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Abstrakt

Prace se zabyva zménou kultury a komunikace v modnim primyslu od zacatku pandemie
Covid-19 az po dobu soucasnou. Hlavnim tématem, kterym se zaobird, je tedy zmeéna v
komunikaci médnich znacek. K této souvislosti patii lockdown, pfechod do online prostiedi,
a zavieni kamennych obchodi. Hlavnim cilem tedy je dokazat, ze se komunikace v modnim
odvétvi béhem pandemie zménila. Sekundarnim teoretickym cilem je analyza
komunikacnich strategii modnich segmentli béhem pandemie a empirickym cilem je
objasnéni predpokladu na zakladé praktického vyzkumu. Metodikou prace je analyza
komunikacnich strategii modnich segmentd, tudiz luxusniho segmentu, prémiového sektoru,
fast fashion a ultra fast fashion a slow fashion. Zpisobem ovéfeni je kvalitativni vyzkum
metodou polostrukturovanych rozhovora, které jsou predlozeny osobam, jenz v modnim
odvétvi profesné pracuji. Cilem téchto rozhovoru je vyzkum vnimani respondentti v ohledu
na komunikaci médnich znacek, a zda pandemie zménila jejich komunikacni strategii v

oblasti modni branze.
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Abstract

The paper examines the change in culture and communication in the fashion industry from
the beginning of the Covid-19 pandemic to the present. The main topic it deals with is
therefore the change in the communication of fashion brands. This includes the lockdown,
the move to the online environment, and the closure of brick-and-mortar stores. The primary
aim is therefore to show that communication in the fashion industry has changed during the
pandemic. The secondary theoretical objective is to analyse the communication strategies of
fashion segments during the pandemic and the empirical objective is to clarify the
assumption based on practical research. The methodology of the work is to analyse the
communication strategies of the fashion segments, that is, the luxury segment, the premium
sector, fast fashion and ultra-fast fashion and slow fashion. The method of validation is
qualitative research through semi-structured interviews that are presented to professionals
from the fashion sector. The aim of these interviews is to investigate the perceptions of the
respondents regarding the communication of fashion brands, and whether the pandemic has

changed their communication strategy in the fashion industry.

Key Words

Communication, covid-19, fashion, fashion brand, fashion industry, marketing

Title

Changing culture and communication in the fashion industry from the beginning of the

Covid-19 pandemic to the present



Obsah

VO ..o 9
TEORETICKA CAST ..o oot 11
1 Vyvoj komunikace v modni branzi od 18. stoleti po soucasnost ................................. 11
1.1  Retrospektiva vyvoje komunikace modniho odvetvi ... 11
1.1.1 18, STOLEI. ... 11
L1219, STOLEME. ..o 13
T.1.3 200 STOLETH. ... 15

1.2 Soucasny vyvoj komunikace v modnim odvetvi ... 29

2 Volba komunikac¢ni strategie moédni branze od pocatku pandemie Covid-19.............. 31
2.1 LUXUSHE SEZME@NT ...ttt 33
2.2 Prémiovy SEKLOT ........oooiiiiiii it 37
2.3 Fast fashion a ultra fast fashion.................... 39
2.4 SIOW FASNION ... 41
2.5 CovIAWAShING ™ ... . 43
EMPIRICKA CAST .o 44

3 Vyzkum komunikace modni industrie od zacatku pandemie Covid-19 po dobu

SOUCASIIOU ...ttt ettt h et h e et 44
3.1 Gl vzZKUMNE CASLL......ooiiiiiiiii i 44
3.2 VyzKumng otazKy ..o 45
3.3 VyzKumne Metod ..........ccooiiiiiiiiiiiiiii i 46
3.4 VyzKumny VZOTEK ..o 46
3.5  Analyza a komparace polostrukturovanych rozhovora......................oo, 47
3.6  Vysledky VYZKUMU.........ooooiiiiiii e 54

4 Diskuse a ZAVEry VYZKUMU ............cooiiiiiiiiiiii i 59
A1 DIESKUSE ... .o 59

4.1.1  Zavéry vyplyvajici z vysledkl ... 60



412 Sila, slabosti @ omezeni STUdI€ ...............occooiiiiiiii 60
4.2 DOPOTUCEI ...t 61

42.1  Doporuéeni pro modni prumysl v dobé pandemie Covid-19 v komunikaci..61

422  Doporuceni pro médni pramysl v budouci komunikaci ... 62
ZAVET ..o 64
Seznam POUZItE [ILETATUTY ........oooiiiiiiiiit e 66
Seznam PouzZityCh ZdroJU............oooiiiii i 67
SEZNAM ODTAZKUL ... oo 70

P ORY oottt 71



Uvod

V soucasném svété je modni pramysl jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi. Zptsoby
nakupovani a konzumace mody se v poslednich letech rapidné zménily a s tim se zménil 1
zpusob, jakym modni znacky komunikuji se svymi zakazniky. Mobilni aplikace, socialni
sit€ a online trhy umoznily modnim znackam a navrhaitim oslovit nové zakazniky po celém
svete a ziskat obrovskou popularitu.

Nicméné, pandemie Covid-19 vyrazné zménila modni pramysl i jeho komunikaéni strategie.
Zprvu se zdalo, ze pandemie bude mit jen maly dopad na odvétvi mody, ale brzy se ukazalo,
ze bude mit dramaticky vliv na vSechny jeho aspekty. Jelikoz je modni primysl odvétvim,
které je velmi citlivé na kulturni a socialni zmeény, tak komunikace hraje v této oblasti velmi
dtlezitou roli.

V soucasnych nejistych a proménlivych Casech se vyzvy, pred kterymi stoji modni pramysl,
staly jeSté slozit€jsimi a znaCky musi byt schopny rychle reagovat na nové podminky a
pfizptsobit své komunikacni strategie nové realite.

V prabéhu pandemie se modni primysl musel pfizpisobit novym podminkam. Zavieni
kamennych obchodii a omezeni cestovani mély za nasledek vyrazné snizeni prodeju
modniho zbozi a modni znacky byly nuceny se zaméfit na online prodej a komunikaci, aby
udrzely kontakt se svymi zdkazniky a udrzely své obchody oteviené. Mnoho modnich
znaCek muselo z toho divodu piehodnotit své strategie a upravit sviij obchodni model, aby
se prizpusobily nové situaci. Pandemie také zmeénila zpusob, jakym znacky komunikuji se
svymi zakazniky. Tradi¢ni formy reklamy, jako jsou napftiklad velké modni prehlidky, se
staly témé&f nemozné a znacky musely najit nové zpusoby, jak oslovit své zakazniky a udrzet
si s nimi kontakt. Zarover byly nuceny rychle reagovat na zménu preferenci zakazniku, ktefi
hledali pohodIngjsi a prakti¢té)si obleceni pro praci a volny cas.

Cilem této diplomové prace je analyzovat zmény v kultufe a komunikaci modniho prumyslu
od zacatku pandemie Covid-19 az do soucasnosti. Hlavnim cilem prace je dokazat zmény
komunikace v modni branzi od zacatku pandemie az po soucasnost. Sekundarnim
teoretickym cilem je analyzovat komunikac¢ni strategie v mddni branzi, 1 v retrospektive, a
identifikovat trendy v této oblasti. Empiricky cil prace je objasnit predpoklady na zakladé
praktického kvalitativniho prizkumu na zakladé polostrukturovanych rozhovora
s profesionaly z modniho pramyslu.

V ramci praktického prizkumu budou provedeny polostrukturované rozhovory s

profesionaly z modniho odvétvi v Ceské republice. Tito odbornici budou poskytovat své
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nazory na zmény v komunikacnich strategiich a chovani zakaznikii v médnim primyslu a
pomohou tak identifikovat kli¢ové trendy v této oblasti. Ziskané vysledky poslouzi jako
podklad pro formulaci vhodnych strategii pro komunikaci v moédnim pramyslu
v pandemickém case 1 v ¢ase budoucim.

Tato prace prispéje k lepsimu pochopeni modniho pramyslu v dobé pandemie a pomize
vytvorit efektivnéjsi a ucinnéjsi komunikacni strategie pro moddni znacky a néavrhare v
soucCasné dobé, ktera je stale ovliviiovana dopady pandemie Covid-19, a budoucnu.
Vysledky této prace budou uzitecné pro vSechny, ktefi se zajimaji o modni pramysl,
komunikaci a marketing, a pro ty, ktefi hledaji nové ptistupy a napady v oblasti komunikace

v modnim pramyslu pfi krizovych situacich.
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TEORETICKA CAST

1 Vyvoj komunikace v m6dni branzi od 18. stoleti po soucasnost
1.1 Retrospektiva vyvoje komunikace médniho odvétvi

1.1.1 18. stoleti

Osmnacté stoleti se neslo v duchu rokoka, které zrcadli harmonickou francouzskou kulturu
a soucasné vyhledava osobni poZitek.! Pocatky uméleckohistorické epochy rokoka se daji
zaradit od roku 1715, kdy zemfel francouzsky kral Ludvik XIV. a nahradil ho jeho nastupce
Ludvik XV. Prostfednictvim Ludvika XV. a jeho zaliby ke kultufe, se Francie stala svétovou
velmoci i v udavani modnich trendi. Jesté v této epose na modu méla nejvetsi vliv vyssi
spolecenska skupina, ke které patiila dvorska §lechta, panovnicky dviir a jeho dodavatelé.?
V roce 1789 se se spoleCenskymi nepokoji a francouzskou revoluci zménila také estetika
rokoka, od dekorativni inscenace k jednodussimu obleCeni s klasicistickymi rysy. Tato
zména mddniho stylu zrcadli pevraceni spoledenskych hodnot této epochy.?

K rozsifeni povédomi o francouzské mod¢ a jejich navrhaftich byly uz tehdy dulezité modni
Casopisy, které vznikaly v Case pied francouzskou revoluci. K t€émto magazinim patfily Le
Journal du Goiit (1768-1770), Le Cabinet des Modes (1785-1786) a La Galerie des Modes
et du Costume Frangais (1778-1788).* V téchto ¢asopisech autofi psali nejen o damskych
modnich trendech, ale zaroven o panské a détské mode, trendech v interiérové architektufe
a zafizeni. V nékterych vydani se daji téz naleznout basné€, coz svéd¢i o velkém zajmu o
kultury ve vyS§Sich socidlnich kruzich této doby.

K jednomu z nejpopularnéjsich modnich magazint této doby pattil Journal des Dames et

des Modes (1797-1839). Tento Casopis nejvice inspiroval ke kopirovani jeho obsahu po

! Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 14. ,,/... ] steht heute fiir einen allgemeinen Kunststil, dern eine
harmonische franzosische Kultur charakterisiert. Diese Kultur des Rokokos war durch das Streben nach
personlichem Verlangen gekennzeichnet.

2 Jarosova 2020, s. 143.

3 Taschen, Bibliotheca Universalis 2021, s.14. ,,Mit dem gesellschafilichen Umsturz durch die Franzésische
Revolution (1789) gingen deutliche Verdnderungen in der Mode einher, weg vom dekorativ-inszenierenden
Rokoko und hin zu den schlichteren Kleidern des Klassizismus. Dieser umfassende Wandel [ ... | spiegelt die
folgenschweren Umwdlzungen der gesellschaftlichen Werte der Epoche wider.

4 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 19.  Fiir die Verbreitung der Pariser Mode waren schon damals
Modezeitschriften duflerst wichtig. [... | entstanden in der Zeit vor der Revolution mehrere neue, bedeutende
Modezeitschriften. Diese umfassten Le Journal du Goilt (1768-1770), Le Cabinet des Modes (1785-1786) und
La Galerie des Modes et du Costume Frangais (1778-1788).
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celém svété. Jeho kopie byly nalezeny v Némecku, Rakousku, Rusku, Italii, Holandsku,
Svédsku, Dansku, Anglii a USA.®

Je nutné dodat, Ze modni Casopisy byly pristupné jen vybrané Casti spolecnosti, jelikoz byla
vétsina populace negramotna.®

Hlavnimi vyvojovymi trendy v modni komunikace 18. stoleti byl vliv francouzské Slechty
v kultufe a mode¢, kterou si mohli dovolit jen vybrani lidé s dostateCnymi financnimi
moznostmi. VétSina lidi, ktera do této tiidy nepatiila, neméla prostfedky se s modou zabyvat.
Da se tedy fict, ze se 18. stoleti neslo vinou modnich Casopist, které své koreny mély ve

Francii, a byly ovlivnény francouzskou Slechtou a jejim stylem oblékani.

Ladir 3 2.1, {

24 .
Epéesen argent, avec perles dor rapportées:
Chaines de montre, A maillons d’agathe her-
borifée ; montées énor.

Eperons en -argent , taillés en pointes de dia=
mans , comme Vacier,

Tous ces. artieles de bijoutetie fe trouvent
chez le ficur Grancher, Bijoutier de la Reine,
au Pevit Dunkerque , qugd -de Copty 5 a Paris.

Cet Ouytage forme vingl—q'.mim Cahiers par Aunée, Tl en pas
i tous les quinzejouts.. Ghattie Caliier eft ‘compofé de hui
“in-8". de Difcours, & de trois Planches en Taille-douce ,
Le prig de; Phbonnement de VAnnée cf de vingeunc lLivres pov
Paris & pourla Prpvince,. frang de post, par fa Pofte , duns tout le
Foyaufe. - £ ¢ : E -
Largent & la Lettre d'avis. doivent ‘dere affranchis,

“On ‘gabbine 4 Paris , ¢héz Buisson, Libravre,
. Hbtel de Mefgrigny , nue des Poitevins, 0%, 13,

§

2

T

/

S

Obrazek 1: Cabinet des modes, ou les Modes nouvelles, 1785. Zdroj: gallica.bnf.fr / Bibliothéque nationale de France,
2023.

3 Kleinert 1993. ,, Bei einem Journal aus dem ersten Drittel des 19. Jahrhunderts, dem Pariser Journal des
Dames et des Modes (1797-1839) [ ... ]. Uberall auf der Welt, in Frankreich, Deutschland, Osterreich, Rufsland,

Italien, Holland, Schweden, Ddnemark, England und sogar in den USA wurden seine Kupferstiche und
Textbeitrdge kopiert.

6 JaroSova 2020, s. 146.
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1.1.2 19. stoleti

V 18. stoleti byla modni velmoci Francie, ktera se hlavné specializovala na ddmskou modu.
Svou autoritu v mddnim svéte ziskala v 19. stoleti Velka Britanie, ktera se proslavila hlavné
kvali své panské modé, na zaklad€ vyspélého vinarského primyslu, vynikajicich textilnich
stroju a propracované krej¢ovské techniky. Tot vedlo ke dvoum svétovym mddnim polim,
k ,,Pafizské modé“ a k ,, Londynskému krejéovstvi®.”

Francouzska revoluce vedla ke zhrouceni socialni hierarchie, coz vedlo ke vzniku bohaté
burzoazie a k znovu obdrzeni moci Slechty, ktera vévodila celé 19. stoleti francouzské
spolecnosti. Pfed zacatkem druhého cisafstvi, v roce 1852, ve Francii modni styl uréovala
manzelka Napoleona III., Eugénie de Montijo, nez se spoleCenské usporadani znovu
rozpadlo. Poté se ve tfetim cisafstvi od roku 1870 moda orientovala riznymi sméry. Hlavni
predstavitelky, které udavaly smér mody, byly damy z bohatého méstanstvi, herecky a
demimondaines®.’S rozvojem industrializace, spole¢né snovymi moznostmi cestovani
vlakem a parnikem, se mdda dostavala i do povédomi Siroké vrstvy populace. S vynalezem
obchodniho domu v 50. letech 19. stoleti ve Francii, se moda mohla Sifit rychleji na zakladé
prodeje cenové dostupnych modnich produktt v Siroké nabidce. Tot vedlo i k zaloZeni
novych modnich ¢asopisti, které francouzské modé pomohly k celosvétovému uznani. !
Jak jiz zminéno v kapitole 1.2, se francouzské modni ¢asopisy kopirovaly po celém svéte.
Tento trend se vyvinul hlavné v 19. stoleti, napiiklad s némeckym modnim casopisem

Allgemeine Moden-Zeitung (1806-1903), ktery na rozdil od konkurence své ¢lanky piekladal

z francouzstiny do némciny. Tento magazin se stejné jako jeho zdroj inspirace zaobiral

"Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 128. , Wahrend des 18. Jahrhunderts war Frankreichs
Fiihrungsrolle in der Damenmode weltweit anerkannt. [..] Die Herrenmode wiederum wurde in
Grofibritannien dominiert, und dies dank seiner fortschrittlichen Wollindustrie, der hervorragenden
Textilmaschinen. [ ... ] Diese deutlich unterschiedlichen Einfliisse prdgten Begriffe wie ,, Pariser Mode *“ und
., Londoner Schneiderkunst .

8 Demimondaines (Cesky: ddmy z polosvéta): Damy elegantniho vzhledu, které patii do stinové a zneuznané
spolecenské tfidy; napt. kurtizany

 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 128. , Die Franzosische Revolution von 1789 fiihrte zum
Zusammenbruch der sozialen Hierarchien, in dessen Folge sich ein wohlhabendes Biirgertum etablierte, das
fiir die franzosische Gesellschaft des gesamten 19. Jahrhunderts kennzeichnend sein sollte. Bis zum Zweiten
Kaiserreich (1852-1870) [ ... | Eugénie, die Frau Napoleons III., wirkte stilbildend in der Modewelt. Nachdem
die Gesellschaftsordnung erneut zusammengebrochen war, orientierte sich die elegante Welt in der Dritten
Republik (nach 1870) an unterschiedlichen Leitfiguren: Die Damen aus dem wohlhabenden Biirgertum, die
Schauspielerinnen und die Demimondaines.

10 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 128. ,, Zu dieser Zeit konnten sich zunehmend breitere Schichten
der Bevilkerung die Beschdftigung mit Modefragen leisten. [ ... | Die Erfindung des Kaufhauses in den 1850er
Jahren in Frankreich trug [... | zu der Verbreitung von Modewaren bei, da dort preisgiinstige Produkte in
grofier Auswahl angeboten wurde. Dank. [ ... | der neuen Transportmoglichkeiten durch Bahn und Dampfschiff-
[..] Immer neue Modezeitschriften erschienen und verhalfen der Pariser Mode zu weltweiter
Anerkennenung. “
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sruznymi kulturnimi prvky, ke kterym patfily ¢lanky o modnich trendech, trendech
v architektufe a vybaveni domacnosti, ale 1 fejetony a novely.

Na zakladé pomalejsi komunikace se modni trendy neménily tak rychle jako v soucasné
dobé, coz vedlo k moznosti zvefejnéni francouzské mody s vice mésicnim zpozdénim

v zahranici, aniz by to vedlo ke ztraté divéryhodnosti zdroje.

Tagesbericht fire die Modenwelt.

Niodenberid L

Obrazek 2: Allgemeine Moden-Zeitung. Leipzig: Baumgdrtner, 1861. Zdroj: Diisseldorf: Universitdits — und
Landesbibliothek, 2011.

Koncem 19. stoleti zaCala takzvana , Belle Epoque®, ktera trvala do zacatku prvni svétové
valky. Osliyjici dekadence spojena s radosti ze zivota plynouci z o¢ekavani nového stoleti,
ktera byla inspirovana prvky secese.!!

Se zdokonalenymi Sicimi stroji se také nadale vyvinul obchod s konfekénim obleenim,
které bylo levné, ale stale nemélo standardizované velikosti.'? Vedle tohoto modniho sektoru
se zacal projevovat trh s Haute Couture!® oble¢enim, ktery se projevil byt stejné silny, jako

trh se sérioveé vyrabénym obleCenim. S nastupem Haute Couture mody se zmenila 1 forma

I Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 132. ,, Die Zeit zwischen dem Ende des 19. Jahrhunderts und dem
Ausbruch des Ersten Weltkrieges wird ,, Belle Epoque “ genannt. Schillernde Dekadenz verband sic hmit einer
Freude am Leben, die von den Erwartungen an das neu anbrechende Jahrhundert gespeist war.

12 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 134. /... ] perfektionierten Ncihmaschinen als bemerkenswert
leistungsfdhig [ ... |. Die ersten in Frankreich massenproduzierten Kleidungsstiicke wurden als ,, Confection
bezeichnet. Sie waren billig, in ihren Groflen aber nicht standardisiert.

