zdroj: viastni dotaznik, 2021

4.1.2. Kladneé prikiady z praxe

Jako ptiklad takové firmy, kterd se po del§i dobu nepftizplisobovala novym trendim
v oblasti diversifikace modelek, atak zacala zaostavat za svymi konkurenty, uvedu
svétoznamého prodejce spodniho pradla Victoria’s Secret (dale VS). Uz ale jen kviili upadajici
image a pomalou ztratou podilu na trhu musela znacka pfijmout zménu. V roce 2019 zacala
spolupracovat s plus size modelkou Ali Tate-Cutler, ktera se stala prvni modelkou VS velikosti
14 (podle amerického ¢islovani). Znac¢ka VS v minulosti spolupracovala vyhradné s modelkami
do velikosti 12. Pfitom, jak uvedla Tate-Cutler sama, je 14 pramérnou velikosti americkych zen.
Tato velikost by se tedy méla objevovat v médiich vice, protoze tak zeny skutecné vypadaji
(Hanbury, 2019). Rok 2019 by se pro VS dal oznadit za skute¢né pokrokovy, protoze mimo
zacatku spoluprace s modelkou postavy ,,americké normy* do své kampané firma obsadila
transgender modelku Valentinu Sampio, ktera ¢asto kvili své identité nebyla jinymi firmami

kladné ptijiméana (Snydrova, 2021).
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Obrazek 22 Plus-size modelka Devyn Garcia pro Victoria's Secret; zdroj: instagram.com (victoriassecretuk)

Napiiklad New York Fashion Week 2019 byl vtu dobu povazovan za dosud
nejrozmanitéjsi, odhadem 48 % uvadénych modelek a modeld bylo zastupci mensinovych
skupin. Tato statistika vzhledem k historii médniho prumyslu Sokovala. Obvykle se totiZ po cela
desetileti na téchto modnich ptehlidkach stanovovaly standardy krasy pro spolecnost Stejnou
velikosti, postavou a rasou, pticemz se zadny z nich nepodobal svétové rozmanitosti. Podle
autorky Saidy Dahir tato normalizace umoznuje kazdému zit spokojené ve své kizi a milovat
to, kym je (Dahir, 2019). K dosazeni skutecného zaclenéni vSech moznych podob krasy
do mody je tfeba udé€lat jesté hodné prace, ale na riznych piikladech jiz mizeme zaznamenat
pohyb ke zménam (Holzman, 2020).

Rozmanitost ale nemusi poukazovat jen na odlisnou postavu, vék, vyznani ¢i barvu pleti,
jedna se také o0 zaclenéni aupozornéni napiiklad na postizené jedince ve spolecnosti
ana skuteCnost, Ze jejich hendikep nemusi byt ptekdzkou ve svété mody. Zebeedee
Management je mezinarodni modelingova agentura, ktera se zaméfuje na hledani
a zaméstnavani modelek a modell s postizenim. V roce 2020 shledala velky uspéch, kdyz se ji
podafilo zajistit pro osmnéctiletou Ellie Goldstein, postizenou Downovym syndromem,
prestizni praci v kampani pro Gucci Beauty. Od této zakazky model¢ina kariéra jen pozitivné
eskalovala a Goldstein se stala prvni modelkou s Downovym syndromem, ktera fotila

pro vyznamny modni dam (Zitser, 2021).
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Obrazek 23 Ellie Goldstein pro Gucci; zdroj: instagram.com (gucci)

Také napiiklad znacka Tommy Hilfiger se v této oblasti snazi inovovat. Uvedla na trh
fady adaptivnich odévi urCenych pro dospélé adéti s télesnym a mentidlnim postizenim.
Muzeme na tomto piikladu vidét, ze si néktefi prodejci zacinaji uvédomovat existenci dalsiho
Sirokého publika, které ¢eka na zajisténi potieb. Podle autorky Ellen Hammett bylo Kklicové
zapojeni postizené komunity, od pocateéni faze navrhu odévl az po marketing sortimentu.
Sortiment Tommy Hilfiger zahrnuje obleceni se zipy, které se jednoduse daji zapnout jednou

rukou, rozsifenymi otvory, nastavitelnymi pasy amagnetickym zapinanim — to vSe

pii zachovani stylu znacky (Hammett, 2019).

WFIGER

P
UENIM

Obrazek 24 Kolekce znacky Tommy Hilfiger; zdroj: marketingweek.com
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4.2. Vlastni poznatky a doporuceni feSeni v oblasti fast fashion

Druhym a poslednim ptfikladem macro-problému, kterému se v této praci budu vénovat
je fast fashion. Termin ,,fast fashion* pouzil denik The New York Times k popisu mise obchodu
Zara, kdyz se poprvé objevil v New Yorku na zacatku roku 1990, a prohlasil, ze bude trvat
pouze 15 dni, neZ se navrh odévu objevi k prodeji v regalech (Idacavage, 2018). Spotiebitelé
zaCinaji stale Castéji byt nespokojeni s jednanim firem z hlediska ochrany zivotniho prostiedi.
Stimto lze bojovat skutecnym vynalozenim snahy ke zlepSeni, naptiklad stanovenim
a zvefejnénim konkrétniho cile (v prubehu par let snizeni uhlikové stopy firmy) (Easey et al.,
2009, s. 14).

Ekologicka nebo udrzitelnd moda je rostoucim sektorem na trhu, ktery se zamétuje
na etické a ekologické dopady modniho priimyslu. Modni primysl se ale stale nachazi zhruba
10 az 15 let za potravinaiskym primyslem v tom, jak vefejnost vnima a rozumi problémuiim,
které jsou pravé s modnim pramyslem spojené. Jako ,,ekologicka* nebo ,udrzitelnd“ moda
se souCasné totiz oznacuji vSechny mozné snahy ke zlepSeni. Pouziti pfirodnich materialt
ke zhotoveni obleceni ale nemusi zahrnovat ochranu lidskych prav levné pracovni sily nebo
niz$i spotiebu energie pii vyrob&é. Mnohé firmy a designéfi se snazi spolupracovat a stanovit
jasné standardy (Posner, 2015, s. 30-31). Osobné bohuzel povazuji tuto problematiku za velmi

zaostalé téma.

4.2.1. Obéti fast fashion

Prekladatelka Adéla Bartlova v publikaci o rychlé modé od autorky Dany Thomas pise,
ze prave tento typ mody ma nékolik obéti. ,,Prvni ranu utrzil pracovni trh v rozvinutych zemich.
(...) Druhou obéti rychlé mody jsou lidskéd prava v rozvojovych zemich. (...) Tteti obéti je
planeta Zemé&* (Thomas, 2020, s. 18-20). Velky vliv a neskute¢né rychly rist trhu s rychlou
modou, ktery se objevil na konci 80. let jako novy segment, Gplné zménil (a stale méni)
Princip fast fashion se opird 0 lacinost proddvanych vyrobkd, a aby bylo mozné co nejnizsi
prodejni ceny dosdhnout, pfichazeji vyrobci na zpusoby, jak co nejvice zredukovat vyrobni
naklady jakymkoli zptisobem a za jakoukoli (etickou) cenu (Thomas, 2020, s. 17).