13 Ozna¢uje moédu vyrobenou z luxusnich materialii, ruéné upravovanou na miru, v nejvyssi cenové kategorii.
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prezentace a komunikace mody zakaznikim. Anglicky couturier Charles Frederick Worth
v roce 1857 zavedl modni prehlidky na kterych jeho vytvory nosily modelky a vice zakaznic
mélo moznost si objednat stejnou kreaci. Také zavedl novy modni cyklus, ve kterém se
modni kreace méni kazdou sezonu. '

Devatenacté stoleti je stoletim industrializace, coz vedlo k vice vyvojovym trendim
v komunikaci v médnim odvétvi. Zacatkem stoleti méla velky vliv jesté francouzska Slechta,
ktera modni trendy ovliviiovala prostfednictvim modnich Casopist, které se poté zacaly
rozvijet 1 vjinych evropskych zemich, napfiklad v Némecku. Se zalozenim obchodnich
domu a industrializace se mddni novinky zacaly Sifit rychleji a zrodil se predchidce
konfekcniho oblecenti, které bylo cenové dostupnéjsi. Na druhou stranu se také vytvortil novy

segment v mdédnim trhu, segment haute couture, ktery mél velky vliv na vyvoj komunikace

v tomto odvétvi, jelikoz se s nim zalozil modni sezonni cyklus a modni prehlidky.

1.1.3 20. stoleti

Ve spolecnosti se na zacatku dvacatého stoleti z divodu prvni svétové valky zmeénil
tradicni spolecensky tad 1 s tehdejSimi hodnotami. Tim vznikla moznost vzestupu stiedni
vrstvy spolecnosti, ktera sebou pfinesla novy zivotni styl. I pres to byla Haute Couture
nadale urCujici v mddni branzi, coz vedlo i k zalozeni riznych novych forem mddnich
publikaci. Prvni svétova valka timto zrychlila zménu v riznych oblastech kultury a
spole¢nosti, ¢imz piinesla zcela novy zptisob zivota.'®

K nejzasadnéjsim novym modnim publikacim patii Casopis Vogue, ktery vznikl v roce 1892
v New Yorku a stal se jednim z nejvlivnéjsich celosvétovych mdodnich magazini na pocatku

20. stoleti. Tento magazin svijj vliv nikdy neztratil a prodava se i v soucasnosti na 32 trzich

4 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 134. ,,/... ] gab der gehobene Haute-Couture-Markt in dieser Zeit
ebenfalls ein gelungenes Debiit und erwies sich als gleichermafien erfolgrreich. [ ... | Er eroffnete 1857 sein
Haus in Paris und fiihrte die Praxis ein, in jeder Saison eine neue Kollektion vorzustellen. Indem er sie
aufserdem von Mannequins vorfiihren liefs, verdnderte er grundlegend die Art der Prdsentation von Mode.
Worth setzte so das moderne System durch, bei dem mehrere Kundinnen ein und dieselbe Kreation eines
Couturiers erwerben konnen. *

15 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 290. Im Zuge des Ersten Weltkriegs wurden die iiberkommene
soziale Ordnung und [ ... ] Werte unwiderruflich zerstort. Der gesellschaftliche Wandel war auch duf3erlich
sichtbar. Der Aufstieg einer einflussreichen Mittelschicht brachte einen neuen Lebensstil mit sich. [... | die
Haute Couture in der ersten Hdlfte des 20. Jahrhunderts modebestimmend war. In dieser Zeit etablierten sich
auch verschiedene bedeutende Publikationsformen [ ... |. Der Erste Weltkrieg beschleunigte die Verdnderungen
in vielen Bereichen von Kultur und Gesellschaft*

16 Magazin J'ogue mé v sou¢asnosti své trhy v USA, Brazilii, Mexiku a Latinské Americe, Bulharsku, Ceské
republice a na Slovensku, Francii, Némecku, Recku, Madarsku, Italii, Blizkém Vychod¢, Nizozemi, Polsku,
Portugalsku, Rumunsku, Skandindvii, Srbsku, Jizni Africe, gpanélsku, Turecku, Velké Britanii, Ukrajing,
Australii, Cing, Hong Kongu, Indii, Japonsku, Filipindch, Singapuru, Jizni Koreji, Taiwanu a Thajsku.

15



po celém svéte.!” Udal zptsob, jak se o vyvoji v oblasti mody nadale psalo a hovofilo,

naptiklad kladl velky dfiraz na modni ilustrace.'®

Obrazek 3: Ilustrace od A.B. Wenzel, Vogue, Prosinec, 1892.
Zdroj: Vogue.com, 2017.

S vétsi popularizaci mody a Patize jako jednim z hlavnich médnich mést, se roku 1910
ziidila ,,Chambre Syndicale de la Couture Parisienne, ktera méla za kol koordinovat a
organizovat Pafizské modni prehlidky a zabranit nelegalnimu Sifeni neautorizovanych kopii
kolekci modnich navrhai.

Zacatek Prvni svétové valky v roce 1914 sebou nesl 1 zastavu vétSiny modni branze a zménu
potteb v kazdodennim oblékani, jelikoz zZeny potiebovaly vice praktickou, nez dekorativni a
umeélecky propracovanou moédu. To vedlo od secesi inspirované mody k jednoduchym

stiihim nepostradatelného ucelného kostymu. Po Prvni svétové valce se zivotni styl zménil

7 Condé Nast 2023.

18 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 292. ,, Modezeitschrifien wie Vogue [ ... ] prigten die Art und Weise,
in der iiber Modeentwicklungen fortan berichtet wurde. Mode-Illustrationen spielten eine grof3e Rolle in diesen
Magazinen, [ ... ].“

19 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 292. ../... ] wurde 1910 die ,,Chambre Syndicale de la Couture
Parisienne “ ins Leben gerufen. Sie sollte die Pariser Modenschauen koordinieren und organisieren sowie die
Verbreitung von nicht autorisierten Kopien aus den Kollektionen der Couturiers verhindern.
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nanovo s novym spoleCenskym fadem a pravidly, coz pomohlo k rychlejSimu tempu modni
branZe a s tim spojenym Gast&ji se ménicim modnim trenddm. Zeny piestaly nosit dlouhé
Saty a presly k Satim v délce ke kolenim, ktera zvyraznila novy trend ,La Gargonne®.
Trendem byla mladistvé-§tihla androgynni figura podobna klugiim proporcim.?

Takeé se ve dvacatych letech stal masovou zabavou rozhlas a film, ktery byl tehdy jesté némy,
¢imz se tehdejsi filmové obsazeni a jeho Saty pomalu staly Sablonou trendu kazdodenniho
zivota.?!

Zasadni osobnosti 20. let byla mddni navrharka Gabrielle ,,Coco” Chanel, ktera hrala
dilezitou roli pfi téchto novych mddnich proudech. Byla idealni predlohou ztélesnéni
tehdejsiho zenského idedlu, jelikoz byla samostatnou zenou, ktera se nebala vzit zivot do
vlastnich rukou. Navrhovala modu, ktera byla zaroven pohodlna, jednoducha a elegantni, a
jako prvni navrhla ,Malé derné“?2.23

Dvacata 1éta jsou i dobou, ve které se venkovni reklama mody v podobé plakati rozsifila
nejvice. Touto formou reklamy, mohly moédni domy komunikovat sva sdéleni velkému
publiku.?*

Venkovni reklama se rychle presunula i do prostorti obchodnich domu, které nabizely prvni
konfekcéni sortiment. V Londyné se jednalo o , Marshall & Snelgrove® a , Whiteleys®,
v Patizi ,Le Bon Marché“, a v New Yorku ,,Macy's“ a , Lord & Taylor”. Tyto obchodni
domy nabizely moznost pro zeny si vybirat a kupovat vlastni obleCeni pro kazdodenni
noseni, z d@ivodu nové potieby jako pracujici zeny.?’

V roce 1929 doslo ke zhrouceni akciového trhu, coz vedlo k velké depresi a konci prosperity
20. let. Mnoho mddnich domi pfislo o svou bohatou klientelu, ktera pres noc ztratila vétsi

cast svého jméni. Vétsina zen ze stfedni vrstvy si zacala §it vlastni obleCeni doma. Ke

kazdodennimu obleCeni stale patfily kratké praktické Saty a sportovni odév se stal

20 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 292. ,, Der Ausbruch des Ersten Weltkrieges 1914 brachte die
Aktivititen der Modewelt in weiten Teilen zum Erliegen. Die Frauen [.. ] bendtigen eher praktische als
dekorative oder kunstvoll gearbeitete Kleidung. [ ... ] Das zweckmdjfSige Kostiim wurde zum unverzichtbaren
Modeartikel der Zeit. [ ... | Mit dem schnelleren Puls der Zeit wurden auch die Modetrends immer kurzlebiger.
[... ] Der Rocksaum, der zuvor den Knéchel umspielt hatte, umspielte nunmehr das Knie. Da eine jugendlich-
schlanke Linie eher gefragt war [ ... | kleideten sich die Frauen wie Knaben. Sie strebten danach, dem Bild der
Garconne [ ... | zu entsprechen.

21 Burianova 2016, s. 90.

22 Malé Cerné“ je nazvem Cernych kratkych vedernich $atii s jednoduchym stfihem; vétsinou se jedna o
pouzdrové Saty

23 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 293. ,, Gabrielle (,, Coco “) Chanel spielte eine entscheidende Rolle
in diesen neuen Stromungen der Damenmode. Sie entwarf Kleidung, die gleichermaf3en bequem, einfach und
chic war [ ... | In ihrer eigenen Person die perfekte Verkorperung von Grconne und selbststddiger Frau [ ... |.
Ihr Stil passte zu dem neuen Typus Frau, der bereit war, das Leben selbst in die Han zu nehmen.

24 Burianova 2016, s. 97.

25 Albrechtsenova 2013, s. 21.
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oblibengjsim. K tomu vedly 1 dlouhodobé pobyty vysSich tiid v letoviscich a stfedni vrstva
zadala jezdit na dovolené u vody.%°

Velkym vlivem na moédu tficatych let méla hlavné americkd filmova branze. Mdda ve
filmech, ve kterych hollywoodské hvézdy jako Marlene Dietrich nebo Greta Garbo nosily
Saty od kostymnich vytvarnikd, byla spiSe jednodussi, ale silou a moci téchto filmovych
zastupkyii se stala inspiraci pro mnoho zZen. Tot vedlo k tomu, Ze vétSina modné zalozenych
zen nasledovala trendy spiSe z filmia nezli z francouzskych mddnich Casopisu, jako jesté ve
dvacatych letech.?’

Divaci chtéli byt zatazeni do stiibrného platna a okouzleni Hollywoodem, pficemz mohli
zapomenout na tézkou realitu. Mddni navrharky jako Coco Chanel a Elsa Schiaparelli
s filmem uzce spolupracovaly a jejich kreace se objevily v mnoha filmech. Kostymni
navrhafi byli v této dobé povazovany ve stejné kategorii jako slavni modni navrhafi a
navrharky s vlastnimi mdédnimi domy. Kostymni navrhafi, jako naptiklad Adrian, zalozili
vlastni znacky, které se prodavaly v komercnich obchodnich domech, kde byly pfistupné pro
velkou &ast zakaznic.?®

S rostoucim vyvojem fotografie, 1 modni Casopisy v jejich kvalité vizualni stranky velice
pokrocily. S nastupem barevné fotografie vyménily ilustrace za fotografie pii dulezitych
znazornénich a vyobrazenich. K pionyrim modni fotografie patii Adolphe de Meyer a

Edward Steichen.?’

26 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 294. .. Die auf den Bérsencrash von 1929 folgende schwere
Depression bedeutete in vielerlei Hinsicht das Ende der Nachkriegsprosperitit der 20er-Jahre. Viele der
wohlhabenden Haute-Couture-Kunden verloren iiber Nacht ihr Vermogen [ ... |. Das Interesse der Frauen aus
der Mittelschicht wandte sich der selbst geschneiderten Kleidung zu [ ... |. Zur Alltagskleidung gehorten nach
wie vor praktische kurze Kleider und die zunehmend beliebter werdende Sportkleidung. Begiiterte hielten sich
oft iiber lingere Zeit in Erholungsorten auf und der Durchschnittsbiirger machte Badeurlaub. *

27 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 295.  Grofien Einfluss auf die Mode der 30er Jahre hatte der
amerikanische Film. Hollywoodstars wie Marlene Dietrich und Greta Garbo trugen Kleider von
Kostiimbildnern wie Adrian. [... ] Kleider relativ schlicht und konservativ [ ... |. Mit der Zeit bezogen mehr
Frauen ihre modischen Anregungen aus Hollywoodfilmem als aus Pariser Modezeitschriften.

28 Albrechtsenova 2015, s. 35-37.

29 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 295.  Fiir die Modemagazine nahm die im 19. Jahrhundert
erfundene Fotografie an Bedeutung zu. [ ... | Fotografen wie Adolphe de Meyer und Edward Stechen, [ ... ],
gelten als Pioniere der Modefotografie. Als in den 30er-Jahren die Farbfotografie aufkam, gingen die
Modemagazine dazu iiber bei wichtigen Abbildungen der Fotografie gegeniiber der Illustration den Vorzug zu
geben.
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Obrazek 4: Marlene Dietrich. Zdroj: Getty Images | Laszlo
Willinger

V roce 1939 vypukla druha svétova valka, coz mélo dopady i na mddni branzi. Mnoho
modnich domia muselo zavfit, a ty, které zustaly oteviené, se musely potykat s nedostatkem
materialu a ubytkem zakaznik.*

Z divodu vétsi pozornosti, které celosvétové cCelila armada a vojsko, se modni trendy
inspirovaly vojenskym stylem véetné uniforem.>!

Moda se tedy stala instrumentem valecné a patriotické propagandy, coz vedlo modni
magaziny k pfifazovani vlasteneckych nazvi barvam, napfiklad ,,French Soil Beige®,
,Royal Air Force Blue* nebo ,,Flag Red*.*?

Pomala ztrata modni autority Pafize, pomohla USA k vzestupu. Mddni branze se v USA

hlavné zameétfovala na konfek¢ni obleCeni a sportovni odévy. Claire McCardell a jini

30 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 295. . Unter dem 1939 ausgebrochenen Zweiten Weltkrieg hatte
auch die Pariser Modewelt schwer zu leiden. Viele Modehduser mussten schlief3en, und die wenigen, die noch
gedffnet blieben, hatten mit Materialknappheit und Kundenschwund zu kdampfen. *

31 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 296. , Mit der weltweiten Aufinerksamkeit, die nun dem
Militdrdienst und der nationalen Verteidigung entgegengebracht wurde, entwickelte sich ein Interesse an
militdrischer Bekleidung.

32 Albrechtsenova 2015 s. 54-57.
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talentovani mddni navrhari vytvotili zaklad amerického stylu, ktery se hlavné vyzafoval
tcelnym stylem.*?

I pfes uzavieni mnoha kin, byl film pro divaky stale moznosti uniku od kazdodenniho zivota
a nadale pramenem novych trendi a mody. Vznik téchto trend ovlivnil vzhled mody po
téméf celé stoleti >*

Po osvobozeni Patize v roce 1944 se svét mody ve francouzském hlavnim meésté zase vratil
do svého proudu, jesté siln€jsim nezli pred druhou svétovou valkou. V roce 1945 se v Pafizi
usporadala premiérova vystava, ,,Théatre de la Mode®, o 70 ti centimetrovych miniaturnich
figurinach, které byly obleCeny do odévli z novych kolekci Haute Couture. Tato vystava
m¢éla Pafiz zase dostat zpét do povédomi svéta a byla vystavena v deviti méstech po celém

svété v rozmezi jednoho roku.®

Obrazek 5: "Chérie", Christian Dior, 1948. Zdroj: The
Metropolitan Museum of Art, New York, Collection
Online.

33 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 296. ,.Der Niedergang der Pariser Couture verhalf der
amerikanischen Mode zum Aufstieg. [ ... | Das Gebiet auf dem sich die USA zuerst einen Namen machten, [ ... |,
die Konfektion und Sportswearmode [ ... | Sie und andere begabte dynamische amerikanische Designer schufen
die Grundlage fiir den American Style, der nach zweckmapfiger Schonheit strebte.

3+ Albrechtsenova 2015, s. 57.

35 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 296-297. .. Unmittelbar nach der Befieiung der franzosischen
Hauptstadt durch die alliierten Truppen im Juni 1944 nahm die Pariser Modewelt ihre Geschdfte wieder auf.
[... ] 1945 veranstaltete die ,, Chambre Syndicale de la Couture Parisienne , das ,, Theatre de la Mode “, eine
Ausstellung von 70 Zentimeter grofien Miniaturmannequins, die mit Modellen der neuen Haute-Couture-
Kollektionen bekleidet waren. Die Ausstellung, deren Ziel es war, der Welt die Bandbreite der franzisischen
Kultur und Kreativitdt in der Mode vorzufithrem, erfiillte auf einer einjihrigen Tour durch neun Stddte in aller
Welt die in sie gesetzten Erwartungen.
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K jednim z nejdulezitéjSich zastupcim této doby patii Christian Dior, ktery v roce 1947
predstavil svou prvni kolekci, ktera se dostala do povédomi hlavné z diivodu svého oznaceni
,New Look“. Tato silueta se vyzarovala s korzetovym uzkym pasem a dlouhou, Sirokou
sukni, coz pfipominalo siluetu z predvale¢né doby.*

Spolecnost v padesatych letech prekonala nejistoty po druhé svétové valce, coz vedlo
k novym aktivitdm 1 v mddni branzi. Koncem Ctyficatych let se parizska Haute Couture stala
zase dulezitym proudem evropské modni branze, také z diivodu nové otevieného modniho
domu Christian Dior, ktery se se svym navrhem ,,New Look™ stal inspiraci pro cela padesata
1éta. K vyrobeni Sata ve stylu ,,New Look“ bylo potieba né€kolik desitek metra latky, coz pro
zeny, které byly nuceny se nékolik roku $atit velice skromné a jednoduse, bylo potvrzeni, ze

je valka doopravdy u konce.?’

Spring
Collections
')l'('\ il'\\ .
\merican
Sllllllll('l' I:ilhlli(lll\

Bugenes

Obrazek 6: "New Look" Christiana Diora v casopise Vogue,
ilustrace, 1947. Zdroj: Condé Nast Archive, New York.

36 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 297. ,, Christian Dior brachte 1947 seine erste Kollektion [ ... ]
heraus, die unter der Bezeichnung ,, New Look"™ grofSen Einfluss auf die Modewelt hatte. [ ... | ,, New Look" mit
einer korsettmodelierten schmalen Taille und weitem, langen Rock [... .

37 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 445. ,, Die Herstellung eines Kleids im ,,New Look* erforderte
Dutzende Meter Stoff. Den Frauen, die lange gezwungen gewesen waren, sich schlicht zu kleiden, war dieser
verschwenderische Gebrauch von Material Bestdtigung dafiir, dass der Krieg wirklich zu Ende war.
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Dal§im vyznamnym zastupitelem této éry byl Cristobal Balenciaga pochazejici ze
§panélska, kterému se prezdivalo ,,mistr Haute Couture” z diivodu jeho kreativnich siluet,
které mezi Saty a t€lem dovolovaly prostor, a pouzivanim exkvizitnich barev. Nadale svij
modni salon v roce 1954 znovu oteviela Gabrielle ,,Coco™ Chanel, ktera svou praci kvuli
druhé svétové valce prerusila. Na trh se vratila s novym stylem, Chanel-kostymem, ktery
zenam zase vratil pohodlnost. Tento styl poté inspiroval celosvétové modu v Sedesatych

letech a byl adaptovany konfekénim modnim trhem ¥

Obrazek 7: Gabrielle Chanel, denni set, ca. 1966. Zdroj:
The Kyoto Costume Institute.

V padesatych letech se znovu zaCala ocenovat kreativni prace modnich navrhait Haute

Couture, coz vedlo ke kazdoro¢nim setkanim dvakrat do roka, nakupcich moédy a modnich

38 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 445. | Der aus Spanien stammende Cristobal Balenciaga war ein
weiterer bedeutender Modeschopfer der 1950er Jahre. [ ... | Dank der kreativen Silhouetten, die zwischen Kleid
und Korper Raum lieflen, und der exquisiten Farben wirkten seine Entwiirfe wie Kunstwerke, weshalb er auch
als ,,Meister™ der Haute Couture apostrophiert wurde. [...] 1954 feierte Gabrielle (,,Coco”) Chanel, die
wdhrend des Zweiten Weltkriegs ihre Arbeit eingestellt hatte, ein grofiartiges Comeback. [...] wieder
Bequemlichkeit suchten, fiihrte sie das Chanel-Kostiim ein, [ ... |.in den 1960er Jahren weltweite Anerkennung.
Sie erwiesen sich als stilbildend und wurden spdter auch vom internationalen Pret-a-porter-Markt adaptiert.
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zurnalistt, pii modnich prehlidkach v Pafizi. Timto se Pafiz znovu stala hlavnim méstem
mody, ¢imz profitovala cela francouzska modni branze.*

V osvobozené Italii od fasismu v té dobé rozkvétal textilni pramysl a italska mésta a
letoviska se stala oblibenymi i pro filmovy pramysl. Filmy této éry, naptiklad , Sladky zivot™
z roku 1960 od reziséra Federica Felliniho, vytvafely nové mddni trendy a podporovaly
zaGinajici modni navrhafe jako Cristobala Balenciaga.*’

Sedesata 1éta minulého stoleti se daji téZ popsat jako zaatek éry masového konsumu a

“l dovrsila véku

produkce. Jelikoz vtuto dobu prvni Cast generace ,baby-boomers
dospivajicich, tak tato mlada generace hledala moznost svého vlastniho vyjadreni, a nasla
svou inspiraci v americké kultufe.*> Za uginny prostiedek k odliseni se od starsi generace
povazovali zobrazeni vlastniho téla. To se mladé generaci podatilo se Saty, ktera stehna
pokryvala jen minimalng, a tento styl se zacal nazyvat ,mini“* Tento novy styl dodal

spole¢nosti i moznost se konfrontovat s vlastni sexualitou, a vlastnim télem a jeho piijetim.**

Obrazek 8: André Courréges heralding the space age, Peter Knapp. Zdroj: MoMu — Fashion Museum
Antwerp.

39 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 445. ,, Man schdiizte wieder die Kreativitdt der Haute Couture, und
Modeeinkdufer und Journalisten aus aller Welt versammelten sich bei den zweimal jahrlich stattfindenden
Modenschauen in Paris, das wieder zur Welthauptstadt der Mode geworden war. *

40 Albrechtsenova 2015, s. 76.

4! Generace s vysokou mirou porodnosti (Ro¢nik 1946-1964)

#2 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 445-446. ..[... ] suchte die junge Generation ihren eigenen
Ausdruck und fand in der amerikanischen Kultur ihre Leitbilder*

+ Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 446. ,.Die Jugend fand in der Zurschaustellung des Korpers ein
wirksames Mittel, um sich von der dlteren Generation abzusetzen. [... ] Das die Oberschenkel nur knapp
bedeckende Kleid, als , Mini* bezeichnet, war ein einfaches Mittel, um derselben Vorstellung Ausdruck zu
verleihen.

4 Jarosova 2020, s. 214.
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Ke konci Sedesatych let, i z davodu protestt proti valce ve Vietnamu, mlada generace nosila
barevné oblecCeni s volanky a krajkou a, nehled€ na pohlavi, si nechala nartst dlouhé vlasy.
Jedna se o takzvané hnuti , Hippies“.*> Nadale se v tuto dobu dostavalo vétsi popularite
kalhotam, které Casem byly spoleCensky akceptované a staly se nedélitelnou soucasti Satniku
pro Zeny.

Nové vyrobené latky z chemickych vlaken oteviely modni branzi nové moznosti vymysleni
novych trenddi a styld, jako napiiklad futuristickému trendu Sedesatych let.*®

Trendy se z vétsi Casti zaCaly vyvijet 1 pfimo na ulicich. Svétovi hlavni modni navrhafi si
museli v§imat rychle se ménicich trendu, které pochazely z délnické tfidy. K nové kultufe
patfila hudba, uméni a moda, a zakladani novych neobvyklych butikti nezavislych navrhaia,
napiiklad Mary Quant, ktera je povazovana za pionyrkou udavani trendu ,, mini“.%’

S rychlej$im vyvojem k masové kulture se 1 konfekéni mdda vyvijela v jeji kvalité a vyrobé.
Jesteé koncem devatenactého stoleti se konfek¢ni obleCeni povazovalo za nekvalitni a levné,
coz nastup chemickych vldken ve 20. stoleti obratil v pozitivni minéni o tomto mddnim
sektoru. To v sedmdesatych letech znamenalo demokratizaci mody. Konfekce se také stala
soucasti modnich prehlidek dvakrat roéné, soubézné s prehlidkami Haute Couture. Po Pafizi,
ktera byla jedinym uznanym méstem s modnimi piehlidkami, se v sedmdesatych letech
ptidala mésta jako napiiklad New York, Milano, Londyn a Tokio.*®

Trend sedmdesatych let se odvracel od futuristické mody Sedesatych let k pfirodnéjSimu
stylu, ktery jiz zacinal koncem Sedesatych let s nastupem , Hippies®. , Hippies* protestovali
proti valce ve Vietnamu a proti vladeé. Nefesili zastaraly moralni koncept a spolecenské
normy, ale hledali nové poznatky a inspirace v dalekych kulturach a ndbozenstvich. Zastanci
téchto predstav si své obleCeni mnohdy vyrabéli sami a nosili onoSené dziny a tricka, coz

vedlo k celosvétovému trendu mezi mladistvymi. Dziny patfily k prvnimu druhu obleceni,

které presahovalo v§echny hranice pohlavi, spolecenské tiidy a narodnosti.*

*+ Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 446-447. ../ .. Jin die Hippie-Bewegung miindete. Ende der 1960er-
Jahre trugen die Mcdnner lange Haare und bunte Kleidung mit Riischen und Spitzen, [ ... ]

46 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 447. ,, Neue Stoffe aus Chemiefasern eroffneten fiir die im Trend
liegenden futuristischen Stile des Minimalismus in der Mode der 1960er-Jahre neue Moglichkeiten. *

47 Albrechtsenova 20135, 5.92.

48 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 447.  Konfektionsware hatte es seit dem Ende des 19. Jahrhunderts
gegeben, aber sie galt als billig und schlecht verarbeitet. Das Voranschreiten der Massenkultur und sowie das
Aufkommen der Chemiefasern im 20. Jahrhundert brachten der Konfektion Anerkennung, was eine
Demokratisierung der Mode bedeutete [ ... | zweimal jdhrlich in Paris ihre Kollektionen zu zeigen, analog zu
den Haute-Couture-Schauen. Kollektionen wurden seit Mitte der 70er-Jahre auch in New York und Mailand
prdasentiert; London, Tokio und andere Stddfte folgten innerhalb kiirzester Zeit, [... |

49 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 448. . In den 70er-Jahren schlug das Pendel in die andere Richtung
aus, von der futuristischen Mode der 60er zu einem natiirlicheren Look, [..]. Ausgelost durch den
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Obrdazek 9: Bliza od Emmanuelle Khanh, 1971;
Kalhoty od Levi's, ca. 1971. Zdroj: Collection of The
Kyoto Costume Institute.

K nejzasadné€j§im modnim navrhaiim této doby patfi Sonia Rykiel, Emmanuelle Khank a
Yves Saint Laurent.

Od sedmdesatych let se moda zacala vice orientovat a inspirovat pouli¢nim stylem, napiiklad
punkerti, surfaf a skaterd, hudbou a sportem.>

Diskotéky byly jednim ze zasadnich prostort mladé generace, kde mohla ukazat svij vlastni
styl, ktery byl vétsinou inspirovan americkou vinou disko a klubem ,,Studio 543!
Osmdesata léta byla politicky, ekonomicky a spolecensky naopak od sedmdesatych let zase

stabilngjsi, coz vedlo médu k zpétnému vyvoji ke konzervativnimu stylu.>? Rozdil byl v tom,

Vietnamkrieg, begann sich ein Protest gegen das Establishment zu formieren. Die Hippies scherten sich nicht
um tiberkommene Moralvorstellungen und tradierte Gesellschafisformen, sondern suchten Einsichten und
Inspirationen in fernen Kulturen und Religionen [ ... | stellten ihre eigene, [ ... ], inspirierte Kleidung her und
bevorzugten abgetragene Jeans. Uberall in der Welt folgten Leute ihrem Beispiel. [ ... ] Jeans gehorten zu den
ersten Kleidungsstiicken, die alle Grenzen von Geschlecht, Schicht und Nation iiberwanden.

30 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 448. ., Seitdem haben die Strafienmode der Punker, Surfer, Skater
und die Trends aus fast allen Bereichen von Musik und Sport grofsen Einfluss auf die Mode ausgeiibt.

31 Albrechtsenova 20135, s.116.

32 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 448. ,,In den 80er-Jahren war die Welt politisch wie auch
okonomisch wieder stabiler. Daher entwickelte sich die Mode erneut in eine konservative Richtung.
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ze zeny byly ¢im dal tim aktivné]$i a ispesnéjsi v podnikatelském svété. Styl obleceni timto

znazortioval silnou autoritu, ale i Zenskost.>

Obrazek 10: S’nly, Jean-Paul Gaultier, 1987.
Zdroj:  Collection of The Kyoto Costume
Institute.

Stale se moda vyvijela v klubech a na diskotékach, ale i na modnich prehlidkach. Tim se
zrodilo mnoho novych subkulturnich trendi z divodu nedostatku penéz a touze po
sebevyjadieni.>*

K jedném z nejvyznamnéjSich modnich navrhaiia té doby se pocitaji Giorgio Armani, ktery
navrhoval obleeni pro manazery a manazerky, Gianni Versace, kterému se podafilo
s luxusni a praktickou modou namifit svétovou pozornost na Italii, Jean-Paul Gaultier a
Vivienne Westwood, ktefi transformovali spodni pradlo avantgardisticky k svrchnimu

obleceni.”

33 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 449. . Die Frauen, die in der Geschdfiswelt erfolgreich waren, [ ... ],
trugen einen ,, Power Dressing “ genannten Stil, der einerseits das Bild krafivoller Autoritdt und andererseits
einen Hauch sinnlicher Weiblichkeit vermittelte.

>+ Albrechtsenova 2015, s. 134.

35 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 449. ,.Giorgio Armanientward Kleidung fiir Manager und
Managerinnen [ ... |. Gianni Versace lenkte in den 80er-Jahren mit seinem luxuriosen und zugleich praktischen
[... ] die Aufmerksamkeit der Weltoffentlichkeit auf die italienische Modeszene. [ ... | Avantgarde-Designer wie
Jean-Paul Gaultier in Paris und die Britin Vivienne Westwood transformierten herkommliche
Damenunterwdsche wie Korsetts und Strumpjfhalter zu moderner Uberbekleidung.
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V roce 1981 zahajila vysilani americka hudebni televize MTV, ktera se stala silnym zdrojem
modni inspirace, jelikoz vysilala nejnovéj§i popularni hudbu, naptiklad od zpévacky
Madonny nebo hvézdu rapu Puff Daddy. Tyto hvézdy hudebniho svéta ve svych hudebnich
videich nosili tvorbu pfednich modnich tvarcd, ¢imz jim napomohli se dostat do vétsiho
povédomi. Dalsim dalezitym pocinem bylo zalozeni avantgardniho a subkulturniho casopisu
i-D v roce 1980, ktery znazoriioval protiklad k oficialni modé a jejimu Casopisu Vogue.
V tomto ¢asopise meli osoby, které se priklanéli k jedné z mnoha subkultur, moznost si najit
svij vlastni styl a seznamit se s riznymi modnimi znaCkami, jako napiiklad Alexander

McQueen.>°

Obrazek 11: The seXsense Issue, no. 15, 1984. Zdroj: i-
D Cover Archive.

Devadesata 1éta se nesla optimistickou atmosférou v evropské spolecnosti, ktera se v tu dobu
hluboce zménila. V roce 1989 byl pad Berlinské zdi, v roce 1991 se rozpadl Sovétsky svaz.
Rychly technologicky vyvoj v devadesatych letech vedl k tomu, Ze mddni branze vzrostla

ke gigantické industrii, ktera trendy komunikuje celosvétové pies internet a televizi.

36 Burianova 2016, s. 14.
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S vyvojem vice mddnich znacek se zvysilo i povédomi a sila znacek, které o svém nositeli
vypovidaji mnoho informaci.”’

S vyssi produkci a spotfebou modnich vyrobkd, se zvysila i1 globalni destrukce zivotniho
prostredi, coz se dostalo do vSeobecného povédomi. Této kritice modni branze Celi jeste
dnes. Z tohoto divodu se trendem stalo jiz noSené, recyklované nebo prepracované
oblegeni.”

Ke konci devadesatych let se lidské télo samo o sobé stalo objektem moddni premény,
s make-upem, piercingy a tetovanim.>’

Moda Haute Couture uz neurcuje modni trendy, ale nechava modnim navrhaiim prostor pro

nevSedni mddni kreace, jako naptiklad Thierry Mugler, ktery se zabyva se sexualizaci a

erotizaci zenského zevngjsku.*

Obrazek 12: Thierry Mugler, Les Insectes
collection, haute couture spring/summer 1997.
Zdroj: Patrice Stable Photo.

57 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 450. ,.Die Mode wuchs zu einer gigantischen Industrie heran, die
ihre neuesten Trends 1iiber internet und Fernsehen weltweit kommuniziert. Das zunehmende
Markenberwusstsein ist ein Zeichen dafiir, dass Mode [ ... | hinausgehende Informationen liefert.

8 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 450. ,Gleichzeitig stellt die globale Umwelizerstorung die
materielle Orientierung des Modesystems infrage. Als Antwort hierauf begann man sich auf gebrauchte,
recycelte oder umgearbeitete Mode zu konzentrieren. *

39 Taschen Bibliotheca Universalis 2021, s. 450. ../ ... ] begann die Mode, den menschlichen Korper selbst als
Objekt zu begreifen. [... ] Make-up, Piercing sund Tattoos — trat als neuester Modetrend fiir Mdnner und
Frauen an der Wende zum 21. Jahrhundert wieder in Erscheinung. *

60 JaroSova 2020, s. 244,
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Dvacaté stoleti se v jeho prubéhu drasticky zménilo ve svych spoleCenskych a politickych
zakladech. Tot ovlivnilo i zpiisob komunikace nejen v modni branzi. Prvni polovina stoleti
s sebou nesla dvé svétoveé valky, které i pfes vSechny utrapy umoznily zaklad pro rychlejsi
vyvoj komunika&nich forem. Zivotni tempo se zrychlilo, ¢&imz se médni trendy taky zaGaly
rychleji ménit. Skrze vyvoj rozhlasu a filmu se modni ikony staly inspiraci pro Sirokou §kalu
modnich toku. Nadale se, se zakladanim obchodnich domu rozvinula i venkovni a vnitini
reklamu v podobé plakati. Tento vyvoj pomohl i mddnim Casopisim zlepSit svou kvalitu
z vizualni stranky, pfi€emz fotografie vymeénily ilustrace.

Druha polovina dvacatého stoleti zacala s povaleCnym optimismem ve spoleCnosti.
Prehlidky haute couture se znovu zacaly konat dvakrat rocné v Pafizi a italsky modni trh byl
inspirovan filmovou branzi a romantickymi filmy Federica Felliniho. Moda zacala byt
volngj§i a oprostila se od konvenci, které ji vladly jesté v prvni poloving stoleti. Nové trendy
pochézely pfimo od mladé generace a z délnické tiidy, ze ktery se vyvinulo mnoho
subkultur. Zacatek televize také zakladal novou éru komunikacniho prostoru, skrze ktery
bylo mozné své idoly pozorovat i u sebe doma, aniz by osoba musela vychéazet ze svého
domova. Hudba v této oblasti téz hrala velikou roli s hudebnimi videi, ve kterych hudebnici
nosili nejnovéjsi moédu znamych moddnich navrhaii. Rychly technologicky vyvoj poté
umoznil komunikaci pfes internet a umoznil i celosvétovou komunikaci modnich znacek a

timto zvétSeni modni industrie.

1.2 Soucasny vyvoj komunikace v médnim odveétvi

Prelom 20. stoleti na 21. stoleti s sebou vzal i mnoho spoleCenskych zmén. S nastupem
internetu a zaCinajicimi socialnimi sitémi, jako naptiklad Facebook, ktery byl zalozen v roce
2004, se komunikace modnich trend jesté zrychlila a rychle se rozvijela. Pres socialni sité
maji lidi moznost si rychle a bezplatné preposilat novinky, ¢lanky z magazinti, nebo
nejnovejSi fotky z moédnich prehlidek. Digitalni technologie poskytuji nové zpusoby
interakce. Rozvoj mobilnich technologii umoznil vznik novych typa prostort, jako jsou
socialni sité, a mobilni zafizeni, v neposledni fade i chytré telefony, které nam umoziiuji byt
v riznych prostorech soucasné. Zakaznici tedy nemuseji byt fyzicky v obchodé, ale mohou
nakupovat obleceni online z celého svéta. Nadale mohou mddni znacky interagovat se svymi

zakazniky ptes socialni sit& a fora. ¢!

¢l Harris 2017, s. 17.
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Spojeni starych a novych médii popisuje , kultura konvergence®, neboli kultura sblizovani.
Medialni obsah je digitalizovany, snimky jsou pfeménény na informace, a telefony se staly
zafizenimi, ktera obsahuji knihy, kameru a hudebni prehravac. Jedna komunikacni strategie
musi zde fungovat jak off-line v kamennych obchodech, tak i online na socialnich médiich.®?
S nastupem novych médii se zrodilo nové odvétvi vlivnych osob. Jednad se o takzvané
influencery*“®> na modnim trhu. Tyto osoby spolupracuji s médnimi znackami v podobé

placené reklamy na socialnich sitich, nebo jako ambasadofi znacky, ktefi svym sledovatelim
1-64

znéazortiuji, jak dosahnout konkrétni sty

carodaur @ - Follow
Hamburg, Germany

.

carodaur @ Anzeige // ...and she never wore something else
@ferragamo R #FERRAGAMOSS23 shot by @felixkrueger

-

‘ laraworthington @ Literally never wear anything else @ o
| 6likes Reply

9 alyssainthecity @ yep that's your outfit o

id 1like Reply

. ninasuess @ stunning! @ o
4 likes Reply

e veronicaferraro @ Wow o
2 likes Reply

° veronicaferraro @ QP P @ o
{ Ciibac Ranks

Obrdzek 13: Spoluprdce influencerky Caro Daur s modni znackou Ferragamo. Zdroj: Caro Daur Instagram @carodaur.

Modni styl zacatku 21. stoleti se z divodu raznych vliva na socialnich sitich neda sjednotit.
Kazda osoba ma moznost si svtj vlastni styl interpretovat dle svého, aniz by byl jen jeden
stylovy proud, podle kterého by se fidila vétSina osob. Diky socialnim médiim, si kazdy
muize najit svlj vlastni vyklenek s influencery, Ci celebritami, se kterymi se nejvice
ztotoziiyje, aniz by byl Casové a prostorové zavisly na Casopisech nebo jinych starych

meédiich.

62 Harris 2017, s. 19.
63 7 anglického _.to influence”, coz v piekladu znamena ,,ovliviiovat”
64 Harris 2017, s. 81.
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Film i v 21. stoleti hraje stale velkou roli v médnim svéte. CelovecCerni filmy jsou Casto ve
spolupraci s modnimi znatkami, napiiklad kostymni navrhy od Miuccia Prada® pro film
, Velky Gatsby* z roku 2013. Nadale se video a film pouziva v reklamnich kampanich
k dosazeni cile komunikaéni strategie.®

S timto narustem informaci se z konfekéni mody zrodily fast fashion znacky, jako naptiklad
H&M nebo ZARA, které své kolekce obmérniuji kazdych par tydna a inspiruji se uznavanymi
mo&dnimi konfekénimi domy (viz kapitola 2.4).

Na druhou stranu se upeviiuje trend slow fashion (viz kapitola 2.5.), ktery mifi na osoby,
které se v post prumyslovych a hyperkonzumnich spole¢nostech zajimaji o znovuvyuziti
starych materialii a udrzitelnost.®’

Dnesni modni branze je vidéna velmi kritickou, z davodt levné produkce ve vzdalenych
zemich, chybéjici transparentnosti o uzivanych materialech, neetickych a nemoralnich
pracovnich podminek, masové vyroby odévu a znecisténi prirody.