Vétsina Cisel, kterd se poji s dopady rychlé mody, je opravdu Sokujici. Jen mezi lety

1991 a 2012 se z amerického textilniho a odévniho primyslu pfesunulo pifes tfi Ctvrtiny
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pracovnich mist do zemi slevngjsi pracovni silou. V kontrastu stakovym upadkem
se ale globalné v téchto odvétvich priimyslu celkovy pocet pracovnich mist téméf zdvojnasobil.
Dnes se jiz ziidka setkame s etiketou na obleceni, na které bude psano napiiklad ,,Made in USA*
a ani to jiz nemusi znamenat, ze opravdu cely vyrobni proces probehl v dané zemi (Thomas,
2020, s. 18).

Ptesunuti produkce do rozvojovych zemi navic neznamend, ze by zde rozvinuté zemé
pomahaly v pravém slova smyslu. Bartlova v ptekladu uvadi, Zze ,,modni primysl zaméstnava
v prumeéru kazdého Sestého ¢loveéka na planeté, coz je nejvic ze vSech odvétvi: tolik pracovnich
sil nepotiebuje ani zemédelstvi nebo arméda. Jen pouhd dvé procenta si vSak vyd¢laji alespoil
minimalni mzdu, za kterou Ize dastojné Zit“ (Thomas, 2020, s. 19). A nejedna se jen 0 mzdu.
Vyrobni podminky levné pracovni sily si mnozi z nas ani nedokézi ptedstavit, pfikladem mutze
byt uz jen stav tovaren, ve kterych jsou tito lidé ,,nuceni* pracovat. Dochazi v nich k pozarum,
riskantnim zptisobem se nechdvaji chatrat a na bezpecnost pracovnikli uvniti se velky diraz
neklade (ibid). Je to znepokojiva predstava, ze kvuli spotiebitelskému chovani rozvinutych zemi
trpi tolik lidi v téch rozvojovych.

A netrpi timto odvétvim trhu jen pracovnici v zemich tzv. tfetiho svéta. Misto toho,
aby fast fashion prodejci pfispivali do svéta alesponn kreativitou, kopiruji navrhy
od talentovanych designérti na vrcholku médni pyramidy. Tyto kopie pak Sejdifi prodavaji
lacin¢ a navrhafi ze svych napadi, které se $iifi po celém svété bez jakéhokoli jejich svoleni
nebo dokonce Casto i védomi, nemaji zadny zisk. Za jejich namahu nedostanou ani penize,
ani slavu, ani pouh€ uznani, a jakmile designéry napadne se s monstroznimi firmami soudit,
vysledek je prevazné nevyrazny. Bud je okradenym vyplaceno sméSné odSkodné
nebo se navrhafi soudi dal, aby zabranili opakovani kradeZe, ale Casto bez vysledku. Pokud
se spole¢nost po dlouhém boji rozhodne ustoupit a souhlasi se staZzenim imitaci z prodeje, miize
se stat, ze uz kolikrat ve vysledku ani neni co stahnout, protoze se ,,padélky* vSechny rozprodaji
(Thomas, 2020, s. 30-55).

Ze vsech stran se na vétSinu z nas kazdy den vali informace 0 tom, jak je naSe planeta
V ohroZeni, ba dokonce v nenavratné zchatralém stavu. Bartlova v piekladu upozoriiuje na dalsi
zneklidiujici statistiku, kterd tika, Ze ,,mddni prumysl je odpovédny za dvacet procent
veskerého priimyslového znecisténi rocné* (Thomas, 2020, s. 20). Rychla moda navic ptispiva

k nejednomu problému v této oblasti. Na dennim pofadku je vypousténi uhlikovych emisi,

69



produkce sklenikovych plynli, vyuzivani velkého mnozstvi chemikalii a unikani
mikroskopickych vlaken pfi prani, z nichz se az 40 % dostane do ek, jezer a mofi, kde $kodi
zivocichuim, kteti vody obyvaji a skrze potravni fetézec se vraci zpatky k lidem (ibid).

Samostatnym tématem by mohl byt uz jen pocet odpadu, za které¢ je modni primysl
zodpovédny, a ten se mnozi jiz pti samotné vyrobé v podob¢ odsttizku latek (Bartlova, 2018,
s. 113). Pfestoze ma rychld mdda vysoké trzby, zakaznik by si nemé¢l délat iluze, Ze se ta kvanta
obleceni vSechna prodaji — neprodaji. Tyto zbytky bohuzel kon¢i vétSinou na skladkach, cupuji
se nebo pali (Thomas, 2020, s. 21). Za poslednich dvacet let se naptiklad zdvojnédsobilo
mnozstvi odévi vyhazované Ameri¢any — ,,byvalo to 7 miliontl tun, ted’ je to 14 miliond, tedy
36 kilogramti na osobu. V Evropské unii se ro¢n¢ vyhazuje 5,8 milionii tun obleceni a dalsiho
textilu. Celosvétove se zbavujeme 2,1 miliard tun* (ibid). Tato ¢isla jsou zdrcujici a pro bézného
jedince nanestésti ¢asto nepiedstavitelna.

Nektefi by mohli argumentovat — pro¢ se tedy tyto zbytky nevénuji charité? Vénuji,
ale nabidka v podobé vyhozeného textilu jiz n€kolik desetileti enormné pievysuje poptavku
nuznych, jak v zemi ptivodu textilniho odpadu, tak naptiklad v destinacich jako je Afrika
¢i Asie. Tyto ,,darované* kousky pak koluji zemémi po riiznych secondhandech nebo jsou
odepsany jako nepouzitelny odpad. Podle Bartlové by na zemékouli muselo byt Afrik alespon

deset, aby ,,chudi ¢ernousci“ vS§echno to zminéné obleceni unosili (Bartlova, 2018, s. 112).

4.2.2. Pohled ceskeho spotiebitele podle dotaznikového Setreni

Abych si byla schopna piedstavit, jak je problematika rychlé mody rozsifena v povédomi
reprezentativniho vzorku Ceského spotiebitele, zaradila jsem do dotazniku Moda a reklama
otazku, ktera od dotazovanych zjist'ovala, zda znaji vyznam pojmu fast fashion. Kvili vlastnimu
predpokladu, ze moje blizsi i vzdalengjsi okoli, ve véku pievazné od 16 do 55 let, bude s timto
pojmem alesponi okrajové sezndmeno, mne vysledek upifimné ptekvapil. Nadpolovicni vétsina,

ptresnéji 52,4 % respondentl, nevi co znamend pojem fast fashion.
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Vis co znamena pojem FAST FASHION?