Od pocatku 21. stoleti po soucasnost se komunikace vyvijela nejrychleji nez kdy jindy.
S nastupem internetu a socialnich médii ma modni trh moznost komunikovat ve vSech
sférach celosvétove bez ¢asovych a prostorovych hranic. Tento rychly vyvoj s sebou nese
ale i své Spatné stranky jako ztrata vlastni kultury modniho odvétvi z divodu fast fashion a

ultra fast fashion znacek, které jsou k sehnani po celém svéte.

2 Volba komunikacni strategie modni branze od pocatku pandemie
Covid-19
Trh modni branze se rozdéluje do péti riznych kategorii dle kvality pouzitych materiala,
kvality zpracovani, sluzby zakazniktim, reklamy a pokryti v socialnich médiich. Na nejvyssi
urovni se nachazi segment haute couture, poté ready-to-wear, prémiovy sektor, a na konci
pyramidy jsou trhy s fast fashion a ultra fast fashion. Cim vy§ se trh nachazi, tim je
exkluzivnéjsi, cenove narocnéjsi a kvalitné§i. Tot' znamena, ze se na vrchu nachazi unikatni
a luxusni modni trh, uprostred prémiovy trh, ktery zpfistupiiuje luxusni a kvalitni méodu a
vespod se nachdzi masovy trh, ktery je cenové dostupny pro vSechny. Je ale mozné, ze se

nekteré znacky Casem na pyramidé posunou, bud’ na vyssi uroveri, nebo se jejich postaveni

65 Miuccia Prada je spolu-vykonnou feditelkou a spolu-kreativni feditelkou médni znacky Prada a kreativni
feditelkou modni znacky Miu Miu

66 Harris 2017, s. 111.

67 Jaro$ova 2020, s. 248.
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na mddnim trhu zhorsi a spadnou do niz§iho segmentu. Posouvani znacek do jinych trha
miize byt i ¢asti strategie ke zvyseni prodeje.®®

Kategorie slow fashion je nadfazena, jelikoz saha do vice segmentd modniho trhu a na
segmentové pyramide se jeji misto neda presné urCit. Je ale jisté, ze se nachazi ve vySsi
urovni.

Pro efektivni prodej modnich produkti je kliCovym dilem vybrani spravné strategie, ktera
umozni dostat produkty ke spravnym zakaznikim. Strategie modni branze se hlavné zaobira
psychologickou strankou zakaznika, jelikoz je mdéda, mimo praktické vlastnosti, moznosti
sebevyjadreni vlastni osobnosti. Rozhodovani pfi nakupu obleceni je tedy velmi emotivni.
Dalsim dulezitym dilem jsou i vngjsi vlivy na modni branzi, ke kterym patii Casové omezeni
z divodu meénicich se trendd po tydnech. Zde je klicova analyza trhu, ktera se zaobira
s analyzou konkurence, analyzou svych vyhod a nevyhod na trhu a analyzou své pozice na
trhu.®

Pti volbé vhodné strategie je nutné zvolit rizné metodiky k analyze, jako SWOT analyza,
PESTEL diagram, marketingovy mix, vyzkum trhu a konkurence, analyza cilové skupiny.
Analyza SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats’’) analyzuje silné a slabé
stranky firmy, a jeji pfilezitosti a hrozby. Tyto faktory se zkoumaji za ucelem identifikace
moznosti a vyzev, se kterymi se organizace setkava, a které ji ovliviiyji. Cilem analyzy je
poskytnout komplexni a objektivni pohled na organizaci a umoznit ji vyvinout u¢innou
strategii pro dosazeni svych cili. Mezi analyzované faktory patii naptiklad image znacky,
loajalita zakaznikli, zaméstnanci, prodejny, kvalita a moddnost, ekonomicka situace,
konkurence anebo technologie.”!

Diagram PESTEL analyzuje celkovy pohled na hlavni ekonomiku a hospodarstvi, ktera,
v tomto piipadé, ovliviiuje modni branzi. Zaobird se s politickymi, ekonomickymi,
sociologickymi, technologickymi, environmentalnimi a legislativnimi faktory. Tyto faktory
maji vliv na chovani zakaznikli, vydaje obyvatelstva, vyrobu novych materialt, vztah
zakaznik k udrzitelné spotieb€ a stim i zajem o organické materialy a na boj proti

padélkiim.”

%8 Blazon, 2021.

6 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 72-73.
70 Silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby

71 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 73-74.
72 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 74-75.
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Dal§i metodou pii volbé spravné strategie je marketingovy mix 4P (product, price, place,
promotion’) a rozsifena verze 7P (physical evidence, process, people’). Komunika¢ni
strategie zde patii pod ¢tvrty bod, propagaci, pii kterém se rozhoduje o efektivni komunikaci,
napiiklad PR strategii nebo direct marketingu. Pro detailn€jsi zpracovani strategie je nutné
mit prehled o trhu a zakaznicich. Pro tento tcel je mozné pouzit razné vyzkumné metody
jako pozorovani a dotazovani zakazniku.

Aby komunikace cilila na spravnou skupinu osob, ktera se fadi mezi zakazniky znacky, je
dulezité vyznacit specificky segment cilové skupiny. Z této skupiny osob by se meéla
specifikovat jedna osoba, ktera detailn€ popisuje nejdilezitéjsi osobu, na kterou znacka cili.
K témto tidajim o cilové personé patii demografické udaje, psychografické a behavioralni
udaje, geografické udaje a jiné udaje, napiiklad ucel vziti produktu, hodnota nakupu nebo
loajalita k znacce.”

Tato kapitola se zaobira s analyzou komunikacni strategie ve zminénych segmentech modni
branze od zacatku pandemie Covid-19 po soucasnost. Analyza je rozdélena na tfi faze. Prvni
fazi je lockdownova faze od bfezna 2020 do tnora 2021, druha faze je fazi uvoliovani
proticovidovych opatfeni, ktera zafina v bfeznu 2021 a trva do dubna 2022, a tfeti faze
zahrnuje obdobi od kvétna 2022 po soucasnost. Zacatek prvni faze je staven na biezen 2020
z divodu vyhlaseni pandemie a prvnich lockdownui. Faze uvolfiovani proticovidovych
opatfeni trva do dubna 2022, kdy byla celostatné zruSena vSechna platnd mimotradna
protiepidemicka opatieni.’® Kvéten 2022 je zde bran jako zadatek postcovidového asu.
Konec postcovidového Casu se v soucasnosti neda zcela jisté urcit. Prace z tohoto divodu

pracuje se sbérem dat do brezna 2023.

2.1 Luxusni segment

Nejvys$sim modnim segmentem je Haute Couture, pielozeno z francouzstiny , vysoké
krejCovstvi“, ktery se vyznamenava hlavné vysokou kvalitou, jelikoz jsou odévy délany
ruéné a na miru, a velkou originalitou a individualnim stylem. Z téchto divodu se Haute
Couture Saty pohybuji v nejvyssi cenové kategorii. Vétsina Satt je navrzena pro exkluzivni

klientelu, ktera Saty nosi pii specialnich piilezitostech.”’

3 Produkt, cena, distribuce, propagace

7 Prostiedi, procesy, lidé

73 Posner 2015, s. 110.

76 Vlada CR, 2022.

77 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 15.
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Ne nadarmo se fika, ze moda Haute Couture je kralovskou disciplinou, kterou zvladnou
vyrobit jen ti nejlepsi.’® Tyto kolekce jsou predstavovany dvakrat roéné v Paiizi na médnich
prehlidkach, které jsou vénovany jen tomuto segmentu modni branze, ktery se musi poddat
ptisnym pravidlim. Propracované piehlidky a jejich modely jsou povazovany za indikator
trendd a zdroj inspirace pro cely modni priimysl.”

Névrhy haute couture jsou chranéné autorskym zékonem, jelikoZ jsou povazovany za
originalni umélecké dilo. Vétsinou se pii navrhovani jedna spi$ o estetické ptisobeni nez o
prakti¢nost.3

Jak jiz zminéno v kapitole 1.2, byl neoficialnim zakladatelem Haute Couture anglicky modni
navrhaf Charles Frederick Worth, ktery umoznil Pafizi se stat hlavnim méstem mody, jelikoz
zavedl cyklus modnich prehlidek, dvakrat rocné€ pro sezénu podzim/zima a jaro/léto, a byl
prvnim, ktery poznal silu ménicich se modnich trend.®!

Prave jeho syn, Gaston, po smrti jeho otce, Charlese Fredericka Worth, zalozil ,,Chambre
Syndicale de la Haute Couture®, ktera se poté pfejmenovala na ,Fédération de la Haute
Couture et de la Mode*. Toto komité urcuje, kdo oficialné smi nazyvat své kolekce , Haute
Couture8?,

Znacky, které pod toto komité spadaji jsou napiiklad Chanel, Christian Dior, Givenchy nebo

Jean Paul Gaultier ¥

Dal§im podsegmentem luxusni mody je ready-to-wear neboli , prét-a-porter”, které se radi
na druhé misto segmentace modni branze po haute couture. Nejedna se zde o Saty délané na
miru, ale o odévy v konfek¢nich velikostech, které jsou prodavany po vice kusech. Je nutno
fict, ze se nejedna o masovou vyrobu, ale stdle o luxusni produkty ve vysoké cenové a

kvalitativni kategorii.®*

78 Hobbs, 2019. ,.Die Haute Couture ist die Konigsdisziplin der Mode.*

7 Hobbs, 2019. , Prdsentiert werden die Kollektionen der Couture-Modehduser zweimal im Jahr in Paris [ .. ].
Die aufwendigen Shows und deren Kreationen gelten als Trendindikator und Inspirationsquelle fiir die gesamte
Modebranche. *

80 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 122.

81 Hobbs, 2019. ,, Durch ihn eroberte der franzosische Geschmack die Welt, Paris wurde die Haupistadt der
Mode [ ... ]. Er fiihrte den Kult des stindig Neuen ein. [ ... | So entstand der bis heute beibehaltene Rhythmus
der Haute Couture.

82 Navrhaii se musi pfihlasit kazdy rok a jejich kritéria jsou pokazdé pfisné kontrolovana. Skute¢ni haute
couturiers (s vyjimkou mensich domii) jsou povinni pfedstavit alespoti 25 modelli na miru ro¢n¢, z nichz kazdy
ma minimaln¢ jednu montdz, kterou realizuje ateliér v Pafizi s nejméné 20 zaméstnanci na plny uvazek.
(Hobbs, 2019)

8 FHCM, 2023.

8% Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 15.
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Ready-to-wear sektor se zacal vyvijet v 60. letech minulého stoleti, kdy se nektefi haute
couturiers rozhodli k tomu vyrabét dalsi kolekci, vedle hlavni haute couture kolekce, ktera
se bude prodavat v konfeké&nich velikostech.

Kolekce ready-to-wear se predstavuji dle sezon jaro/léto nebo podzim/zima. VétSina znacek
Pre-Fall“ nebo ,,Pre-

k témto oficialnim sezonam uvadi 1 takzvané , Resort™, , Cruise™

> M 2 M

Spring“ kolekce. Pfi téchto nazvech se jednd o synonyma, kterd oznacuji kolekci,
pfichéazejici po zahajeni prodeje obleCeni na podzim/zimu, ale pfed dodanim obleceni na
jaro/léto do obchodu. Jedna se tedy o strategické kolekce, které maji predejit velké ztraté
v prodeji z divodu slevovani predchozi kolekce a chybéjici nastavajici kolekci, ktera jesté
neni dovezena do obchodu. Ready-to-wear kolekce jsou téz nositelnéj$i v kazdodennim

7ivoté neZ obleCeni z haute couture kolekcich.

Zacatek pandemie Covid-19 donutil mnoho luxusnich modnich domt k tomu svou
komunikacni strategii pfehodnotit a prenastavit. Osobni zivot lidi se nyni z vétSiny odehraval
online z diivodi lockdownovych nafizeni. Tot znamenalo i zastaveni celého vetrejného
zivota, k cemuz patii 1 veCirky a udalosti, na které segment Haute Couture predevsim cili.
Také byl omezeny pohyb osob po svéteé se zavienim hranic, coz vedlo k zastaveni vSech
fyzickych modnich ptehlidek, které byly poté predvadény v online verzi. Nestala situace
smérovala k vét§i pozornosti vefejnosti, protoze tyto online piehlidky byly ukazovany
v pfimém pfenosu online. Jak jiz zminéno, tak 1 profesionalové z modni branze neméli
moznost cestovat, coz vedlo k neobvyklym feSenim.

Modni znacky si musely pifijit na novy zplsob, jak realizovat své kampang, aniz by doslo
k nedodrzeni proticovidovych opatfenich. Jedinym zptsobem tedy bylo vyuziti jiz danych
véci v domécnosti, které ale nedosahuji na profesionalni uroven. Luxusni modni znacky tedy
své obleceni posilaly modelim a modelkam domu, které si je poté oblékli a vyfotili se v nich
bez pomoci jinych, jako napfiiklad stylisti nebo fotografti. Tento trend dostal nejvétsi
medialni pozornost, kdyz znacka Jaquemus spolupracovala s modelkou Bellou Hadid. Pii
této kampani fotografoval fotograf Pierre-Ange Carlotti Bellu Hadid pfes FaceTime. Tento
trend rychle zmizel, jelikoz byl velice repetitivni, coz v moddni branzi vede k rychlému
upadku na zajimavosti znacek. Jiné modni znacky, naptiklad Miu Miu nebo Moschino se na

rozdil tomu trendu soustiedili spiSe na interakci s uzivateli socialnich sitich. Miu Miu na

85 MasterClass, 2021.
86 Dhillon, 2022.
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Instagramu zavedla #MiuMe a Moschino zavedl #MoschinoAtHome, coz obsahovalo vyzvu

k uzivatel@im se vyfotografovat doma pii noSeni oblegeni téchto znadek.®’

@ jacquemus @ - Following

@ jacquemus @ SO HAPPY TO SHARE
/ WITH YOU « JACQUEMUS AT HOME »

@bellahadid CAPTURED BY
@blackpierreange

SUMMER 2020
#jacquemusathome #facetime

@ littlebodylittleheart_th o
@danedgom tu chica<3.

Reply See translation

View replies (1)

3 bxxsxxk @__bonbon,j o

Reply

MR,  +inaln hanaw 77 Wharn ran

Boav A

= . %1 D Liked by mskellywild and others

/ ©

Obrazek 14: Kampan znacky Jaquemus s Bellou Hadid, kterd byla focena pred FaceTime. Zdroj: Instagram Jaquemus
@jaquemus.

Zatimco internet poskytuje masovy pfistup a cenovou transparentnost, luxusni obchody si
tradicné konkurovaly exkluzivitou, vzacnosti a tfidou. Nadale jsou personalizované lidské
interakce, pozornost a sluzby v obchodé jadrem luxusniho zazitku, a povazovany za
nemozné zopakovat v online prostiedi.®® Tento piistup luxusnich znadek se s nastupem
pandemie Covid-19 rychle zménil, jelikoz se vSechny cilové skupiny pohybovaly online
v digitdlnim svété. Je mozné fict, ze pandemie pomohla urychlit nastup tohoto segmentu
s novymi komunika¢nimi moznostmi do digitalniho prostredi. Otazkou zde je, zda online
prezence luxusnim znackam neuskodi z pohledu vSudypfitomnosti na socialnich sitich a

otevieni jinému publiku nez jen loajalnim zakaznikm.

87 Salomone, 2020.
8 Kapferer, J.-N., & Bastien, V, 2012.
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Zakaznici generace Z naopak online prezenci velmi ceni a posuzuji jeji kvalitu prevazné dle
digitalni interakce, zda jsou aktivity spojené s nakupem v obchodé nebo doma
bezproblémové a zvladnutelné a jak osobni miize byt zazitek. %

Ve chvili, kdy se proticovidova opatfeni zmirnila, se i komunikace luxusniho segmentu
prenesla zpét do fyzického. Modni prehlidky se znovu predvadely a mohly se navstévovat,
a modni kampané se uz mohly produkovat v celém poctu profesionalniho tymu. Tot vedlo
k pouzivani podobnych komunikacnich strategii, jak pfed pandemii Covid-19, které také
zahrnovaly pouzivani venkovni reklamy, kterou opét mohly oslovit své zakazniky. Luxusni
modni segment digitalni prostfedi neodmitd, ale hleda nové moznosti, jak oslovit svou
cilovou skupinu, ktera se soustfedi na individualni a originalni p¥istup.”

Dle védeckého vyzkumu portugalské univerzity Nova School of Business and Economics,
by se luxusni modni znacky ve spojeni se zaclenénim zakaznikli online mély sousttedit na
inovativni technologicka feSeni, kterymi se musi moderni luxusni podniky v
postpandemické éfe ubirat, pokud nechtéji zistat pozadu. Podniky také musi vytvofit pro
zakazniky pocit bezpec¢i v kazdém jednotlivém kontaktnim misté online, napftiklad
poskytnout v piipadé potieby skute¢né podpurny personal, nebo piidélit kazdému vyrobku
snadno sledovatelné sériové Cislo, podle kterého si zakaznici mohou kdykoliv ovéfit jeho
pravost;, zaroven musi byt schopny optimalizovat tdaje o zakaznicich, aby zajistily kvalitu
po prodeji. Nadale je nutné specializovat komunikace dle generacnich rozdila. U Generace
Z tedy luxus neznamena pouze nakup drahého vyrobku, ale také doprovodny ,,zazitek", ktery
luxusni firma poskytuje. To nabyva na dulezitosti, protoZe generace Z respektuje zazitek a
kamenné obchody jiz nejsou pro tuto generaci povazovany za nezbytnou podminku.®!
Modni luxusni trh se s nastupem pandemie Covid-19 ve svém zpusobu komunikace musel
rapidné zmeénit. Toto je mozné brat jako moznost digitalizovat tento trh vice, 1 kdyz je nutné

brat ohledy na to, aby se touto digitalizaci neztratila jedine¢nost luxusni mody.

2.2 Prémiovy sektor

Prémiovy sektor se da povazovat jako stfed mezi luxusni a masovou modou, ktery tyto dva
segmenty spojuje. Znacky z prémiového sektoru se priblizuji ke vSednimu zakaznikovi,
ktery dba na vysokou kvalitu a prestiz znacky. Jedna se tedy o kompromis mezi kvalitou,

stylem a dostupnosti, s cenami, které jsou obecné vyssi nez u fast fashion znacek, ale nizsi

89 Hoang, Duc; Kousi, Sofia; Martinez Luis F 2022.
% BoF, 2021 a.
1 Hoang, Duc; Kousi, Sofia; Martinez Luis F 2022.
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nez u luxusnich zna¢ek. Tato mdda se vyznacuje stylovymi, kvalitné zhotovenymi odévy,
doplnky a obuvi, které jsou navrzeny tak, aby pfitahovaly Sirokou Skalu zakaznikt. Tyto
znaCky Casto cili na zakazniky, ktefi chtéji investovat do kvalitnich, nad¢asovych kousku,
ale ktefi nejsou nutn& ochotni platit vysoké ceny spojené s luxusnimi znackami.”?

Mezi tyto znacky patii naptiklad Michael Kors, Kate Spade, Tommy Hilfiger, Calvin Klein
a Guess.

I tento mddni trh byl nucen promyslet své komunikacni strategie. Jelikoz jsou hlavni cilovou
skupinou milenialové®, ktefi pouzivaji spise tradicni socialni sité, jako napiiklad Instagram

a Facebook, tak je jednou z hlavnich komunikaénich strategii spoluprace s influencery.’*

THE Marc Jacopg

L X V

S xR

=g g 2B
isai ‘\-\)a'

A Zazzyland Balloon-hem dress

Obrazek 15: Obleceni znacky Marc Jacobs k dostani i ve virtudlni hie "Animal Crossing". Zdroj: Instagram znacky Marc
Jacobs @marcjacobs.

Nekteré prémiové znacky si nasly netradicni cestu, jak svou mdédou komunikovat se svou

cilovou skupinou. Jelikoz se v lockdownu stala hra ,,Animal Crossing* velmi oblibenou, tak

modni znacky jako naptiklad Marc Jacobs hracim nabizely moznost si koupit virtualni
bl % e . vk % s~ 7 hv 95

obleceni pro svou postavicku ve vySe zminéné hre.

Modni znacky z prémiového sektoru se pied nastupem pandemie Covid-19 nejvice

soustfedily na obchod v kamennych obchodech. Hlavné malé butiky a mén€ znamé znacky

92 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 15.
93 Osoby narozeny mezi roky 1981 a 1996

%4 Launchmetrics, 2020.

%5 Heron-Lengton, 2020.
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z prémiového segmentu mély problém se adaptovat na novou situaci a digitalizovat své
obchody v takové rychlosti s nastupem pandemie. Také na rozdil od luxusniho segmentu,
své kolekce prezentuji na modnich veletrzich, které se v dobé lockdownt nekonaly ve své
tradicni forme. VSechny eventy byly pfesmérovany na online formu, coz vedlo k moznosti
spojit nejveétsi modni veletrhy, ke kterym patii Premium, Seek a Neonyt, pod jednu stiechu
neboli pod jeden online event ,Frankfurt Fashion Week“. Timto spojenim se i
v postcovidové éfe zajistilo méné cestovani pro nakupci, ale i novy model, ktery umoznuje
icast koncovych spotiebiteld.”

Tento planovany model se po znovuotevieni hranic a konci opatfeni proti pandemii Covid-
19 nestal realitou. Veletrhy skupiny Premium se vratily zpét do Berlina v roce 2022, kde se
konaly fyzicky shybridnim programem B2B°’ a D2C®. Hlavni komunikovana témata
v postcovidovém case jsou digitalizace, zména klimatu, pandemie, ménici se hodnoty, nové
prumyslové cykly a novi hraci, jakoz i otazky tykajici se rovnosti zen a muzii, rozmanitosti,
Meta verse, gaming a NFT.”

Prémiovy modni sektor mél t€zsi adaptaci ve své komunikaci v covidovém case z divodu
zaspané digitalizace pfed nastupem pandemie. Tot vedlo k ustupu mnoha malych butikd,
které nemohly vyhrat proti konkurenci v digitdlnim svété, kterd na digitalni prodej a
komunikaci byla jiz dostate¢né pfipravena. Na druhou stranu se musi uznat kreativni ptistup
nekterych prémiovych znacek, které se ubiraly netradicnimi cestami, napfiklad nabizenim

své kolekce ve virtualnim svété.

2.3 Fast fashion a ultra fast fashion

Spodni ¢asti mddniho trhu tvoti masova moéda, ktera se da rozdélit do fast fashion a ultra fast
fashion. Fast fashion neboli rychla moda, je fenomén 21. stoleti. Pojem ,,rychla moda“
poukazuje na rychlost vyroby a prodeje modnich produkti. Cilem znacek je rychle vyrabét
a prodavat modni obleceni a dopliiky za nizkou cenu, které jsou ovlivnény nejnoveéjsimi
modnimi trendy. Toto zbozi je Casto vyrobeno z levnych materialti a vyrobeno rychle, s
dirazem na cenovou dostupnost a rychlou obmeénu styli. Tato méda nema pevné sezony, ve
kterych by znacky pfedstavovaly své nové kolekce, ale na trh své nové produkty uvadi

v nékolikatydennich az jen v né€kolikadennich cyklech. Tato mdda je vyrabéna v extrémné

% BoF, 2021 b.

97 Strategie ,,Business-to-business
98 Strategie ,,Direct-to-consumer*
99 Zha, 2022.
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velkém mnozstvi za minimalni naklady, tudiz maze byt prodana za minimalni cenu. Touto,
v porovnani s ostatnimi segmenty mddniho trhu, velmi nizkou cenou, fast fashion znacky
docili impulzivniho rozhodovani o koupi u zakaznika.'"

Zakladni myslenkou za rychlou médou je demokratizace mody, kterou si kazdy bude moci
dovolit. Drahé mddni navrhy luxusnich znacek se s minimélni zménou nechaji vyrobit
z levnych materiald, které je mozné prodat za pfijatelnou cenu jiz po dvou az tfech tydnech
po predstaveni na modni prehlidce. S timto napadem poprvé piisel Span€lsky podnikatel
Amancio Ortega, ktery se zalozenim znatky Zara'®' v roce 1975 s sebou strhnul lavinu
rychlé mody. 22

Do segmentu fast fashion také patii naptiklad znacky Bershka, H&M a Primark.

Krome toho je fast fashion moda Casto kritizovana za negativni dopad na zivotni prostredi,
protoze masova vyroba a likvidace levného obleCeni pfispiva ke znecisténi planety a

vycCerpani pfirodnich zdroja.

Ultra fast fashion, také nazyvana rapid fashion, se nachézi o stupinek niz, nez fast fashion
moda a da se nazvat jako jejim niCivej§im dvojCetem. Znacky fast fashion mody
minimalizuji ¢as potiebny k vyrobé€ a distribuci svého obleceni, coz jim umoziiuje kopirovat
nové trendy na socialnich sitich v redlném Case. Naopak od klasické fast fashion je ultra fast
fashion neoddélitelné spojena s digitalizaci kazdodenniho zivota. Nejdilezit€j§im
predpokladem pro to, aby bylo mozné ultra levné a ultra rychlé obleCeni viibec poridit, jsou
internetové obchody a aplikace socialnich médii.'%?

Ultra fast fashion obchody jsou naptiklad Shein, Boohoo a Asos.

Z konkurencnich a strategickych divodi se i znacky ve vys§im segmentu modni branze
zaCinaji orientovat ¢im dal komer¢néji, ¢imz se hodnota oble¢eni znehodnoti a slabne tim
kreativita a individualita mody.!%*

Fast fashion a ultra fast fashion cili hlavn€ na generaci Y a generaci Z, ktera z vétSiny jesté
zije u svych rodici doma, jsou studenty, a nevydélavaji nebo vydé€lavaji jen minimalni

Castky. Z tohoto divodu je tento segment pfitahuje nejvice, jelikoz zde nachazeji nejnove;jsi

100 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 15-16.

9! Dnes Zara s jinymi znatkami (napt. Bershka, Pull&Bear, Stradivarius) patfi do portfolia znacek firmy
Inditex

102 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 119.

103 Reketat, 2022.

104 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 120.
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trendy za minimalni cenu. Znacky té€chto segmenti komunikuji hlavn€ na novych socialnich
sitich, jako napftiklad Tik Tok, kde tyto generace travi nejvice svého Casu.

Nadmeérna spotieba se normalizuje napiiklad na zminéném Tik Toku, kde se pod hashtagem
#sheinhaul hromadi videa kupujicich, ktefi ukazuji své "ulovky" - Casto dodavky, které
(dajn&) obsahuji 60, 70, 80 dild.'%

Vétsina fast fashion obchodi se v ¢ase pandemie Covid-19 zaméfila na online obchod a
zaviela mnoho kamennych obchodu, jako napfiklad znacka H&M, ktera celosvétove zaviela
70 procent ¢ili 7 500 svych kamennych obchodii. '%

V cCase lockdownt a postcovidovém Case se mezi osobami generace Y a generace X zvedlo
povédomi o méde z druhé ruky 1 diky online trzistém, naptiklad aplikaci Vinted. Tento trend
a povédomi o ném se zvedlo i z davoda vétsi diskuze v covidovém cCase o udrzitelnosti
modni branze. Tohoto trendu si vSimly 1 ultra fast fashion fetézci, ktefi se chtéji stat soucasti
tohoto trendu. Modni fetézec Shein tak v roce 2022 oznamil, Ze na trh predstavi novy systém
cirkulace modniho obleceni, které zakaznici na platformé Shein Exchange mohou pieprodat.
Na této platformé maji uzivatelé ale jen moznost prodavat jiz zakoupené obleceni od znacky
Shein. Znacka Shein konstatuje, ze timto rozhodnutim se chce podilet na snizeni mnozstvi
textilniho odpadu a zvyseni cirkulace v médnim primyslu.'?’

Trh fast fashion a ultra fast fashion se snazi adaptovat na aktualni trendy, jako je udrzitelna
moda a cirkularni systém. Jenomze se zde nachazi protiklad v tom, co tyto znacky délaji a
jakou prodejni strategii pouzivaji, s konceptem jejich komunikacni strategie. Prodejni
strategie se zaobira s nejvyssim prodejem za nejlevnéj$i naklady, coz obsahuje pouzivani
nekvalitnich materialt, které se z vétSiny skladaji ze syntetickych vlaken, a neetického
chovani vici svym zaméstnancim. Zde je nazorné vidét, ze tento trh pracuje s nekalymi
komunika¢nimi metodami, aby se napovrch ukazal jako eticky. Svou komunikacni strategii

«108

od pocatku pandemie Covid-19 zménil ve smyslu , greenwashingu a ,,covidwashingu*

(viz kapitola 2.5).

2.4 Slow fashion

Koncept slow fashion neboli ,,pomala méda“, dava diraz na kvalitu a udrzitelnost ve vyrobé

a spotiebé mody. Je reakci na fast fashion modu, kterd pifichazi s nadbyte¢nym konzumem

105 Reketat, 2022.

106 AFP, 2020.

107 Scott, 2022.

108 Komunikacni metody, jejichz cilem je vytvofit v olich vefejnosti image spole¢nosti, kterd je Setrnd k
zivotnimu prostiedi a zodpovédna, aniz by pro to existoval dostateCny zaklad.
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a ktera se zameétuje na rychlou produkci velkého mnozstvi obleCeni s nizkou kvalitou se
zamérem reagovat co nejrychleji na nové trendy. Produkty slow fashion se ¢asto vyrabi
lokalné v ateliérech modnich navrhaifi. Timto zpusobem podporuje uvédomély pfistup
k modé, ktera je navrzena tak, aby vydrzela co nejdéle. Jedna se o nadCasovy design
obleCeni, které neni vazany na trendy. Zakaznikovi je nabizena transparentnost o
udrzitelnosti, pracovnich podminkach a etickém ziskavani materiald. Pomala moéda cili na
snizeni enviromentalniho dopadu moédni branze a lepsi pracovni podminky po celém
vyrobnim fetézci.!”

24. dubna 2013 doslo k dilezitému zvratu v moédni branzi na zakladé asi nejveétsiho nestésti
v historii mody. Z divodu §patné statiky se v centru Bangladése (Dhaka) zfitila tovarna Rana
Plaza, ktera byla ptivodné stavéna pro administrativni praci, tudiz nebyla pfipravena na
vibrace Sicich stroju. Pfi této udalosti zemfelo vice nez tisic osob a vice jak 2000 lidi bylo
zranéno. Spatny stav tovarny byl ignorovan znagkami, které své zaméstnance i presto nutily
§it obleceni. '

Touto udalosti se rozvifila debata o transparentnosti modniho pramyslu, ¢imz vzniklo hnuti
,Fashion Revolution“, které kazdorocné ptipomina tuto udalost a ptaji se znacek, kdo
vyrobil jejich obleCeni prfes socidlni sit€¢ s pomoci oznaceni #whomademyclothes. Cilem je
zvysit povédomi o negativnim dopadu a fungovani modni branze. !

Nekolik znacek jiz formulovalo eticky kodex, kterym se chtéji fidit, aby byl ekologicky a
eticky dopad modni branze minimalni. Kontrola dodrzovani téchto kodext je nemozna
z divodu chybéjici transparence pii vyrobé obleCeni. Da se zde hovofit i o takzvaném
,greenwashing™, coz popisuje snahu znacek se ukézat ohleduplné a Setrné k zivotnimu
prostiedi skrze strategickou komunikaci a strategicky marketing.!!?

Ptiklady znacek, které pracuji s konceptem pomalé mody jsou napiiklad Shash, hessnatur,
Gnana nebo Lana Organic.
Oznaceni jako , Certifikace GOTS*
L,WRAP*, jsou jistou znamkou kvality.'!?

, ,,Oeko-Tex Standart 100 a , Fairtrade™, , Fair Wear* Ci

2
Hnuti ,,Fashion Revolution“ i v covidové pandemii komunikovala o Spatnych podminkéach
s rozdilem, ze se v roce 2020 v§e konalo online. V tomto roce upozortiovalo hnuti na situaci

§vadlen v té€Zce postizenych vyrobnich zemich pandemii Covid-19, z jejichz davodu museli

109 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 16.

110 Haunerova, Khelerové, Simonovska 2019, s. 133-134.
11 Fashion Revolution, 2023,

112 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 132.

113 Haunerova, Khelerova, Simonovska 2019, s. 138.
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zastavit vyrobu coz vedlo k ¢eleni milion odévnich délnikd ve vyrobnich zemich a jejich
rodiny nejen nezaméstnanosti, ale i chudobé a hladomoru.!!*

Znacky ze segmentu slow fashion se svou cilovou skupinou pfed pandemii komunikovaly
hlavné pfes socialni sité, coz se i s nastupem lockdownti a covidovym opatfenim nezménilo.
Naopak od jinych segmentt, se tento trh s pandemii rozrostl z davoda vétsiho povédomi o

udrzitelné mode a negativnich nasledkt celé modni branze.

2.5 ,,Covidwashing*

Komunikacni strategie, ktera spojuje vSechny modni trhy je takzvany ,,covidwashing®. Jedna
se pii tom o komunikaci, spocivajici v empatickych sdélenich pii pandemii Covid-19. Firmy
zde reaguji solidarné s jejich zakazniky a vyjadiuji soucit a znepokojeni nad soucasnou
situaci. Tato komunikacni strategie by nebyla zavrzenihodna, kdyby se znacky 1 snazily
v této situaci doopravdy pomoci, jako napfiklad luxusni skupiny Prada, LVMH a Kering,
které své manufaktury vjednu dobu zménily na vyrobu rousek a zdravotnického

5

vybaveni.!'> Nekteré znacky totiz tento typ komunikace vyuzivaji k ziskani vétsiho

povédomi a vétsiho prodeje, napiiklad s poskytnutim slev v e-shopu.!'®

14 Preuss, 2020.
115 Cary, 2020.
116 Kub, 2020.
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EMPIRICKA CAST

3 Vyzkum komunikace médni industrie od zacatku pandemie Covid-19

po dobu soucasnou
Za&atek pandemie se v Ceské republice da urit na biezen 2020, kdy za&ala proticovidova
opatieni i s nafizenim lockdownud. Toto obdobi trvalo do tinora 2021. Poté se nachazime
v Case uvolilovani proticovidovych opatieni, ktera konci kvétnem 2022, kdy byla celostatné
zruSena vSechna proticovidova opatfeni. Od té doby se nachazime v postcovidovém case,
pfi kterém jesté€ nelze urcit presny konec.
Predpoklad této prace je, Ze se komunikace a kultura v médni branzi od pocatku pandemie
Covid-19 drasticky zménila. Otazkou je, zda se komunikace v mddni branzi nastupem
pandemie zménila, zdali ano, jakym zptisobem, a jestli se v prubéhu ménicich se covidovych
obdobich proménila.
Tento prizkum se zamé&fuje na profesionaly z modniho odvétvi v Ceské republice, ktefi maji
zkuSenosti s komunikaci v dobé pandemie.
Prizkum bude realizovan s pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery umozni ziskat hlubsi
vhled do nazort a zkuSenosti respondenti. Bude proveden pomoci polostrukturovanych
rozhovori s profesionaly z riznych oblasti médniho prumyslu, vCetné navrhaiti a manazera
marketingu a komunikace. Otazky v prizkumu se budou tykat zmén v kultufe a komunikaci
modniho pramyslu, strategii, které se osvéd¢ily v této dob€, a moznych vyzev a piilezitosti
pro modni znacky v budoucnosti.
Vysledky pruzkumu budou slouzit jako klicovy zdroj informaci pro tuto diplomovou praci
a poskytnou cenné poznatky o tom, jak se modni pramysl pfizpasobuje nové realité a jaké
strategie jsou nejucinngjsi v této dobé. Vysledky prazkumu také mohou byt uzite¢né pro
modni znacky, které se snazi udrzet si konkurenc¢ni vyhodu a pfizpusobit své strategie
novému prostiedi. Nadale mohou byt uzite¢né pro modni primysl, ale také pro vyzkumniky
a studenty, ktefi se zajimaji o kulturu a komunikaci v dobé pandemie. Vysledky prizkumu
mohou poskytnout nové poznatky o tom, jak se modni prumysl vyrovnal s tézkymi

podminkami pandemie a jaké strategie se osvedcily v této dobé.

3.1 Cil vyzkumné ¢asti

Cilem pruzkumné Casti této prace je ziskat hlubsi vhled do toho, jak se modni pramysl

pfizptisobil nové situaci v dobé pandemie Covid-19 a jaké konkrétni zmény v oblasti
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komunikace byly v poslednich dvou letech provedeny. Prizkum se bude také snazit zjistit,
jaké strategie v oblasti komunikace se osvédcily a jaké vyzvy a prilezitosti se nabizeji pro
modni znacky v budoucnosti. Konkrétni cile prizkumu jsou identifikace konkrétni zmény
v oblasti komunikace, které byly v modnim prumyslu provedeny od zacatku pandemie az do
soucasnosti, zhodnotit uspésnost téchto zmén a zjistit, jakym zptisobem pfispély k udrzeni a
rozvoji komunikace v modnim pramyslu, analyzovat, jaké vyzvy a prilezitosti se pro modni
znacky v souvislosti s komunikaci v dobé pandemie nabizeji, identifikovat a analyzovat
konkrétni komunikacni strategie, které se osvédcCily v dobé pandemie, ziskat nazory a
zkusenosti profesionalti z modniho odvétvi na tuto problematiku.

Vysledky pruzkumu by mohly byt uzitecné pro modni prumysl, ale také pro vyzkumniky a
studenty, ktefi se zajimaji o kulturu a komunikaci v dobé pandemie. Vysledky prizkumu
mohou poskytnout nové poznatky o tom, jak se modni prumysl vyrovnal s tézkymi
podminkami pandemie a jaké strategie se osveédcCily v této dobé. Dal§im cilem prizkumu je
poskytnout nové poznatky a nazory na téma zmeén v kultufe a komunikaci modniho primyslu
v dobé pandemie Covid-19 a nabidnout doporuceni pro budouci komunikacni strategie v této

oblasti.

3.2 Vyzkumné otazky

Prizkumné otazky se zabyvaji s objasnénim piedpokladu, ze se komunikace v modnim
odvétvi od zacatku pandemie Covid-19 zménila. Tyto otazky byly piedlozeny osobam, které
jsou v tomto odvétvi profesionaly. Jedna se o dohromady sedm tematickych okruht (viz
ptiloha 1). Hlavnimi dotazovanymi tématy jsou vyznam komunikace v modni branzi a prace
s ni, vyuzivani komunika¢nich metod a platforem, zaznamenani zmény v modnim odvétvi
od poc¢atku pandemie Covid-19, Obavy na zacatku pandemie Covid-19 v ohledu na modni
branzi a motivace, aktualni komunikace znac¢ek na ceském modnim trhu v porovnani s
celosvétovymi znackami, a jeji vyhody a nevyhody, rozdil v komunikaci od zacatku
pandemie mezi riznymi modnimi odvétvimi (Luxusni segment, prémiovy sektor, fast
fashion a ultra fast fashion, slow fashion), a budoucnost komunikace v modni branzi v Ceské
republice a v celosvétovém méfitku.

Tyto otazky umozni analyzu tématu a poskytnou odpovédi na kli¢ové aspekty v oblasti zmén

v kultufe a komunikaci médniho pramyslu v dobé pandemie Covid-19.

45



3.3 Vyzkumné metody

V prizkumné casti této diplomové prace byla pouzita kvalitativni prizkumna metoda v
podobé polostrukturovanych rozhovort s profesionaly z modniho pramyslu.
Polostrukturované rozhovory umoziiuji ziskat hlubsi a komplexnéj§i informace nez
standardni dotaznikové Setfeni a umoziiuji také respondentim volnost pii vyjadfovani svych
nazoru a zkuSenosti. Tento typ prizkumu také umoznuje flexibilitu v pribéhu vyzkumu, kdy
se mohou nové otazky objevit béhem rozhovoru a lze se tak vice zaméfit na téma, které je
pro respondenty nejrelevantnéjsi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novou situaci, kdy byly
vynuceny velké zmény v kazdodennim zivoté a byly pfijimany nové postupy a pravidla, je
dulezité ziskat hlubsi vhled do toho, jakymi zptusoby tyto zmény ovlivnily komunikaci v
modnim primyslu.