103 responses

@® Ano
® Ne

Graf¢. 5; zdroj: viastni dotaznik, 2021

Vé&iim, ze bych se mohla sejit s nazorem, ze je vysledek vlastné pozitivni, protoze skoro
polovina dotazovanych se nékdy s pojmem setkala. V tomto piipadé ale vnimam sklenici jako
napul prazdnou. Pravdou je, Ze neznalost pojmu miize ¢aste€né vyplyvat z jazykové bariéry
Ceskych respondentli, a retrospektivné by se uziti ciziho pojmu dalo oznacit za piekazku
pfi zkoumani. Po podrobné&jsi studii popsanych dopadt fast fashion na nejednu problémovou
oblast je z mého pohledu ale znalost piivodniho pojmu stejné duilezita jako jeho ¢esky ekvivalent
a vyznam. Anglicky pojem je také nendhodné podobny rozsitenému vyrazu fast food (Bartlova,
2018, s. 111). Na pojmenovani problému kladu diraz proto, Ze véfim, Ze jakmile je moZné
n¢jaké riziko ve spolecnosti oznalit, je mozné Sjiz znamou skutecnosti dale konkrétnéji
a efektivnéji pracovat. Pomoci jiz prezentovanych vysledki z vlastniho dotazniku jsem v oblasti
nakupu zjistila, Ze rychlou moédu nakupuje vétSina z reprezentativniho vzorku ceského
spotiebitele. Z mého pohledu je na této skutecnosti nejdésivejsi fakt, ktery se téz v dotazniku
potvrdil, Ze ne vSichni, kteti rychlou médu nakupuji, viibec registruji, Ze takovy pojem existuje,

natoz co vubec znamena.

4.2.3. Osobni ohodnoceni fast fashion

Jiz jen na zaklad¢ ptatelskych, neformalnich konverzaci se svym okolim vim, Ze nejsem
jedina, komu produkty z fast fashion segmentu nevyhovuji, ato i kdyz opomineme hrtizné

dopady, tak uz jen zhlediska funkénosti, vzhledu avydrze. ,,Stim, jak ochabuje diktat
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nakladného odivani, ziskavaji v mode legitimitu vSechny tvary styly imaterialy. Svrsky
nedbalé, hrubé a potrhané, rozparané, obnazenost, obnosenost a rozttepenost (tedy véci doposud
naprosto nepiipustné) se nyni zaclenuji do tabora médy* (Khelerova et al., 2019, s. 18). Diky
bliz§imu poznani modni historie mizeme nyni spatfit opravdu ohromny rozdil v tom, co je
ptijatelné k noSeni. Dfive bylo povazované za nutnost, aby se zeny v jeden den pievlékaly podle
kazdé prilezitosti. V diirazu na sladénost tehdejSich odévl a doplnéni vhodnych rukavicek
¢1 pokryvky hlavy by, dle mého ndzoru, roztfepenost své misto nenasla. Je tedy dale
pak na subjektivnim ndzoru jedince, zda takovou zménu povazuje za kladnou ¢i nikoli. Dovolim
si nabidnout své subjektivni stanovisko, které povazuje zminény posun za negativni.

Nemyslim tim, Ze je mym pianim, aby se do spolecensky pfijatelné normy pro modu
vratila upjatost, ptehnana korektnost a konzervativnost. Na popsané skute¢nosti Khelerové
a dalsich mne mrzi spise realita, Ze mnohym spotiebitelim piestalo zalezet na kvalité a vzhledu
produkti, kvili zaslepeni vyrazn€ nizkymi cenami. Téma je mi velice blizké, protoze jsem sama
byla do neddvné minulosti bezhlavym nakupc¢im, ktery opomina v§echny okolnosti a pouze lovi
ty nejnizsi ceny. Stalo se to pro mne dokonce jakousi zavislosti, a kdyZ jsem ziskala co nejvétsi
za samotnou moznost vybéru tématu a jeho zkoumani pro zhotoveni této bakalarské prace.
Ziskané znalosti mi otevieli o¢i a donutily mne k zamysleni se nad vlastni situaci a béznym
jednénim.

Ackoli souhlasim s marketingovou teorii v oblasti zaméteni na zakaznika, nemyslim
si, ze by vSe mélo byt jednostranné. Mluvila jsem vySe 0 spolupraci. Z mého pohledu je
Spolupracovat by mé&li vyrobci a marketéfi, aby svym zékazniklim nabidli pravdivé informace
a snazili se vytvafet sortiment, ktery nebude co nejméné nakladny, ale co nejméné Skodlivy.
Modni marketéti by dale méli spolupracovat se spotiebiteli a snazit se je vice informovat
a vysvétlit jim, pro¢ jsou méné Skodlivé produkty lepsi volbou nez ty dostupné za nejnizsi ceny.

Také jedinci mezi spotiebiteli by méli spolupracovat a znalosti a nové poznatky z této
oblasti §ifit mezi sebou (jiz zminény efekt ,,word-of-mouth®) a vést firmy k tomu, aby jim
nabizely takové obleceni, za které se nebudou muset pii jeho noSeni stydet. Bartlova v piekladu
Thomas pise, ,,uz nam to nesmi byt jedno (Thomas, 2020, s. 25). Ja si dovolim heslo rozsifit

0 dtilezitost pocatecni iniciativy U kazdého jednoho z nés: ,,uz mi to nesmi byt jedno*.
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4.2.4. Kladné prikiady z praxe

Neni to tak, ze by tato problematika nezajimala viitbec nikoho, miizeme zaznamenat
i urCité snahy nékterych firem. Jako protipdl fast fashion existuje pojem slow fashion,
coz je oznaceni pro modu S dlouhym Zzivotnim cyklem a Vv ¢eském jazyce se mizeme setkat
s oznacenim pomala moda. Tento typ mody vystupuje proti konzumni spole¢nosti @ emo¢nimu
nakupovani a charakterizuje se nadcasovosti 1 dlouhou dobou vyuzivani obleCeni. Jejim
smyslem je minimalizace vzniku jiz zminéného vyprodukovaného textilniho odpadu a snizeni
narokli na vyrobni zdroje (Aujezdsky, 2021). ,,V poslednich letech mnohé modni znacky zavadi
vyrobu Z trvale udrzitelnych zdroji jako soucést svého marketingu® (ibid). Naptiklad americka
spole¢nost s outdoorovym oblecenim Patagonia si na ¢erny patek (den po Dikuvzdani, zahajujici
tradi¢ni pfedvanocni nakupni horecku) v roce 2011 zaplatila celostrankovy inzerat v The New
York Times, ve kterém prosila nakupéi, aby vice premysleli nad tim, co kupuji. Sice se 0 reklamé

mluvilo po celém svété, ale vysledek nakonec nebyl tak efektivni, jak by byvalo bylo potieba

(Thomas, 2020, s. 22).
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Obrazek 25 Reklama znacky Patagonia V deniku The New York Times, zdroj: eu.patagonia.com

I v Ceské republice zajem 0 feSeni problému neudrzitelné mody stoupa. Z prednich
geskych navrhaia se problematice vénuje napiiklad Libéna Rochova®. Pro stranku Forbes.cz
mluvila o své kolekci COLORS/S20, ktera byla kompletné vytvofena ze secondhandového
materialu. ,,Uz dlouho se zamys$lim nad soucasnou situaci ve svété i v odévnim a textilnim
pramyslu. Citim, ze aktualni vysoce konzumni pfistup K véci aneetické chovani jsou
dlouhodob¢ neudrzitelné, a své postoje jsem se rozhodla jesté vice promitnout do své tvorby,*
uvedla Rochova (Capova, 2020). A také upozornila, Ze by to platilo, i kdyby nepfisla soucasna

koronavirova pandemie (ibid).