Respondenty v prizkumu budou profesionalové z modniho primyslu, ktefi jsou schopni
poskytnout uceleny a vyvazeny pohled na to, jak se situace vyvijela v poslednich tfech letech
a jak se s ni modni primysl vyporadal.

Béhem rozhovoru budou respondentim polozeny otazky tykajici se jejich zkuSenosti s
komunikaci v moédnim primyslu v dobé pandemie Covid-19, véetné otazek tykajicich se
zmén v komunikacnich strategiich, vztahu s médii a vztahu se zakazniky. Respondenti
budou mit moznost volné vyjadfit své nazory a zkuSenosti a tim poskytnout cenné informace
o tom, jak se modni pramysl prizpisobil nové situaci a jaké zmény byly v oblasti
komunikace provedeny.

Data ziskana z rozhovorii budou néasledné analyzovana a interpretovana s cilem identifikovat
klicové trendy, vyzvy a prilezitosti pro komunikaci v médnim primyslu v dobé pandemie
Covid-19. Tyto vysledky budou pouzity k vytvoreni doporuceni pro budouci komunikacni

strategie v této oblasti a poskytnuti pfinosu pro modni pramysl jako celek.

3.4 Vyzkumny vzorek

Jak jiz zminéno v predeslé kapitole, tak se u respondenti polostrukturovaného rozhovoru
jedna o osoby, které jsou v mddni branzi profesné aktivni. Dohromady bylo osloveno 28
profesionalt z Ceského mddniho odvétvi, z nichz s rozhovorem souhlasili ¢tyfi osoby. Tyto
osoby jsou v modni branzi aktivni jiz nekolik let, tudiz prozili 1 nastup pandemie Covid-19
v této industrii.

K dotazovanym osobam patii Ing. Martina Lowe, ktera je majitelkou a CEO agentury

MConsulting, ktera je predni Ceskou agenturou pro modni segment poskytujici PR sluzby jiz
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pfes Ctrnact let. Dalsi dotazovanou osobou byla Ing. Barbora Mikova, ktera pusobi
v Institutu Modni Tvorby v Praze, a zabyva se problematikou ¢eského mddniho odvétvi jiz
nekolik let. Treti dotazovanou osobou byla MgA. Lina Havrlikova, kterd pod svym jménem
navrhuje a vyrabi slow fashion odévy v Ceské republice z Seské ovéi viny. Svou znagku si
zalozila piimo na zadatku pandemie Covid-19. Ctvrtou respondentkou je Katefina
Marsounova, M.A, MSc, ktera zalozila vlastni znacku pod nazvem Project Rehab, ktera se

specializuje na personifikaci obleceni a doplikd.

3.5 Analyza a komparace polostrukturovanych rozhovoru

Prvni tematicky okruh polostrukturovany rozhovoru byl vyznam komunikace v modni
branzi pro daného respondenta a jeho prace s nim. Pro vSechny dotazované je komunikace
zasadni a velmi dilezitou soucasti modni branze a v individualni profesni ¢innosti. Dle Ing.
Martiny Lowe ma komunikace hlavné v luxusnim odvétvi modni branze velkou roli, jelikoz
se v tomto segmentu hodné odviji od image znacky, a o vytvareni snu a predstavu se kterou
by se ten zakaznik chtél identifikovat a vytvaret tim urcity image o sobé&. Podle Ing. Lowe je
nyni trendem pouzivat slavné osobnosti, naptiklad herecky, zpévacky nebo modelky, které
jsou nyni uz ve stfednim véku, které dfive patfily napiiklad mezi svétové supermodelky.
Tento trend vnima pravdépodobné v souvislosti se starnutim celkové populace, kdy zeny 1
muzi pfedniho v€ku maji k dispozici vétsi financni prosttedky. Lowe tento trend vnima jako
velky posun v komunikaci, protoze se nyni v kampanich vizualizuji osobnosti vSech
moznych pohlavi a v€ku. Na druhou stranu zde Ing. Martina Lowe vnimé protiklad
k influenceriim na socialnich médiich, ktefi jdou proti té otevienosti a boji proti ageismu
z divodu pouzivani retuSovani a filtr na fotky.

Ing. Barbora Mikova komunikaci vidi jako velmi dulezitou z divodu extrémni nadvyroby
v mddni branzi, kde pravé komunikace je moznosti, jak znacky na sebe mohou upozornit a
odlisit se od konkurence se kterou soupeii o pozornost cilového zakaznika. Jako ptiklad
uvadi Fashion week, v ramci, kterého znacky mély rtizna predstaveni s cilem §ifit se viralné
online. Zde poklada otazku, zda se tim soupefenim o pozornost moda nevzdalila médnimu
femeslu jako takovém, kdy v dnesni dobé vétSin€ znackam jde jen o poutani pozornosti.
Pro MgA. Lindu Havrlikovou, ktera ma vlastni slow fashion brand, je komunikace nezbytna
z pohledu udrzeni kontaktu se zakazniky, i potencionalnimi, jelikoz nabizi sluzby do konce
zivotnosti produktu, do které spadaji upravy nebo opravy téch produkti. Jako navrharka

s mladou znackou v Ceské republice, svou komunikaci planuje a deéla sama. Hlavnim
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komunika¢nim kanalem povazuje socialni sit” Instagram, na které se nachéazi ve vzajemné
vymeéng¢ se zakazniky a s verejnosti. Dostava se ji tam piima zpétna vazba i s dotazy ohledné
jeji tvorby, protoze se pohybuje ve vyssi cenové relaci. Jelikoz MgA. Havrlikova nejen
navrhuje pomalou modu, ale i zije pomalym zivotnim stylem, ke kterému patfi vyroba vlastni
energie skrze soukromého obnovitelného zdroje malé vodni elektrarny a chovani ovecek
z jejichz viny poté zpracovava navrzené odévy, tak svij zivotni styl na stejné Instagramové
strance komunikuje a propojuje s jeji tvorbou. Skrze marketingovy vyzkum ale zjistila, ze
na této socialni siti nema hlavni cilovou skupinu kupct, ale Ze se o jeji znaCce dostava hlavné
povédomi pres mluvené slovo neboli ,, Word of mouth* skrze osobni komunikaci.

V porovnani s luxusnim trhem se, dle Ing. Martiny Lowe, pouzivaji hlavné tisténa média,
které tvoii zéklad. Na druhou strany se luxusni modni znacky zacinaji otevirat komunikaci
online a socialnim médiim. Ing. Lowe je v tomto ohledu skepticka, jelikoz nevéti na PPC
kampané a online bannery, které podle ni jiz davno nefunguji. VE&fi ve vytvareni unikatniho
obsahu a vytvareni specialniho projektu, ktery uzivatele i interaktivné zahrne.

Ing. Barbora Mikova v socialnich sitich na druhou stranu vidi velkou vyhodu ve vztahu se
zakaznikem z diivodu zpétné vazby a informacich o sledovatelich, kde mohou vést pfimy
dialog se zakazniky. Dle Ing. Mikové si tak mohou vytvaret loajalni komunitu, které budou
davat i benefity navic formou tohoto pfimého servisu a komunikace. Také timto zptisobem
znaCka poskytuje produkty podle poptavky, coz spéje i k lepSimu procesu vyroby bez
velkého rizika neprodanych véci.

Pro Katefinu MarSounovou patii komunikace také k jedné z nejhlavnéjsi Casti jeji prace,
jelikoz se jeji znacka proslavila pres socialni sit” Instagram. Problém, ktery zde vidi osobné
hlavné na ¢eském trhu jsou chybéjici odbératelé mody. Toho si v§imla uz kdyz svou znacku
zalozila v roce 2015, kdy komunikovala jen na socialnich sitich, kde se v té dobé pohybovala
jesté z vétSiny anglicky mluvici komunita. Dal§im dulezitym dilem pfi komunikace vidi
customer service, na ktery u svého brandu velmi dba, jelikoz chce zarucit kvalitni zbozi,

které je postaveno na komunikaci se zakazniky o vSech detailech.

Hlavnim tematickym okruhem byla zména modniho primyslu od poc¢atku pandemie Covid-
19 a navazujici nasledky. Dle Ing. Barbory Mikové byla na takovou krizi vétSina ceskych
znaCek nepripravena, jelikoz fada z nich v tu dobu jesté ani neméla vlastni e-shop z divoda
velkého finan¢niho nakladu. Z tohoto divodu zacatek pandemie byl pro Ceské navrhare
velmi tézky, protoze se tim uzavtel cely trh a prodejni cesty, které uz tak byly dost omezené.

VétSina navrhaii méla svij vlastni showroom nebo byly soucasti néjakého concept store,
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ktery cili hlavné na zahrani¢ni klientelu, ktera tvoti poptavku po téch designovych kouscich
vice jak z pulky. Nevyhodou mnoho malych znacek byly objednavky pfilezitostného
obleCeni na zakazku, jelikoz se mnoho pfilezitosti z divodu covidovych opatfeni muselo
zrusit. Dle Ing. Mikové tyto malé znacky ale mély vyhodu v tom, Ze jsou velice flexibilni,
jelikoz maji moznost vyckat situace a reagovat na ni adekvatng, coz velké znacky nemohou
z divodu prace na vice kolekcich zaroven a prace se sezoénnim kalendarem, dle kterého se i
drzi logisticky plan transportu produkti do obchodi. Mnoho znacek zavedlo distribu¢ni
cestu pres online a vSimly si, Ze se v tu dobu dobfe prodavaji véci dopliikového charakteru.
Nadale mnoho znackam v této dobé pomohla fanouskovska zakladna a personalizace
produktti dle jejich predstav. Timto reagovaly na trh a na poptavku, co ten trh v tu dobu
vyzadoval, ¢imz se pfiblizily vic k zakaznikovi, coz je v dobé pandemie zachranilo. Také
v tu dobu mély velkou popularitu teplakové soupravy, jelikoz mnoho lidi vétSinu Casu
v lockdownu stravila doma. Také znacky pracovaly s komunikacnimi sdélenimi, které se
orientovaly na pandemickou situaci, napfiklad se sloganem , my fashion infection®, kterou
pouzila znacka Virulent.

Dle Ing. Martiny Lowe pandemie zasahla i luxusni trh, ktery také nebyl zvykly prodavat své
produkty online, jelikoz vzhledem k vysoké cené¢ zakaznikovi chtéji poskytnout unikéatni
nakupni zazitek ve fyzickych buticich. Pandemie vstup tohoto segmentu na online prode;
urychlil, 1 kdyz luxusni znacky ze zacatku online nabizely méné cenové narocnéjsi produkty,
jako jsou dopliiky a boty. Dle Ing. Lowe tento trend vstupu na online trh byl akcelerovan
pandemii vcetné covidovych opatfenich, k Cemu patii 1 prezence a komunikace téchto
znacek na socialnich médiich. Na druhou stranu se u high-streetovych znacek dle Ing. Lowe
stal aplny opak, jelikoz byly zvykli prodavat online, mit prezenci na socialnich médiich a
jinych online platforméch. Je nutno fict, ze i zde se zménila popularnost produktovych
kategorii na homewear, pyzama a sportovni obleCeni.

Modni navrhatka MgA. Linda Havrlikova se pfesné na zacatku covidovych opatifeni
prestéhovala na venkov, kde zalozila svou modni znacku s pomalou moédou. Pro ni tato
opatfeni byla inspiraci, jelikoz diky tomu zjistila, Ze je slow fashion ¢im dal tim atraktivnéj§i
a ktera tuto zivotni zménu vibec umocnila. Pfes socialni sit€¢ jako je Instagram zacala
komunikovat svou znacku i z diivodu obav ze ztraty kontaktll s méstem a prateli, ale i
pracovnimi kontakty. Pro ni je vyhodou, Ze na téchto sitich narazi na riizné cilové osoby,
jelikoz si v pandemii zalozili socialni sité i star$i generace. Jelikoz se se svou znackou

pohybuje v segmentu pomalé mody a pasobi v asociaci textilniho odévniho kozedélného
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prumyslu u nas, tak zjistila, ze s nastupem pandemie se vic rozrostli greenwashing z divodu
vétsiho povédomi obcant o ekologii, Mar§ounova a znecisténi prirody modnim primyslem.
Jak jiz zminéno, tak Katefina MarSounova se svymi zakazniky ze zacatku pfed pandemii
komunikovala v angli¢tin€ a vétSina cilové skupiny se nachazela v zahrani¢i. Od pocatku
pandemie Covid-19 se poptavka po lokalnich modnich znackach zvysila, ¢imz zacali se
zakazniky komunikovat v Cestin€, aby dosahli emocni navaznosti na svou bazi zakaznika.
Prednosti jejiho brandu bylo, ze ve své nabidce méli tepladkové soupravy a volnocasové
obleceni, které v pandemickém case bylo velmi oblibené. Na rozdil od né€kterych jinych
malych moédnich znatek v Ceské republice, se obrat znadky zvednul aZ trojnasobné, &imz

mohli investovat do nové kolekce pti pandemii.

Vyraznou zmeénu v komunikace anebo kultufe v modnim pramyslu pii zmirfiovani
covidovych opatfeni nikdo z respondentt nepocitil. Spise pocitili zménu modniho primyslu
az v postcovidovém cCase. Dle Ing. Barbory Mikové si kazda znacka zacala uvédomovat, ze
je dobré mit business plan, ktery fada znacek opomiji, hlavné v nenadalych krizovych
casech. Také tikd, ze pandemie pomohla zviditelnit nékteré otazky, o kterych se mluvilo
pfed covidem. Patii k tomu otazky ohledné napfiklad dulezitosti sezonnich vyrobki,
zaméteni se na specifické produkty a vyznam Fashion Weeku. Nékterym Ceskym znackam,
které se zaméfuji na vyrobu specifickych produktd, napiiklad kabati, tak tim dostaly
potvrzeni, ze neni nutné délat sezonni kolekce. Pti tématice Fashion Weeku se rozebiral jeho
vyznam a stala dulezitost, kdyz se vétSina piehlidek vlastné muze konat online. V Ceském
meéfitku se diskutovalo o jeho vyznamu z diivodu nespolupracovani s dilezitymi Ceskymi
znackami, které si svou vlastni prehlidku organizuji mimo tento program, protoze v ném uz
nevidi takovy potencidl. I v celosvétovém mefitku se tento trend opousténi programu
Fashion Weeku, kdy nadnarodni znacky budou organizovat vlastni ptehlidky pro vybranou
klientelu. Ing. Mikova zaznamenala velkou oblibu slow fashion a vétsi z4jem o udrzitelnou
modu diky pandemii Covid-19, skrze kterou se rozmohl tento trend a zacaly se o toto téma
zajimat cilové skupiny milenialG a generace Z, ktera tvoii velkou nakupni skupinu, ¢imz
ovliviiuje i vyrobu teéchto produkti. Také se dostalo velké oblibé modeé z druhé ruky
z divodu vétsiho zajmu o pomalou modu ze strany zakaznikd a jejich zamysleni nad
vlastnimi nakupnimi vzorci. Na druhou stranu covid zasahnul stfedni trh s prémiovymi
znatkami v Ceské republice, z nichz nékteré musely zaviit.

Podobny nazor ma i Ing. Martina Lowe, ktera také klade velky diraz na tématiku

udrzitelnosti v modé, ktera se diky pandemii dostala do hlubsiho povédomi spolecnosti. Ve
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vztahu s klienty zaznamenala problém Ing. Lowe, jelikoz nektefi prestali platit agenturam
bez ohledu na smlouvy. Klientim, ktefi si vazili dlouhodobé spoluprace, jeji agentura
nabidla vyhodny kompromis pro obé strany. Agentury nadale pfestaly komunikovat a
inzerovat, ¢imz se snizily vSechny investice, kterymi Lowe za normalnich okolnosti
financuje svou PR agenturu. S ménicimi se covidovymi opatfenimi méla jeji agentura potize
na zaklad& nemoznosti piipravit a uskutecnit komunikaéni plan pro modni znagky v Ceské

republice, aniz by klient ztratil ¢ast financni investice bez vysledku.

Nejzasadn€jsi zmeény v modni branzi vSichni respondenti zaznamenali v nynéj§im, tedy
post-covidovém case. Barbora Mikova vidi velky problém v chybéjicich investicich do
Ceského modniho odvétvi ze strany lokalnich znacek, které si nemohou dovolit finan¢né
velkolepé kampané a inzerce v mddnich tiSténych Casopisech. Z tohoto divodu mnoho
znacek jako primarni komunikacni platformu pouziva Instagram, na kterém mohou sledovat
1 dosah znacky. Tento nazor sdili s respondentkou Lindou Havrlikovou, ktera, jako majitelka
malé modni znacky, tuto platformu pouziva hlavné na vytvareni si vztahu se zakaznikem.
V tomto ohledu vidi Barbora Mikovéa velkou vyhodu €eskych znacek, kdy modni navrhar
vétSinou spravuje 1 celou komunikacni strategii a poskytuji individualni moznost upravy dle
préani zdkaznika. Tuto vyhodu ale vidi soubé&zné jako problém, jelikoz se o celé déni firmy
stard jen modni navrhat i z déivodu chybgjiciho vzdélani v Ceské republice ohledné modniho
marketingu. Nadale zde vidi nevyhodu v chybé&jici zdkladné osob v této specifické branzi,
jako jsou napftiklad $vadleny. Jelikoz vétSina eskych modnich znacek své produkty vyrabi
lokéaln€ a pouzivaji kvalitni materidly, tak trendu pomalé mody, ktery se akceleroval
v pandemickém case, maji jinym internacionalnim znackam navrch. Také zaznamenava
potiz s komunikaci téchto slow fashion znacek z diivodu chybéjiciho zajmu a neznalosti
¢eskeého trhu, jelikoz cilovi zékaznici zde o tuto Ceskou modu jeste nejevi tolik zajmu.

Dulezitost udrzitelnosti v modé zaznamenala taktéz Ing. Martina Lowe, ktera vidi
problematiku v post-covidovém Case hlavné ve strategii greenwashingu nékterych znacek,
které na tento trend takto reaguji. Také zaznamenava zmeénu zékaznického chovani
v porovnani s pandemickym obdobim. Dle jejich posudkti zakaznici nyni méné nakupuji
high-streetové a fast fashion znaCky z divodu chybégjicich financi a mensich osobnich
rozpoctu cilové skupiny. K tomuto jevu mimo jiné piipocitava ale i nasledky soucasné
inflace a souvisejici nezaméstnanosti. Béhem pandemického Casu tyto fast fashion znacky
nepocitily takové ztraty, jako v post-covidovém cCase. Luxusni znacky takové dramatické
ztraty nepocitily, jelikoz se jejich cilova skupina pohybuje v socidlni skupiné s vyS§sim
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ptijmem, ktera, v porovnani s cilovou skupinou highstreet a fast fashion znacek, nynéjsi
krize ve svém osobnim rozpoctu tolik nepocituje. Dle Lowe tato zména neni konsekvenci
pandemie Covid-19, ale krizi, ktera je spojena svalkou na Ukrajiné. Nadale také
zaznamenava akceleraci trendu komunikace a prodeje online, jehoz nastup pandemie
urychlila.

Z pohledu modni névrharky pomalé mody Lindy Havrlikové se i s vétSim povédomim o
slow fashion v Ceské republice, v ohledu slow fashion piijde stale nepochopena ze strany
cilové skupiny. Na druhou stranu se v tomto pohledu vidi jako prikopnik slow fashion
v Ceské republice, kdy mtize byt unikatni svou tvorbou, inspirovat ostatni a délat o tomto
modnim segmentu a zivotnim stylu osvétu. Linda Havrlikova tika, ze v tomto ohledu maji
prednost osoby, které se s udrzitelnosti v modé zabyvaji pii studiu nebo tim tématem jsou
obklopeni v profesnim zivoté. Stejné jako Ing. Martina Lowe, tak také zaznamenava zménu
spottebitelského chovani v pohledu na nakupni vzorce v porovnani s pandemickym Casem,
kdy se nyni zakaznici obraceji od udrzitelnych produkti z divodu cenové kategorie, ktera
se nachazi ve vyssi cenové kategorii.

Také Katefina MarSounova zaznamenala velky rozdil modniho odvétvi v porovnani
s pandemickym obdobim. Jako maly brand se zamétovali 1 na B2B, kdy délali projekty
s riznymi korporatnimi znackami. Nyni v post-covidovém Case jich dost ztratili, jelikoz i ty
velké firmy ze Setficich divodu krati své vydaje, které se zamétuji vice na podporu hodnoty
znacky nez na klasicky prodej. Nadale pandemie u Project Rehab zpusobila veliky pokles
zahrani¢ni klientely, jelikoz pravdépodobné také podporovali své lokalni znacky, ¢imz ale
Ceské malé znacky tratily. Katefina MarSounova nyni vidi trend sponzorovanych PPC
kampani a placenych online kampani v Ceské republice. Nadale vnima, e se utrata
zahrani¢nich klientd stale nedostala na uroven pandemického Casu, ¢imz mnoho malych

brand musi zavfit, jelikoz zahrani¢ni zakaznici tvorili vétSinu piijmu.

Poslednim tematickym okruhem polostrukturovanych rozhovort je vize do budoucna modni
branze z pohledu respondenti. Zde vétSinoveé méli podobné vyhledy a pfani do budoucnosti.
Ing. Barbora Mikova si mysli, ze se do budoucna spolecnost vzdali masovému konzumu a
bude vice dbat na vlastni hodnoty a potreby. Tim si pieje vétsi akceleraci udrzitelnym
smeérem, ktery je ale jiz nyni rychle rostouci ¢asti médniho pramyslu, k némuz patii Setrny
zpusob vyroby, a transparence pii vyrobe. Udrzitelnost povazuje i v budoucnu jako veliké
dilezité globalni téma, které zastihne celé modni odvétvi. Domniva se, ze znacky budou

zvySovat hodnotu vlastniho brandu skrze detailnéjsi analyzu trhu, aby vyrabély finalné jen
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produkty, po kterych je poptavka. Dal§im vyznamnym dilem dle Ing. Mikové bude
poskytovani personifikovanych sluzeb a vyrobkl, ¢imz se zakaznikovi dostane pocit
unikatnosti. Nadale vidi moznost, ze modni znacky budou vyrabét az v momenté, kdy je
poptavka, coz na druhou stranu ale souvisi s delsi ¢ekaci lhiitou na vybrany produkt, coz
vnima jako moznost odklonit se od rychlosti dnesniho svéta a piiklonit se vic k slow fashion.
Nadale vnima vétsi rast v digitalni a virtualni modeé a vyrobka, napiiklad skrze Meta verse.
V luxusnim segmentu zde vnima rozdil v online komunikaci, jelikoz si luxusni znacky i
nadale budou vazit osobniho kontaktu ve svych buticich, coZ jim umozni unikatni zptsob
komunikace se svymi zakazniky. Tim si luxusni znacky zajiStuji nadstandardni vztahy se
svymi klienty a urcitou unikatnost.

Ing. Martina Lowe jako nejvétsi téma v budoucnosti modniho primyslu také vnima
udrzitelnost. Dle ni by znacky mély byt zodpovédnéjsi, a i komunikovat zodpoveédnéji.
Nadale si pieje, aby se vyrobni systém v budoucnu zménil z pohledu soucasné nadmérné
vyroby kolekci a produktd, jelikoz se z jejiho pohledu po pandemii nic nezménilo. Rada by
vidéla vice komunikace online, jako napfiklad pofadani moddnich prehlidek z davodu
udrzitelnosti. Na druhou stranu by zmeénila komunikaci na socialnich sitich skrze
influencery, ktefi vytvareji nerealné a umelé svéty. V porovnani s Ing. Barborou Mikovou
je velmi skepticka k Meta verse a virtualnimu svétu. Prala by si, aby v budoucnu existoval
oficialni zavazek, ktery modni primysl musi dodrzovat. Také by si do budoucna prala vétsi
kontrolu nad nadmérnym konzumem modnich produktt.

Jako modni navrharka navrhujici udrzitelnou modu, si MgA. Linda Havrlikova pieje, aby
vSechny firmy musely mit transparentni dodavatelské fetézce. Prala by si, aby se zakaznikiim
komunikovaly a pfiblizily vSechny procesy od pocatku vyroby k hotovému produktu. Pod
tyto procesy povazuje i cestu materialu, ktery je vyhledavan navrhati dlouho, nez naleznou
kvalitni a pfirodni certifikované materialy. Do budoucna by si ale chtéla rada oteviit
kontaktni misto na schiizky s klienty, jelikozi do budoucna vnima velky potencial v osobnim
kontaktu se zakazniky hlavn€ v tomto odvétvi modniho pramyslu.

Katefina MarSounova by si do budoucna ptala, podobné jako Ing. Martina Lowe, aby se
zavedl v modnim primyslu oficialni standard, kterého se modni znacky budou muset drzet.
Také si preje, aby nadnarodni korporatni firmy vice podporovali 1 malé lokalni znacky a
tvorili s nimi kreativni ojedinélé koncepty, které ten masovy a lokalni trh propoji a prospélo
by to k vétsi jedinecnosti a hodnoté diky vétsi personifikaci. Do budoucna by chtéla vidét
veétsi diversifikaci produkti celosvétove, aby se odliSovaly dle regiont a kultur, ¢imz by svét

byl originalngjsi a kreativnéjsi. Také by vyzadovala méné koncentrace modniho pramyslu
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na viralni momenty, jako Ing. Barbora Mikova, ale posun zpét k modée jako takové, ktera
zahrnuje 1 napfiklad rucni prace a je zalozena na individualité ¢lovéka. Stejny nazor sdili
s Barborou Mikovou, ktera budoucnost modniho pramyslu také vidi ve virtualnim svéte, kde

hranice mezi tim redlnym a virtualnim budou ¢im dal vic mensi.

3.6 Vysledky vyzkumu

Souhrnné se da fict, ze se vSichni dotazovani shoduji, ze komunikace je pro mddni branzi
velmi dulezita a klicova. Ing. Martina Lowe poukazuje na to, ze v luxusnim odvétvi modni
branze ma komunikace obzvlast velky vyznam, protoze zakaznici si kupuji nejen produkt,
ale také image a pocit, ze se s nim mohou identifikovat. Proto se Casto pouzivaji slavné
osobnosti, které maji vetsi vliv na vnimani znacky. Na druhou stranu se v soucasné dobé
vyskytuje trend pouzivat ve vizualnich kampanich slavné osobnosti, které uz nejsou mladé,
ale maji vétsi zkuSenosti a vyzralost. To souvisi se starnutim populace a tim, ze starnouct
lidé maji vétsi financni prostredky. Ing. Lowe vidi tento trend jako pozitivni posun, protoze
dava prostor 1 pro jiné vékové a genderové kategorie.

Ing. Barbora Mikova zduraziiuje, ze v modni branzi je velmi dilezité byt originalni a odlisit
se od konkurence. Komunikace je zpusob, jak toho dosahnout. Jako priklad uvadi modni
prehlidky, kde znaCky soutézi o pozornost a snazi se Sifit se viraln€¢ online. Otazkou ale
zustava, zda se tim moda nevzdaluje modnimu femeslu jako takovému.

MgA. Linda Havrlikova, navrharka s vlastni znackou pomalé moédy, vidi komunikaci jako
nezbytnou pro udrzeni kontaktu se zakazniky. Jako mlada navrhaika v Ceské republice sama
planuje a realizuje svou komunikaci. Pro ni je hlavnim komunika¢nim kanalem socialni sit
Instagram, kde se setkava s nazory a dotazy zakaznikd a vefejnosti. Diky tomu ziskava
pfimou zpétnou vazbu a muze tak 1épe poznat svou cilovou skupinu. Jeji znacka je zalozena
na pomalém zivotnim stylu, coz se promita i do jeji tvorby. Na své Instagramové strance
také komunikuje o svém zivotnim stylu a propojuje ho s navrhy odévu, které vyrabi z viny
ovci z vlastni farmy.

Katefina MarSounova povazuje komunikaci za klicovou soucast své prace, protoze jeji
modni znacka ziskala popularitu pres Instagram. V ¢eském trhu vidi problém v nedostatku
odbérateltt mody, coz si uvédomila jiz pfi zalozeni znacky v roce 2015, kdy komunikovala
pouze na socialnich sitich s anglicky mluvici komunitou. Dale klade velky duraz na customer
service, protoze chce zajistit kvalitni zbozi, které je zalozeno na komunikaci se zdkazniky

ohledné vsech detail produkce zbozi.
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Mnoho ceskych znacek bylo na krizi v dobé pandemie nepfipraveno, jelikoz vét§ina z nich
v té dobé neméla vlastni e-shop z divodu financni narocnosti. To zpisobilo, ze zacatek
pandemie byl pro Ceské navrhare velmi tézky, protoze se uzavtel cely trh a prodejni cesty,
které byly jiz dost omezené. VétSina navrhaii meéla svij vlastni showroom nebo byla
soucasti néjakého concept store, ktery cilil hlavné na zahrani¢ni klientelu, coz znamenalo,
ze poptavka po téchto designovych kouscich byla vice nez polovina ze zahrani¢i. Malé
znacky mély nevyhodu v tom, ze mély objednavky na zakazku a mnoho pfilezitosti z divodu
covidovych opatteni muselo byt zruSeno. Na druhé stran¢ mély vyhodu v tom, ze byly velmi
flexibilni, coz velké znacky nemohly byt z divodu prace na vice kolekcich najednou a prace
se sezonnim kalendafem.

V té dobé se ukazalo, ze distribucni cesta pres online prodej dobie fungovala, a mnoho
znacek si vSimlo, ze se dobfe prodavaji véci doplikového charakteru. Fanouskovska
zakladna a personalizace produkta dle predstav zakaznika také pomohly znackam reagovat
na trh a na poptavku v té dobé. Teplakové soupravy mély velkou popularitu, jelikoz vétSina
lidi v té dobé travila pievazné ¢as doma. Tento trend potvrdila 1 Katefina MarSounova, ktera
se svou znackou v dobé pandemie nabizela volnocasové a pohodIné oblecCeni.

Luxusni trh byl také zasazen pandemii, jelikoz nebyl zvykly prodavat své produkty online,
a zakaznici si prali mit unikatni nakupni zazitek ve fyzickych buticich. Pandemie vstup na
online prodej urychlila, 1 kdyz luxusni znacky ze zacatku nabizely mén€ cenové narocné
produkty, jako jsou doplitkky a boty. Trend vstupu na online trh byl akcelerovan pandemii,
veetné covidovych opatieni, a prezence a komunikace téchto znacek na socialnich médiich.
V dasledku pandemie Covid-19 se modni pramysl musel pfizptisobit novym podminkam.
High-streetové znacky, které mély silnou online pfitomnost, mely vyhodnéjsi podminky nez
ty, které se vice spoléhaly na kamenné obchody. Vysledkem byl nartst prodeju v kategoriich
homewear, pyzama a sportovniho obleCeni. Na druhé stran¢ se pomald moda stala ¢im dal
tim atraktivné]$i, coz potvrdila modni navrhaitka MgA. Linda Havrlikova, ktera se na zacatku
pandemie piestehovala na venkov a zalozila svou modni znacku s pomalou modou. Linda
Havrlikova zjistila, ze socialni sit€, zejména Instagram, jsou pro ni skvélym zptsobem, jak
komunikovat s lidmi a propagovat svou znacku. Diky pandemii se navic socialni sit€ zaCaly
pouzivat 1 starSimi generacemi, coz rozsifilo cilovou skupinu pro jeji znacku.

Zda se, ze s nastupem pandemie se také zvySilo povédomi o udrzitelnosti a ekologii v
modnim prumyslu. Linda Havrlikova poznamenala, Ze s nastupem pandemie se vic rozrostli

také ptipady greenwashingu. To znamena, ze nekteré firmy si narokuji, ze jsou ekologické
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a udrzitelné, i kdyz ve skuteCnosti nejsou. To je pravdépodobné kvili vét§imu povédomi

obcant o dopadu mddniho primyslu na zivotni prostiedi.

Respondenti v priazkumu nepocitili vyraznou zménu v komunikaci nebo kulture modniho
prumyslu pifi zmirfiovani covidovych opatfeni, ale spiSe pocitili zmé€nu mddniho prumyslu
az v postcovidovém obdobi. Ing. Barbora Mikova si v§ak vSimla, ze kazda znacka by si méla
uvédomovat dulezitost mit business plan, ktery mnoho znacek opomiji, zejména v
nenadalych krizovych situacich. Pandemie také pomohla zviditelnit nékteré otazky, jako
napriklad otazky ohledné dilezitosti sezonnich vyrobki, zaméfeni se na specifické produkty
a vyznam Fashion Weeku. Nékteré Ceské znacky, které se specializuji na vyrobu
specifickych produktt, jako naptiklad kabatt, dostaly potvrzeni, ze neni nutné délat sezonni
kolekce.

Také se diskutovalo o vyznamu Fashion Weeku a jeho stalé dilezitosti, ackoli se vétSina
prehlidek muze konat online. V Ceském méfitku se diskutovalo o jeho vyznamu z davodu
nespolupracovani s dulezitymi Ceskymi znaCkami, které si svou vlastni prehlidku organizuji
mimo tento program, protoze v ném uz nevidi takovy potencial. Ing. Mikova zaznamenala
rostouci oblibu slow fashion a vétsi zajem o udrzitelnou moédu diky pandemii Covid-19,
ktera pfinesla tento trend do povédomi cilovych skupin milenialti a generace Z, coZ jsou
velké nakupni skupiny, které ovliviiuji vyrobu téchto produkti. Na druhou stranu, pandemie
Covid-19 zasahla stiedni trh s prémiovymi znatkami v Ceské republice, a nékteré z téchto
znacek musely zavfit.

Ing. Martina Lowe se pripojuje k nazoru, ze udrzitelnost v modé je dilezita a pandemie ji
jesté vice zvyraznila. Nicméng¢, jako majitelka agentury, se setkala s problémy s nékterymi
klienty, ktefi prestali platit bez ohledu na smlouvy. S témi, ktefi si stale vazili spoluprace, se
dohodla na kompromisu. Kvuli covidovym opatfenim méla agentura obtiZe s planovanim a
realizaci komunika&niho planu pro médni znacky v Ceské republice, coz vedlo k poklesu

investic do PR agentury.

V moddni branzi doSlo v posledni dobé k mnoha zménam, které respondenti zaznamenali
zejména v obdobi po pandemii Covid-19. Barbora Mikova upozoriiuje na nedostatek investic
do Ceského modniho primyslu ze strany mistnich znacek, které si nemohou dovolit finan¢né
narocné kampané a inzerce v mddnich tiS§ténych casopisech. Proto mnoho znacek pouziva
Instagram jako primarni komunikacni platformu, na které mohou sledovat dosah svych

znaCek. Podobny nazor mé i1 Linda Havrlikova, majitelka malé modni znacky, ktera
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Instagram vyuziva hlavné k navazovani vztahu se zakazniky. Barbora Mikova vidi v této
situaci jak vyhodu, tak i nevyhodu Ceskych znacek, jelikoz modni navrhafi maji ¢asto na
starost 1 celou komunikacni strategii a poskytuji individualni moznosti uprav dle prani
zakaznika, ale na druhou stranu se Casto nedostava dostatecného vzdélani v oblasti modniho
marketingu. Dali nevyhodou je nedostatek zakladny osob v této specifické branzi v Ceské
republice, jako jsou napfiklad Svadleny. Nicméné vyhodou Ceskych znacek je to, ze vétSina
z nich své produkty vyrabi lokalné a pouzivaji kvalitni materialy, coz jim umoziiuje 1épe
konkurovat trendu pomalé mody, ktery se akceleroval v dobé pandemie.

Ing. Martina Lowe zdlraziiuje dulezitost udrzitelnosti v modnim pramyslu a upozoriuje na
problémy, které souviseji s trendem greenwashing, tedy falesného tvrzeni, ze znacky jsou
udrzitelné, 1 kdyz ve skute¢nosti nejsou. Také poznamenava, ze zakaznické chovani se
zménilo v disledku pandemie Covid-19, pficemz zakaznici nyni nakupuji méné high-
streetové a fast fashion znacky kvili mensim osobnim rozpoctim a chybé&jicim financim
cilové skupiny. Lze konstatovat, ze luxusni znacky nebyly tak vyrazné zasazeny pandemii
Covid-19 jako znacky fast fashion a highstreet. Toto lze vysvétlit tim, ze cilova skupina
luxusnich znacek se pohybuje v socialni skupiné s vy§sim piijmem, kterd krizi v osobnim
rozpoctu tolik nepocituje. Ing. Martina Lowe vSak upozorfiuje, Ze tuto zménu nelze ptipsat
pouze pandemii, ale je to také dusledek krize spojené s valkou na Ukrajing.

Dalsim trendem, ktery byl urychlen pandemii, je akcelerace trendu komunikace a prodeje
online. To znamen4, ze firmy, které maji silnou online pfitomnost, jsou pravdépodobnéji
schopny se rychleji pfizpusobit novym podminkam a udrzet si trzni pozici.

Z pohledu modni navrhatky Lindy Havrlikové se slow fashion stale nesetkava s dostate€nym
porozuménim ze strany cilové skupiny v Ceské republice. Linda Havrlikova viak vidi svou
roli jako priikopnika slow fashion v Ceské republice a maze byt unikatni svou tvorbou,
inspiraci pro ostatni a délat osvétu o tomto modnim segmentu a zivotnim stylu. Zaroven vSak
uznava, ze osoby, které se s udrzitelnosti v mode zabyvaji pfi studiu nebo timto tématem
jsou obklopeny v profesnim zivoté, maji v tomto ohledu urcitou vyhodu.

V soucasné post-covidové dobe¢ také dochazi k zménam spotiebitelského chovani v pohledu
na nakupni vzorce. Zakaznici se v diusledku pandemie vice zaméfuji na niz§i cenové
kategorie, coz mize znamenat mens$i zajem o udrzitelné produkty, které se nachazeji ve vyssi
cenove kategorii. Stejn€ jako Ing. Martina Lowe, tak 1 Linda Havrlikova zaznamenava
zménu spotiebitelského chovani a prechod k levnéjsim produktim.

Katefina MarSounova, zakladatelka modni znacky Project Rehab, si vsimla velkych rozdilt

v modnim pramyslu v dobé€ pandemie. Jeji znacka se zamétrovala nejen na B2C, alei na B2B
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projekty s korporatnimi znackami. Nicméné v dusledku pandemie ztratili mnoho B2B
klientd a zahrani&nich zakaznik(. Mar§ounova vidi trend placenych online kampani v Ceské
republice, ale zaroven si uvédomuje, Ze ttrata zahrani¢nich klienta stale nedosahuje Grovné
pred pandemii, coz vede k uzavirani mnoha malych znacek, které se spoléhaly na zahranic¢ni

trh.

Poslednim tematickym okruhem polostrukturovaného rozhovoru byla vize moédniho
prumyslu do budoucna z pohledu respondentt, a vétSina z nich méla podobné vize a prani.
Ing. Barbora Mikova si mysli, ze spole¢nost se bude do budoucna vzdalovat masovému
konzumu a bude vice dbat na vlastni hodnoty a potieby. Chce, aby modni prumysl Sel
smérem k udrzitelnosti, coz by mélo byt velkym tématem, které by zahrnovalo Setrny zptsob
vyroby a transparentnost pii vyrob€. Mikova také vidi, ze znacky by meély zvySovat hodnotu
svého brandu detailnéj$i analyzou trhu a poskytovat personifikované sluzby a vyrobky, coz
by zakaznikim zajistilo pocit unikatnosti. V luxusnim segmentu vidi rozdil v online
komunikaci, jelikoz luxusni znacky si stale budou vazit osobniho kontaktu ve svych buticich,
coz by jim umoznilo unikatni zpisob komunikace se svymi zakazniky.

Ing. Martina Lowe také vidi v udrzitelnosti nejveétsi téma v budoucnosti moédniho pramyslu.
Podle ni by znacky mély byt zodpovédnéjsi a komunikovat zodpovédnéji. Také by rada
vidéla zménu vyrobniho systému k zastaveni nadmérné vyroby kolekci a produkti, coz je
problém, ktery se podle ni po pandemii nezmeénil. Lowe navic prosazuje vice komunikace
online, napfiklad poradani modnich prehlidek z diivodu udrzitelnosti, a kritizuje influencery,
kteti vytvareji nerealné a umélé svéty. Na rozdil od Ing. Mikové je Ing. Lowe skepticka k
Meta verse a virtualnimu svétu. Rada by také vidéla oficialni zavazek modniho primyslu a
vétsi kontrolu nad nadmérnym konzumem modnich produkta.