32 Plisobi také jako vedouci Ateliéru designu odévu a obuvi na prazské Vysoké $kole uméleckopriimyslové

(Capova, 2020).
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Cesi mohou také byt hrdi napiiklad na &esky koncept store Jana Bousky aJakuba
Veselského jménem Freshlabels, ktery v roce 2019 dokonce oteviel svou prvni zahranicni
pobocku v Berliné (Chlebek, 2019). Tento prodejce se podle hesel na jeho webu freshlabels.cz
zaméfuje na dobry design, kvalitni materialy, udrzitelnost a férové ceny. Zaroven tvrdi,
ze udrzitelnost je pro néj vic, nez jen slovo. Zakaznik si na webovych strankach mize piecist,
co vSechno pro udrzitelnost firma déla. Zahrnuje to peclivy vybér nabizenych produkti,
které sice nejsou vSechny udrzitelné, ale prodejce 0 to dle informaci na webu do budoucna
usiluje. Cht&ji zaroven snizovat i vlastni uhlikovou stopu, kterou jsem jiz zminila jako piiklad
dobrého cile, achtéji také pomoct v oblasti informovanosti spole¢nosti ohledné této
problematiky, coZ jsem také jiz oznaCovala za kladné a potfebné. Mimo jiné spolupracuji se
zminénou znackou Patagonia. Snahy se tedy objevuji, ale zatim nejsou dostatecné, proto nékteré

o0 dokonalost usiluji.

4.2.5. Modelova spolecnost KnowledgeCotton Apparel

Z prostudovanych spole¢nosti, které se zaméfuji na slow fashion, jsem si vybrala jako
modelovou malou danskou znac¢ku KnowledgeCotton Apparel, ktera vznikla v roce 2008.
Nabizi damské, panské i détské neformalni obleceni k béznému nosSeni. Navenek vypadaji
nenapadné, ale po podrobnéjsi studii mize zakaznik zjistit, Ze se jedna 0 prodejce, ktery se snazi
vynakladat opravdu maximalni usili v hledani inovativnich feSeni pro ,,uzdravovani* planety
v kontextu modniho primyslu (Black et al., 2019). Nabizi takova feSeni, kterymi by se jiné
firmy dle mého nazoru urcité¢ mohly inspirovat.

Vse se odviji od jejich téi hlavnich zasad — znalosti, jednani a respekt. Spole¢nost §la
cestou zodpovednosti a odliSnosti od samého piivodu. Zakladatel Mads Merup se mnohé naucil
Jiz v détstvi od svého otce, ktery v tomto odvétvi také pracoval a zkratka chtél véci délat jinak.
Sam zakladatel tvrdi, ze ale vtomto jeho otec zna¢né ptedb&hl svou dobu. Dnes se vSak
0 ekologickou i etickou zodpovédnost zacina zajimat stale vice spotiebitel, zda se, ze se vyviji
I jakési kritérium pro prodejce obleceni. Diky svému otci se Merup naucil, ze dobry obchod
nema nic spolecného se zisky (Black et al., 2019). Protoze v této ideologii zakladatel vyristal,
jeho silny vztah k problematice a snazeni povazuji za upfimné.

Spolecnost je odhodlana i nadale zpochybnovat konvence v textilnim pramyslu a hledat

nové udrzitelné inovace. Jejich po¢indni se odviji od védomi toho, jaky dopad mame my lidé
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na naSi Zemi, ataké toho, Ze neexistuje rychla asnadnd naprava. Proto disponuji tedy
jiz zminénym pilifem znalosti. Soucasti jejich mise je také jen nemluvit, ale jednat, coz je hned
dalSim z pilifa. V jejich online brandové knize popisuji, ze moda pro né¢ neznamena jen dobie
vypadat, ale hlavné spravné jednat. Proto znafka vyrabi nad¢asové, udrzitelné produkty.
Obchodni partnery a dodavatele vybiraji velmi peclivé a kladou na né vysoké naroky. Pozaduji
spravedlivé pracovni podminky, ekologicky schvalené textilie, regulaci pouzivani chemikalii
a dohledatelné procesy recyklace. Atak si mohou dovolit, zejména v oblasti vyroby
a spolupraci, byt zcela transparentni.

Ttretim pilifem je respekt, se kterym se poji uznani odpovédnosti vici lidem a zivotnimu
prostiedi. Cilem je tedy vyuzivat lidské i pfirodni zdroje co nejodpovédnéji. Znamena
to ,zdravé“ podnikani, spravedlivé platy achovani vic¢i vSem pracovnikim. Prace
S udrzitelnymi materialy a vlakny zajiStuje pracovnikiim, Ze by neméli byt na zddné urovni
vyrobniho fetézce vystaveni zadnym Skodlivym chemikaliim, barviviim ¢i procesim. Krome
firemniho provéfovani partnerti spoléha spolecnost i na certifikaci tietich stran, aby si mohli byt
skuteéné jisti, ze vyrobni proces odpovida jejich vizi (Black et al., 2019).

Za ptidanou hodnotu znacky povazuji dalsi Cinnosti, kterym se firma vénuje. V ramci
klimaticky neutrdlni strategie vysazuji stromy vV riznych ¢astech svéta, aby pomohli
kompenzovat uhlikové emise zptisobené vyrobou jejich odévi a dokonce investovali do ,,Lesa
Knowledge“ v Indii. V roce 2019 byla spolecnost certifikovana jako CarbonNeutral®. Status
uhlikové neutrality se tyka procest ve spolecnosti samotné (vyuziti tepla, vody, elektfiny
I cestovani zaméstnancu a dalsi kazdodenni ¢innosti), pieprava zbozi od dodavateli i doruceni
zakaznikiim a kontrola pouzitych obalovych materialti, recyklace a vzdalenosti, kterou zbozi
urazi. Ale ani zde snahy pro znac¢ku nekon¢i, jejich cilem do roku 2025 je stat se globalné 100%
uhlikové neutralnimi v ramci celého dodavatelského a distribu¢niho fetézce. Soucasti jejich
konceptu je isdileni znalosti, aty sdileji se svymi partnery, zakazniky, ale ise studenty
prostiednictvim piednasek na Skolach a univerzitach asponzoruji peclivé vybrané akce
a ocenéni (Black et al., 2019).

Rozborem této znacky obleceni bych tedy rdda poukazala na moZznd, kvalitni feSeni
V oblasti modni problematiky a kroky, které firmy mohou délat ,navic*. Jediné, co mi
u KnowledgeCotton Apparel chybi, je vétsi povédomi. Je Skoda, Ze neni napiiklad tato znacka

na Urovni jinych, svétoznamych a Zadanych znacek. ProtoZe bylo rozborem marketingovych
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praktik znazornéno, ze moda a marketing spolu velmi uzce souvisi, tak posuzuji znacku
I z tohoto hlediska. Spole¢nost sama popisuje, ze jejich zplisob prace je vV tomto oboru pomérné
netradi¢ni a jedine¢ny, a tudiz jde 0 komeréni vyzvu. Dale ale také uvadi, ze jelikoz je jejich
poslanim upiednostiiovat odpovédnost, nebrani jim takova vyzva v tom, v co véri (Black et al.,
2019). Jde jim tedy o skute¢nou snahu, 0 nastaveni priorit a peclivé sledovani kazdého kroku
vyrobniho procesu. Povazuji za jejich vyssi poslani zajistit, aby byla nase planeta pii predani

dal$im generacim V nejlepSim mozném stavu, coz ja rovnéz povazuji jako stézejni (ibid).

4.2.6. Maly pruvodce 10 slow fashion prodejcii pro zdjemce 0 zménu

Byly popsany problémy, které zptisobuji fetézce s rychlou médou a navrhnuto modelové
feSeni. V praxi to ale zaroven musi zacit U nas, spotiebitelt, a nasi poptavkou. Ackoli se mi zda,
ze slow fashion znacky nejsou v propagaci tak hlasité, jako veliké obchodni fetézce, které na to
bezpochybn¢ maji prostiedky, neni slow fashion znacky tak obtizné najit. Jen kazdy musi sam
chtit, tématu se i malou chvili vénovat. V&fim, ze uz bézny spotiebitel neni zvykly sam vyvijet

takovou aktivitu, velkym mnozstvim propagace totiz automaticky krmen.

Nabizim tedy vlastni tabulku desiti znacek, které se snazi bojovat a prosadit zménu. Neni
to deset nejlepsich ani nejhorsich. Je to deset prodejcti do zacatku, které mohou slouzit i jako

inspirace a odrazovy mustek v hledani dal$ich, mozna ¢asem i v nalezeni favorita. Je to nabidka

skute¢nych alternativ, které stoji i za vys$si cenu.

Apparel (Dansko)
https://knowledgeco
ttonapparel.com/

obleceni pro Zeny,
muze i déti

obchodni partnery:
spravedlivé pracovni
podminky, ekologicky
schvalené textilie, kontrola
pii pouzivani chemikalii

a recyklace.

spole¢nost: napf. vysazuji
stromy v rtiznych ¢astech
svéta, aby pomohli
kompenzovat emise uhliku
zpusobené vyrobou odévil.

Nazev Sortiment a popis | Hlavni oblast soustiedéni P#idana hodnota Cena*
Dedicated Bézné (neformalni), | Soustfedi se na etickou Ochrana zvitat: Pouzivaji +++
(Némecko) street obleceni pro stranku samotné vyroby pouze rostlinné nebo
https://www.dedicat | Zeny, muZze i déti oblegenti, ale i na pfirodni recyklované materialy misto
edbrand.com/en/ materialy a vyrobu bez zvitecich.

chemikalii.
Fjéllraven Damské a panské Prioritn€ se zaméfuji na Na jejich webu Ize najit +++
(Svédsko) outdoorové udrzitelnost: recyklaci, i v ¢esting, jak o jejich
https://www.fjallrav | obleéeni a dopliiky | nadGasovost a snizovani kousky pecovat a nabizi
en-shop.cz/ uhlikové stopy. voskovaci stanice na kazdé

kamenné prodejné.

KnowledgeCotton Bézné (neformalni) | Nadcasovost. Pozadavky na | Uhlikové neutralni +++
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https://knowledgecottonapparel.com/

Patagonia (USA) Damské, panské Uptednostnéni trvanlivosti Maji vlastni internetovy +++
https://eu.patagonia. | a détské outdoorové | vede k mensi spotfebé secondhand, kde se
com/cz/en/home/ obleceni a dopliiky | energie, nizsi plytvani vodou | prodévaji, znovu kupuji
a menSimu mnoZzstvi nebo recykluji odévy znacky
odpadu. Programy socialni Patagonia.
odpovédnosti pro etickou https://wornwear.patagonia.c
vyrobu. 1% z prodeje vénuji | om/
ochrané a obnov¢ ptirody.
Pingpongq Hlavné bézné Socialni a ekologickou Jejich latky bez obsahu +++
(Némecko) (neformdlni) unisex | odpovédnost vyjadiuji chemikalii PFC jsou 100%
https://www.pingpo | odévy (u tricek maji | takovym vyrobnim vyrobeny z recyklovanych
ng.com/en/ i stiihy pro Zeny) procesem, ktery Setfi zdroje | PET lahvi. Recyklace
a dopliky (napf. vyjimecny zptisob umoziuje snizit plastovy
barveni latek), dodavatelsky | odpad, $etfit zdroje a neni
fetézec je transparentni potieba se uchylit k pouziti
a buduji uzké vztahy fosilnich surovin.
s partnery (Portugalsko,
Vietnam a Myanmar).
MUD Jeans Damské a panské Prodejce si vybral oblast Unikatni koncept pronajmu | +++
(Nizozemi) dziny, krat’asy, dzinovych vyrobku, protoze | vysoce kvalitnich dZind. (+)
https://mudjeans.eu/ | bundy a dopliiky pravé ty zpusobuji nejvice Mg¢si¢ni poplatek po dobu 12
zneCisténi. Soustiedi se na mesict vysokou cenu rozdéli
ob¢éhovy design na nizsi ¢astky. Po uplynuti
a hospodaftstvi. Recykluji, 12 mésict si zakaznik mize
pouzivaji pfirodni, netoxické | dziny nechat, vymeénit je za
materidly, vyrobni proces je | novy par nebo je poslat zpét
eticky a transparentni, k recyklaci.
vyrobky jsou nadc¢asové
a nezanechavaji uhlikovou
stopu.
Zdravé tricko (CR) | Damské, panské Prodejce vyrabi obleceni Vsechny komponenty baleni | ++
https://www.zdrave | a détské svriky Z bio bavlny, které je odeslanych zakaznikiim se
tricko.cz/ (mikiny, tricka, v souladu s nejnaro¢néjsimi | skladaji z recyklovaného
tilka) a damské Saty | socialnimi, etickymi nebo ptirodniho materialu,
a ekologickymi standardy, jsou snadno rozlozitelné
pti¢emz jsou svrsky precizné | a recyklovatelné. Obleceni je
usité a nadéasové. V zadném | vysivané a balené v CR.
kroku vyrobniho procesu
nejsou pouzity zadné
chemikalie.
Biosatnik (CR) Bézné (neformalni) | Vyroba probihd pod pfisnou | Prodejce pouziva materidly | +++
https://www.biosatn | damské, panské kontrolu kvality vyrobené v CR na zakazku,
ik.cz/ a détské obleceni z ekologického hlediska ale také vysoce kvalitni
a doplitky i dodrzovani socialnich peruanskou bio bavinu.
podminek pfi praci. V diln¢ zaméstnava také
Oblecenti je z barevné rostlé | zdravotné postizené
bio baviny, tudiz se nemusi | a vychazi vstiic maminkam
barvit a je tedy maximalné s malymi détmi.
Setrné K pokozce i K pfirodé.
Tree Factory (CR) Bé&zné (neformalni) | Obledeni se vyrabi z bio Jsou spolecensky ++

https://www.treefac
tory.cz/

damské, panské
a détské obleceni
a dopliky

bavlny, pouzivaji se
ekologické barvy a piimées
recyklovaného polyesteru
(z PET lahvi). Textil od
dodavatele je vyrabén

prosp&snym podnikem. Za
kazdy jeden prodany
produkt vysadi deset stromt
(za 3 roky vysazeno pfes 92
tisic stromil).
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zodpovédné, eticky
a udrzitelné.

10

Eco Fashion Labels
(CR)
https://www.ecofas
hionlabels.com/

Rizné typy odévt
a doplikt pro Zeny,
muze i déti od
ruznych znacek

Online trziste, které nabizi
ekologickou, recyklovanou,
veganskou, second hand

a eticky vyrabénou modu
znacek z celého svéta.
Kazdé znacka prochazi
piisnym ovéfovacim
procesem, zda spliuje
kritéria udrzitelnosti.

Za kazdou objednavku
vysadi jeden strom. Jejich
cilem je byt prvnim trzistém
udrzitelné mody, které se
mezinarodné rozsiti ve
veétsim métitku. Pivodem je
to Ceska firma.

Ruzné

*Cena: + (nizka cenova kategorie; méné nez 500 K¢ za tri¢ko z nové kolekce), ++ (stéedni cenova kategorie;

zhruba 500 K¢ za tricko z nové kolekce), +++ (vy$8i cenova kategorie; zhruba 1 000 K¢ a vice za tricko z nové

kolekce).

Tabulka ¢. 1; zdroj: viastni prizzkum webui uvedenych spolecnosti, 2021
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Z7avér

Mnozi z nas uz si modu poslednich desetileti 20. stoleti dobfe pamatuji. Dnes by bylo
ale témet zbytecné mluvit 0 jednotném ¢i hlavnim stylu, protoze uz od 60. a 70. let minulého
stoleti se moda rapidné diverzifikovala. Ze studované historie a porovnani soucasnosti jsem
vyvodila zavér, ze je to s modou jako na pomysiné houpacce. Vzdy, kdyz byl jeden styl dotazen
do extrému, objevil se ,,novy*“ vzhled, ktery byl jeho opakem. A je to podobné i Vv mddni
propagaci, ktera se s modnimi trendy vlastné drzi ruku v ruce. Zavérem bych chtéla mimo jiné
podotknout, Ze Z prostudovang literatury mi vyplyva, Ze ani vV prubéhu 20. stoleti, ani V soucasné
dob¢ jiz nejde tolik 0 vytvareni néceho ryze nového, ale jde 0 nachézeni takovych styll
a technik, které funguji, a nabidnout je pravé v takovy ¢as, kdy se budou lisit od soucasnych
praktik, a kdy budou nejvice zapotiebi.

Uplné novinky budou do budoucna zajistovat nové technologie. Véfim, ze bézné véci,
které zazivame dnes, si pted sto lety nedokazali lidé ani predstavit. Vnimam to tedy podobné
I s budoucnosti nas, soucasné mladych. Takové zmény, které nas ¢ekaji, jsou alespon pro mne
zatim urcCité¢ neptedstavitelné. ,,Na fadu pfijde uméld inteligence, ktera se stane soucasti
i textilniho a odévniho pramyslu. Propojeni se zakazniky bude snadné jako jesté nikdy“
(Khelerova et al., 2019, s. 21). Diky novym technologiim by se v budoucnu mohly pomalu
eliminovat i vyzvy, které nedavno pfineslo internetové nakupovani, jako naptiklad potieba
separatnich zatizeni ur¢enych K vyfizovani reklamaci a vymén odévi nebo fakt, Ze si zakaznici
pred online nakupem nemaji moznost obleceni vyzkouset (Steele et al., 2020). Nové technologie
by nam mohly pfispét nejen K feSeni problému kolem internetového nakupovani, ale napiiklad
I najit odpoveédi na zminéné a dal§i macro-problémy.

| pfes popsanou problematiku (a to existuje zavad mnohem vic, nez je prostoru K jejich
rozebrani Vv této praci) ve mné pieZziva optimismus avira vto, Ze najdeme zpulsoby,
jak problémy fesit. Zminénad pomyslnd modni houpacka naptiklad nyni nabizi k problému rychlé
mody jako opak vznik té pomalé. Nemohu dostate¢né zdiraznit, jak je k nalézani inovativnich
feSeni dulezité prave studium a porozuméni toho, co se v minulosti jiZ nosilo, a hlavné také proc¢
tomu tak bylo. Nejsem si jista, zda by moderniho ¢lovéka nékdy napadlo se inspirovat valkou,
ale studiem historického déni nyni naptiklad vidim souvislost mezi pojmem ,,upcycling™

a star§im ,,make-do and mend*, pficemz ob¢ oznaceni nabadaji k opravam obleceni a ptesivani
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starych latek na nové moédni kusy. Obrat K lepSimu vnimam jako mozny, nebude zadarmo
a bez usili, ale stoji za namahu. Zijeme dnes ve svété, kde mize byt jakykoli napad uZite¢ny.
Pojd'me se tedy iV tomto odvétvi snazit, protoze se i méda pfimo tyka budoucnosti svéta,

ve kterém Zzijeme.
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Piilohy
1. Dotaznik Moda a reklama, 2021 (Tereza Chaloupkova)

Jsi:

103 responses

@ Zena
® Muz

JeTi:

103 responses

@® 15 letaméné

@ 16-25 let
® 26-55 let
@ 56 let a vice
Zajima Té moda?
103 responses
® Ano
® Ne
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Mas pocit, ze obleceni je hlavné divci zajem?
103 responses

® Ano
® Ne

78.6%

Kde nejcastéji vidas modni reklamu (na obleceni, boty apod.)?
103 responses

® Vtelevizi

@ Nainternetu

@ Na socialnich sitich

@ Venku (na plakatech/billboardech, pfimo
u kamennych obchodu)

@ Viude

Plsobila na Tebe nékdy reklama na obleceni tak, ze by Ti produkt nepfijemné vnucovala?

103 responses
@ Ano
@ Ne

40.8%
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Pokud ano, o kterou $lo (pokud si nevybavujes konkrétni, staci alespon napriklad firma)?
33 responses

3
3 (9M%)
2(6.1%) 2(6.1%) 2 (6.26.1%)
2
1 (391)(3%) 1 (3%1)(391(3%1(391)(3%1.(3%) M1 (31:)(3%1)(3%1,(3% ) M1 (391 (341 )(31.)(391(3%1)(3%1.(3%1.(3%) 1 (391)(3%
1
0
About You Bohuzel si nevybavuji... Nainternetu pusobire... VSechny na mé tak pu... eobuv, glami, shein

AboutYou Glami Shein, Aliexpress,... Zalando, Shein atd.

Vidél/a jsi nékdy reklamu s plus size modelkou/modelem?
103 responses

@ Ano, oba pFipady
@ Ano, byla to ena
@ Ano, byl to muz
@ Ne

@ Nevim, co to znamena

Byl by pro Tebe vybér a nakup obleceni prijemnéjsi nebo pristupnéjsi, kdybys obleceni vidélfa na
raznych typech postav (tj. rizné typy modelek/modell nebo figuriny rdznych velikosti)?
103 responses

@ Ano
@ Ne, nebyl by to pro mé rozdil
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Co Ti naopak na modelkach/modelech chybi (vadi)?
103 responses

Chybi pfirozenost
(opravdovost)

V prumysiu jsou malo
zastoupené Zeny

56 (54.4%)
43 (41.7%)
0 (0%)

7 (6.8%)
2 (1.9%)

Nic mi nechybi
Hloupost

nic mi nechybi
Osobnost

Je mi to jedno.

Nic mi nechybi, nevadi

Kde nejcastéji nakupujes obleceni (mimo pandemii)?
103 responses

@ V kamennych obchodech
@ Pies internet
@ Nevim, oba jsou vyrovnané.

U kterych prodejct primarné nakupujes obleceni (obuv i dopliky apod.)?

103 responses
@ Hiavné ve velkych obchodnich fetézcich
(H&M, Zara, M&S apod.)
@ Preferuji mensi prodejce (napf. Fresh
Lables, butiky apod.)
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Pokud nakupujes v retézcich, proc?
103 responses

Cenova dostupnost
Velky vybér
V fetézcich nenakupuji

59 (57.3%)
BN (AR " oL

10 (9.7%) Cenova dostupnost
1(1%) Count: 59

Basic kousky li—1 (1%)
1 (1%
Nakupuji pode toho, kde még ¢ E1 0/3
zaujme kval... 1(1%)
Mam oblibeny styl M&S, a je 1(1%)
tam velky v... 1(1%)
Jsou viude. i1 (1%)
v M&S mi padne strih kalhot i1 (1%)
Je to muj styll—1 (1%)
0,
Nejdostupnejsi co do lokace ;I g;’;
- 0
vs. meho €a... 1(1%)
Nahoda 1 (1%)
0 20 40 60

Pokud nakupujes u mensich prodejct, proc?
103 responses

Kvalita 19 (18.4%)

Originalita 63 (61.2%)
U mensich prodejct nenakupuji
Udrzitelnost 2 (1.9%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)

1 (1%)

Jak co se mi libi.
Kvalita, originalita, cena/vykon
ekologie

Libi se mi konkretni kousek
vadi mi ak pretlacaju na silu veci
kt. ...

Vis co znamena pojem FAST FASHION?

103 responses

@® Ano
@ Ne

Slovné vypsané odpovédi na otdzku: Popis prosim svymi slovy FAST FASHION.
Rychla moéda (4 odpovédi)
Rekl bych kdyz se rychle méni médni trendy (2 odpovédi)
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Velkokapacitni vyroba kratkospottebnich odévi (2 odpoveédi)

Rychlad mdda, nové kolekce nékolikrat do roka, podporuje bezhlavé nakupovani, $kodi Zzivotnimu prostiedi. (2
odpovédi)

Zotrocovani vyrobni sily za velmi nizky piijem Casto v nelidskych podminkach, plytvani a hromadéni na
skladkach, ekologicky problém. (2 odpovédi)

Levné obleceni na kratkou dobu, brzy vyhodit a zase koupit dalsi. (2 odpovédi)
Levna mdda, dostupna pro vSechny (1 odpovéd)

O fast/slow fashion se uz né&jakou dobu zajimam - jedna se 0 “rychlo” zpracovavané zboZi jsou to velké obchodni
tetézce ( HM, Zara apod.) pfedavaji lidem rychle co nejnovéjsi trendy za dostupnou cenu ale obleceni ma strasny
materidl, lidé ktefi ho vyrabé&ji pracuji v hrozbach podminkach apod. (1 odpovéd)

Na jednu sezénu, dostupné, vsude (1 odpovéd)

Moda s rychlym nastupem a stejné rychlym padem (1 odpoved)

Modni trend ktery rychle prestane byt trendem (1 odpovéd)

Rychla moéda, vyroba je bohuzel bez ohledu na zivotni prostiedi, ale je levna levna a dostupna. (1 odpoved)

Moda, ktera je velmi cenové dostupna a vytvoiena pro rychly masovy ,,konzum”, kde je kvantita>kvalita. (1
odpoveéd)

Vyrobit co nejvice produktl za co nejkratsi ¢as a nasledné vyrejzovat co nejvice penéz (1 odpoved)
Levna mdda nizsi kvality, vyrabéna ve vel’kych objemech (1 odpoved)

dostupne, levne, (1 odpoved)

Rychle obleceni (1 odpoved’)

levne, casto nekvalitne usite obleceni za nedostatecnych pracovnich podminek (1 odpovéd’)
Levna a nekvalitni trendova méda (1 odpovéd)

Kratkodoba (1 odpovéd)

levna a dostupna moda, ktera se vyrabi ve velkém mnozstvi (1 odpoveéd’)

levna dostupna moda (1 odpovéd’)

Vyroba bez ohledu na dopady zivotniho prostiedi (1 odpoved)

Rychlost, plytvani, znecisteni, nizka kvalita (1 odpovéd’)

Neco jako primark: vypada to trendy, stoji to malo a za chvili to musim vyménit (1 odpovéd)

obleceni, ktere se prodava v retezcich - nizka kvalita, strasne pracovni podminky, toxicita materialu,.... (1
odpoved)

Moda, ktera kazdé 2-3 mésice vytvaii nové kolekce, aby si lidé kupovali vice, nez potiebuji (1 odpoved’)
Modda, kde jde hlavné o kvantitu, ne o kvalitu. Jak v pé¢i 0 zaméstnance, tak pri samotném produktu. (1 odpovéd)
Rychla, levna moéda (1 odpoved)

Neudrzitelna moda - kratky zivotni cyklus jednotlivych kousku.. (1 odpovéd)
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Sezoni moda ne moc kvalitni (1 odpovéd’)
Rychlo lacno vyrobene, nekvalitne (1 odpovéd)

Moda, ktera se kazdym dnem méni a tim padem i produkty fast fashion jsou diive vyfazovany ze Satnikd. Fast
fashion znacky jsou napt. Zara, H&M,... Znacyk jsou diky sweatshoptim a nadprudkci schopny vyprodukovat
obti kvanta oble€enti, které je zrovna “trendy” a vyprodukovat ho za kratky ¢as. Neni to dobte pro planetu ani pro
lidi. (1 odpovéd)

Stejnd moda pro vSechny, neudrzitelna, velké mnozstvi, rychla spotreba, mensi kvalita (1 odpovéd’)

Kdybych si méla typnout, tak bych fekla, méda bez udrzitelnych zdrojt, spotiebni materialy, co moc dlouho
nevydrzi a tudiz rychlejsi kolobéh. Masova vyroba za dostupnou cenu. (1 odpoved)

Fast Fashion je oznaceni pro mddni rychlovyrobu, kdy se obleceni vyrabi neeticky - lidé nedostavaji dostatecné

Tohle oznaceni se nejéastéji tyka mody, ale funguje i v dalSich odvétvich. (1 odpoved)
Nekvalitni odev (1 odpovéd)
Asi neco jednoducheho ale efektivniho (1 odpoved’)

Je to rychloobratkové zbozi mezi oblecenim. Jeho vyrobce poéita s tim, Ze se moda rychle méni a lidé si budou
brzy kupovat nové obleceni. Jejich vyrobky tak nejsou kvalitni a malo vydrzi. Vyrobeno je jich pfilis a zbozi
Casto zbyde a je prodavano ve velkych slevach. (1 odpoved)

Rychloobratka v modé (1 odpoved)
Levna nekvalitni méda vyrabéna ve velkém bez ohledu na ZP, podminky zaméstnancti apod., (1 odpovéd)

Moda, ktera se preferuje kvantitu, neohlizi se tolik na kvalitu. To dopada jak na ptirodu (znecistovani, plytvani
vody), tak na lidi v rozvojovych zemich, kteti pracuji za minimalni mzdu. Neekologicka a neeticka vyroba. (1
odpovéd)

Modda cilena na kvantitu spise neZ na kvalitu - vyprodukovat a ve spole¢nosti oto¢it co nejvétsi mnozstvi obleceni
a modnich dopliikid, zamétené na konzum (aby lidé kupovali stale vic, obleCeni pfitom V realité nosi tfeba jen rok
nebo nékdy i vibec) (1 odpovéd)

obleceni za nizké ceny (1 odpovéd)
Unsustainable mass production of clothes and shoes. (1 odpovéd’)

Rychlé levna méda zatézujici zivotni prostiedi (1 odpovéd’)

2. Certifikat prokazujici znalost anglického jazyka (C2)
Cambridge English Level 3 Certificate in ESOL International (Proficiency)
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(Proficiency)*

This is to certify that
TEREZA CHALOUPKOVA

has been awarded

Grade C
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Certificate of Proficiency in English

Council of Europe Level C2

Overall Score 212
Reading 205
Use of English 230
Writing 193
Listening 214
Speaking 220
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Saul Nassé

Date of Examination  JUNE 2017 Chief Executive

Place of Entry PRAGUE
Reference Number 176CZ0018034
Accreditation Number  500/2429/2

* This level refers to the UK National Qualifications Framework
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CERTIFICATE OF PROFICIENCY IN ENGLISH (CPE)

CPE is a general proficiency examination at Level C2 in the Council of Europe's Common Eu i
F : ropean Framework of Ref ?
3 in the UK National Qualifications Framework. 5 3 v e i aias

Further details of CPE are given in the CPE Handbook, and at www.cambridgeenglish.org

CPE results are reported using scores on the Cambridge English Scale. CPE certificates are awarded to candidates who achieve the

following grades:

Grade A - CEFR Level C2 (score 220-230)
Grade B - CEFR Level C2 (score 213-219)
Grade C - CEFR Level C2 (score 200-212)

Candidates who have not achieved a CPE passing grade, but score between 180 and 199, receive a Cambridge English certificate stating
they demonstrated ability at CEFR Level C1.

A 1 symbol next to the grade indicates that the candidate was exempt from satisfying the full range of assessment objectives in the

examination.

The Council of Europe's Common European Framework of Reference covers six levels of language proficiency. Research carried out by
the Association of Language Testers in Europe (ALTE) shows what leamers can typically do at each level. The table below gives examples

of typical ability in each of the skill areas for Council of Europe Levels C2 and C1.

Level C2

Listening and Speaking

Reading and Writing

Overall general
ability

CAN advise on or talk about complex or sensitive
issues, understand colloquial references and deal
confidently with difficult questions.

CAN understand various documents, including the finer
points of complex texts, and CAN write letters and
meeting notes with good expression and accuracy.

Social & Tourist

CAN understand detailed, complex discussions (for
example in a radio interview).

CAN talk about complex or sensitive issues without
awkwardness.

CAN understand complex opinions/arguments as
expressed in serious newspapers.

CAN write letters on any subject with good expression
and accuracy.

Work CAN handle complex, delicate or contentious issues. CAN understand reports and most articles including
complex ideas expressed in complex language.
CAN argue effectively for or against a case, and has
sufficient language to be able to talk about/discuss CAN write quite lengthy reports with only the
most aspects of her/his work. occasional, minor error, and without taking much
longer than a native speaker.
Study CAN understand colloguial asides and cultural CAN access all sources of information quickly and
allusions. reliably.
CAN follow abstract argumentation, for example the CAN make accurate and complete notes during the
balancing of alternatives and the drawing of a course of a lecture, seminar or tutorial.
conclusion.
Level C1 Listening and Speaking Reading and Writing
Overall CAN contribute effectively to meetings and seminars CAN read quickly enough to cope with an academic

general ability

within own area of work or keep up a casual
conversation with a good degree of fluency, coping
with abstract expressions.

course, and CAN take reasonably accurate notes in
meetings or write a piece of work which shows an
ability to communicate.

Further information and examples of the ability statements can be found at www.alte.org

Any alteration to this certifical

Cambridge English Language Assessment providgs a results vi
validate candidates’ Cambridge English examination results at
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te renders it invalid and use of an altered certificate could constitute a criminal offence.

erification service to help organisations and agencies quickly and securely
https://verifier.cambridgeenglish.org