Cilem MgA. Lindy Havrlikové je prosadit transparentnost dodavatelskych fetézcu a priblizit
zakaznikiim vSechny procesy spojené s vyrobou produktd, vCetn€ cesty materialu. VEfi, ze
se modni praimysl musi vice zaméfit na udrzitelnost a vytvorit tak prospésné podminky pro
planetu. V budoucnu by si Linda Havrlikova rada oteviela kontaktni misto, které by
umoznilo osobni kontakt se zdkazniky. Véfi totiz, ze 1 v dnesni digitalni dobé je osobni
kontakt s klienty stale velmi dulezity, zejména v odvétvi modniho pramyslu. Jeji vizi je
poskytovat zakaznikiim pfilezitost vidét a poznat vSechny procesy, kterymi musi byt produkt
pred vydanim na trh podroben.

Katefina MarSounova ma také né€kolik prani do budoucna pro médni pramysl. Touzi po

zavedeni oficialniho standardu, ktery by musely modni znacky dodrzovat. Déle by chtéla,
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aby korporatni firmy vice podporovaly malé lokalni znacky a tvorily s nimi kreativni
koncepty. Chtéla by také vidét vétsi diversifikaci produktd dle regiond a kultur. Misto
koncentrace na viralni momenty by se modni pramysl mél posunout zpét k individualité a
ruéni praci. Stejny nazor sdili s Ing. Barbora Mikovou, ktera vidi budoucnost modniho

prumyslu ve virtualnim svét€ s mensimi hranicemi mezi tim realnym a virtualnim.

4 Diskuse a zavéry vyzkumu

4.1 Diskuse

Pandemie Covid-19 zasadn¢ ovlivnila mnoho aspekti nasich zivotti a modni pramysl nebyl
vyjimkou. Od zacatku pandemie se komunikace a kultura v modnim pramyslu zménily, coz
muze mit trvaly dopad na toto odveétvi.

Jednim z nejvétSich vlivi pandemie bylo uzavieni obchodu a tovaren po celém svéte. To
vedlo ke zpomaleni vyroby, zdsobovani a distribuce modniho zbozi. Firmy se musely
pfizptisobit a rychle se pfesunout na online prodej, coz mélo za nasledek vzestup e-
commerce a digitalnich platforem v modnim primyslu. Zakaznici se museli pfizpisobit
novému zpusobu nakupovani a prechodu na online nakupovani. Komunikace mezi
zakazniky a znackami se také presunula do online prostredi.

S naristem vyuzivani online platforem se také zménila kultura moédniho primyslu.
Naprtiklad modni prehlidky a udélosti se staly vice digitalnimi, nebo dokonce virtualnimi.
To umoznilo vétsi dosah pro mnoho znacek a designért, ktefi si mohli predvést své kolekce
ve svétle pandemie. Tento trend mize pokraCovat i po skonceni pandemie, protoze virtualni
modni prehlidky mohou byt levnéj$i a snadnéji dostupnéjsi nez ty tradicni.

Krome toho se méni i samotny obsah a styl médnich kampani. Znacky se vice zamétuji na
autenti¢nost, udrzitelnost a inkluzivitu. Zakaznici davaji pfednost znackam, které jsou
transparentni a udrzitelné. To znamena, ze znaCky musi byt oteviené ohledné svého
dodavatelského fetézce a postupti vyroby. Kromeé toho se v modnim prumyslu stava bézngjsi
vyuzivani modelt rizného pohlavi, véku, velikosti a etnického pivodu, aby se zakaznici
citili zahrnuti a reprezentovani.

Zavérem lze tedy fici, ze pandemie Covid-19 zpusobila v médnim primyslu mnoho zmén,
zejmeéna v oblasti komunikace a kultury. Mnoho spolecnosti se muselo pfizptsobit novym
podminkam a pfemyslet nad novymi zpusoby, jak komunikovat s klienty a udrzet si své
zakazniky. Zaroven se ukazalo, ze existuji moznosti, jak efektivnéji a udrzitelnéji vyrabét a

prodavat modni zbozi, coZ mize mit pozitivni dopad na Zivotni prostiedi. Je dulezité, aby
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modni primysl nadale pracoval na inovaci a udrzitelnosti a zohlediioval zmény v kultufe a
chovani spotfebitell, aby byl schopen piezit i v budoucnu.

Je nutné fict, ze se vyzkum této problematiky, zmény kultury a komunikace v médnim
prumyslu od pocatku pandemie Covid-19, jest€é nachazi na pocatku, a je nutné v ném
pokracovat, jelikoz nyni je§t€¢ nejsou viditelny vSechny konsekvence, které s sebou

pandemie pfinesla.

4.1.1 Zavéry vyplyvajici z vysledki

Z vysledki 1ze vyvodit nékolik zavéra. Pandemie Covid-19 méla vyznamny dopad na modni
prumysl a zménila mnoho jeho aspektd. Zavieni obchodi a tovaren po celém svéte vedlo k
naruseni vyroby, distribuce a zdsobovani modniho zbozi. To vedlo k rychlému pfesunu na
online prodej, ktery zase vedl k nartstu e-commerce a digitalnich platforem v modnim
prumyslu. Zakaznici byli nuceni pfizpusobit se novym zpasobum nakupu, a komunikace
mezi zékazniky a znackami se pfesunula na online prostiedi.

Modni prehlidky a akce se také staly vice digitalnimi a virtualnimi, cozZ umoznilo vétsi dosah
pro mnoho znacek a designéru, ktefi mohli prezentovat své kolekce i v dob& pandemie. Tento
trend muze pokracCovat i po skonceni pandemie, a po post-covidovém case.

Zmeny se objevily 1 v obsahu a stylu mddnich kampani, kdy se znacky vice zamétuji na
autenti¢nost, udrzitelnost a inkluzivitu. Zakaznici hledaji znacky, které jsou transparentni a
udrzitelné. To znamend, ze znacky musi byt transparentnéj$i a otevien€jsi ohledné svého
dodavatelského fetézce a postupt vyroby.

Vzhledem k tomu, ze modni pramysl musel rychle prizpisobit své metody a strategie v
reakci na pandemii, bylo zji§t€no, Ze existuji nové a efektivn€jsi zpusoby, jak vyrabét a
prodavat modni zbozi. Tyto zmény mohou mit pozitivni dopad na Zzivotni prostiedi a
udrzitelnost médniho pramyslu. Nicméné, modni prumysl by mél nadale pracovat na inovaci

a udrZzitelnosti a zohledilovat zmény v kultufe a chovani spotfebiteld.

4.1.2 Sila, slabosti a omezeni studie

Sila tohoto vyzkumu spociva v jeho zaméfeni na konkrétni odvétvi, a to modni prumysl,
ktery byl v dob& pandemie vyrazné ovlivnén. Dale vyuziti polostrukturovanych rozhovora
umozni ziskat kvalitativni data z prvni ruky od profesionala v této oblasti a tim pfinést nové

poznatky o zménach v komunikaci.
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Slabosti tohoto vyzkumu muze byt omezeni vybéru respondentil pouze na profesionaly z
moddniho pramyslu. Vysledky tedy nebudou reprezentativni pro celou populaci. Dalsi
slabosti maze byt omezeni Casového horizontu, nebot’ prizkum se zamétuje pouze na obdobi
od zacatku pandemie az do soucasnosti, a nezahrnuje pripadné budouci zmény.

Omezenim prizkumu muaze byt také omezena spolehlivost vysledkd, nebot odpovédi
respondenti mohou byt ovlivnény jejich subjektivnimi nazory a zkusenostmi. Vysledky také
nemusi byt zobecnitelné na jiné odvétvi nebo na jiné zeme.

Dalsi moznou slabosti miuze byt nemoznost ovéfeni pravdivosti odpoveédi respondentl,
nebot neexistuje zadny objektivni zpusob, jak oveéfit pravdivost informaci, které jsou
ziskany z prizkumu. Proto je dulezité pecliveé vybirat respondenty a mit na paméti, Ze jejich
odpovédi mohou byt ovlivnény raznymi faktory, jako jsou napiiklad osobni zkuSenosti,
pozice v organizaci nebo kulturni a geografické faktory.

Dalsi omezeni prizkumu muze byt spojeno s omezenim Casu a finan¢nich prostiedkd.
Polostrukturované rozhovory s profesionaly z moédniho pramyslu mohou byt narocné na ¢as
a naklady, zejména pokud jsou respondenti rozptyleni po celém svété. Proto je dulezité
peclive planovat prizkum a optimalizovat proces sbéru dat.

Omezenim muze byt také omezeny pocet respondentl, coz muze ovlivnit vysledky
pruzkumu. Pokud by byl k dispozici vétsi vzorek respondent, mohly by se ziskat vice
presné a reprezentativni vysledky. Vzhledem k omezenému Casu a finan¢nim prostredkim
vSak muaze byt obtizné ziskat dostatecny pocet respondentd.

Celkove je tedy dalezité byt si védom silnych stranek, slabosti a omezeni prizkumu a peclivé
zvazovat vybeér respondentti, metodiku prizkumu a analyzu dat s ohledem na tyto faktory.
Prestoze existuji néktera omezeni, vyzkum muize pfinést nové poznatky o zménach v
komunikaci v modnim pramyslu v dobé pandemie a poskytnout uzite¢né informace pro dalsi
vyzkum v této oblasti.

Souhrnné se da fict, ze komunikace je pro vSechny respondenty velmi dilezitou a zasadni

soucasti modniho odvétvi.

4.2 Doporuceni

4.2.1 Doporuceni pro moédni pramysl v dobé pandemie Covid-19

v komunikaci

Na zakladé zmén, které pandemie Covid-19 pfinesla do modniho primyslu, 1ze doporucit

nékolik strategii pro znacky, jak efektivné komunikovat s klienty.
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Znacky by meély vyuzit digitalnich platforem a socidlnich médii vzhledem k omezeni
osobnich setkanich a uzavieni obchodt po celém svéte. Tyto platformy by mély vyuzivat
k udrzeni komunikace se svymi zakazniky. Mddni znacky by mély byt aktivni na socialnich
médiich a pravidelné pfispivat ptispévky, které jsou zajimavé a relevantni pro své publikum.
Muze se jednat o prezentaci novych kolekci, tipy na modni kombinace, rady pro péci o
obleceni, nebo zabavny obsah, ktery zakaznici radi sdileji. Také byly zakaznici ¢im dal vice
kriticti k tomu, jak jsou vyrobky vyrobeny a odkud pochéazeji. Znacky by mély byt oteviené
ohledné svého dodavatelského fetézce a postupt vyroby. Zakaznici budou pravdépodobné
ochotnéjsi nakupovat od znacek, které se snazi byt udrzitelné a jsou transparentni vaci své
produkci.

Modni prumysl se staval vice inkluzivnim, a zna¢ky by mély reflektovat tento trend v jejich
komunikaci. Napfiklad, vyuzivat modely rizného pohlavi, veéku, velikosti a etnického
ptvodu. Zakaznici chtéji vidét znacky, které se snazi byt reprezentativni pro rizné typy lidi,
a nejen pro urcitou skupinu.

Z toho vyplyva, ze mdédni primysl by mél v této dobé pandemie vénovat zvlastni pozornost
své komunikaci a ptizpasobit ji aktualnim okolnostem. Je dulezité, aby modni znacky byly
citlivé k tomu, jak pandemie ovliviiuje lidi a jejich zivoty, a aby se snazily byt soucitné a
empatiCtéjsi vaci svym zakaznikiim. Znacky by mély byt transparentni ohledné toho, jak se
pandemie projevuje v prumyslu, a mély by byt schopné poskytnout diveéryhodné informace
o opatfenich, ktera pfijimaji, aby zajistily bezpecnost svych zaméstnancii a zakazniki.
Kromé toho by mély byt znacky inovativni a vyuzivat nové digitalni technologie a socialni
média k tomu, aby se snazily pfiblizit své produkty a znacku zakaznikiim v dob€, kdy jsou

lidé omezeni v cestovani a setkavani se s ostatnimi lidmi.

4.2.2 Doporuceni pro modni pramysl v budouci komunikaci

Na zakladé danych informaci doporucuji modnimu pramyslu v budoucnosti vénovat
zvySenou pozornost digitalni komunikaci a pfizptisobit se novym trendim v oblasti online
nakupa. Je dulezité, aby modni znacky mély vlastni online platformy, kde mohou
prezentovat své produkty, poskytovat detailni informace a umoznovat zakaznikim snadny
nakup. Déle by mély vyuzivat socialni média a digitalni marketingové strategie, aby oslovily
co nejsirsi publikum a ziskaly nové zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze se vice lidi obraci na
online nakupovani, je dalezité zlepsit online pfitomnost a zajistit, aby e-commerce platforma

byla uzivatelsky pfivétiva a snadno pouzitelna. Vyuziti riznych socialnich médii a
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digitalnich nastroji budou i v budoucnu dulezitymi k oslovovani zakaznikti a vytvareni
komunity.

Vzhledem k soucasnému trendu k udrzitelnosti by mely modni znacky také vénovat
pozornost ekologickym a socialnim aspektim své produkce a aktivné je propagovat, coz
muze ziskat sympatie zakaznikd a pfispét k vét§imu prodeji. Je nutné zvazit, jak zlepsit
udrzitelnost vyrobniho procesu a nabidky. Také, jak komunikovat o udrzitelné praxi a jak to
muze oslovit cilovou skupinu.

Jelikoz se akceleruje trend unikatnosti, tak i v budoucnu bude ¢im dal tim dualezitéjsi
personalizace v komunikaci a nabidce, aby se zakaznici citili vice zapojeni a ocenéni.
V tomto pohledu je mozné vétsi zapojeni a vyuziti nové technologie k vytvareni
personalizovanych zazitka pro klienty.

Celkove lze fici, ze modni prumysl v budoucnu bude muset byt otevieny a pfizptsobivy,

aby mohl efektivné komunikovat se zakazniky v dob€ pandemie a dale se rozvijet.
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Zavér

V zavéru této diplomové prace lze konstatovat, ze pandemie Covid-19 zpisobila v mdédnim
prumyslu zasadni zmény, které ovlivnily nejen komunikaci mddnich znacek a navrhaid, ale
i chovani a preference zakaznikd. Na zakladé analyzy komunikacnich strategii v modni
branzi v obdobi pandemie a retrospektivné, bylo zjisténo, ze mobilni aplikace, socialni média
a digitalni platformy byly kli¢ovymi nastroji pro udrzeni interakce se zédkazniky a prode;j
zbozi. Dale bylo zji§téno, Zze pandemie urychlila trendy, jako je udrzitelnost a lokalni vyroba,
a ze se vice uplatiiuje téma pohodli a jednoduchosti.

Je dulezité poznamenat, ze hlavni zmény v kultufe a komunikaci modniho primyslu v
disledku pandemie Covid-19 se zviditelnily az v post-covidovém obdobi. V prubéhu
samotné pandemie byly mnohé zmény a vyzvy v modnim prumyslu nezietelné a nejisté.
Nicméné po pandemii bylo mozné identifikovat fadu novych trendi a vyvoji v oblasti
modniho primyslu, které se staly zasadnimi pro komunikaci a strategie modnich znacek a
navrhaii.

Prakticky pruzkum provedeny v ramci této prace ukazal, ze vétsSina respondentt se shoduje
na tom, ze komunikace v modnim prumyslu se stala vice digitalni a interaktivni a ze
zakaznici vyhledavaji autentiCnost a transparentnost. Tyto vysledky jsou klicové pro
vytvoreni efektivnich komunikacnich strategii v modnim pramyslu v dobé pandemie i v
budoucnu. V ramci praktického prizkumu bylo také identifikovano nékolik klicovych
trend, jako napfiklad zvySenou digitalizaci a dulezitost socialnich médii, potiebu udrzovat
blizky vztah se zakazniky a zdurazinovat udrzitelnost modniho pramyslu

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat zmény v kultufe a komunikaci mddniho
prumyslu v obdobi od zacatku pandemie Covid-19 az po soucasnost, s hlavnim cilem
dokazat zmény v komunikaci v modni branzi. Sekundarnim cilem bylo analyzovat
komunikacni strategie v modni branzi 1 v retrospektivé a identifikovat trendy v této oblasti.
Empirickym cilem prace bylo objasnit pfedpoklady na zakladé praktického kvalitativniho
pruzkumu, ktery byl proveden formou polostrukturovanych rozhovori s profesionaly z
modniho pramyslu v Ceské republice. Vysledky této prace ukazaly, ze hlavni zmény v
kultufe a komunikaci médniho primyslu se projevily az v post-covidovém obdobi, a to
zejména v souvislosti s novymi vyzvami a zménami v chovani zakaznikd a médnich znacek.
Celkové lze tedy fici, ze tato diplomova prace piinasi uziteCné poznatky o zménach v
moédnim prumyslu v dobé pandemie Covid-19 a identifikuje klicové trendy v oblasti

komunikace. Ziskané poznatky mohou byt vyuzity pro formulaci vhodnych strategii pro
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modni znacky a navrhate v soucasné dobé i v budoucnu a pfispéji tak k lepsimu pochopenti
modniho pramyslu a jeho komunikace v krizovych situacich.

Dalsi vyzkumy vtomto specifickém odvétvi, které se zaméfuji na zménu kultury a
komunikace v modnim pramyslu od zacatku pandemie Covid-19, by se mohly specifikovat
na spotiebitelské chovani a preference v médnim pramyslu v disledku pandemie. Zde lze
zkoumat, zda jsou nyni prioritni faktory, které ovliviiuji nakup modniho zbozi, jako
napiiklad pohodlnost a prakti¢nost nebo vzhled a styl. Téz je mozné zkoumat prodejni trendy
v prodeji odévu a dopliikd, zda se spotiebitelé vice zaméfuji na online nakupy nebo nakupy
v kamennych obchodech. Také 1ze zjistit ekonomicky dopad pandemie na modni pramysl, a
jak se toto odvétvi snazi prizpusobit novym podminkam. V ramci kreativni Cinnosti
zminénou inspiraci a trendy v dobé pandemie v disledku zmén zivotniho stylu zptisobeném
pandemii. Dal§im dilezitym vyzkumem v tomto odvétvi je vliv pandemie na udrzitelnost
v modnim prumyslu.

Tyto vyzkumné otazky by mohly pomoci 1épe pochopit, jak pandemie ovlivnila mddni
prumysl a jak se pramysl snazi pfizplisobit novym podminkam i v souvislosti se zménou

komunikaci a kultury, ktera byla zkoumana v této diplomové praci.
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Priloha ¢. 1: Scénar polostrukturovaného rozhovoru

Uvod

Tento rozhovor je soucasti vyzkumu diplomové prace zjistujiciho zménu komunikace a
kultury v modni branzi od zacatku pandemie Covid-19. Cilem vyzkumu je odpovédét na
otazku: ,Jak se zmeénila komunikace v modnim odvétvi béhem pandemie Covid-197*
Zjisténé poznatky budou slouzit k objasnéni predpokladu, zda se komunikace v této industrii
drasticky zménila.

Rozhovor se uskutecni pouze, pokud s nim budete souhlasit a budete téz souhlasit s jeho
zvukovym zaznamenanim na diktafon. Rozhovor bude nahravan pouze pro ucely analyzy

dat.

Vlastni otazky rozhovoru
1. Jak velky vyznam mé pro Vas komunikace v modni branzi a jak s ni pracujete?
e Jak tuto Cast profese vnimate? Které body Vas na tom bavi nejvice a nejméné?

e Jak byste ty méné oblibené body zménil/a?

2. Jaké komunikacni metody ve Vasi praci pouzivate?
e Na jakych platforméach komunikujete?

e Jaké kanaly jsou dle Vas nejlepSimi pro Vasi cilovou skupinu?

3. Pandemie Covid-19 u nas v Ceské republice zacala v bieznu 2020. Nyni s pandemii

Zijeme jiz tfi roky. Nyni v takzvaném postcovidovém cCase.

e Jak se ve Vasi profesi projevil prvni lockdown a jaky mél nasledky na Vasi praci?

e Zaznamenal/a jste n€jaké zmeény v komunikac¢ni strategii znacek, kdyz se covidova
opatfeni zacala uvolniovat a lidé mohli konecné travit zase volny Cas se svymi
nejblizsimi?

o Kvéten 2022 lze urcit jako zacatek postcovidového Casu. Jak se podle Vas zménila
komunikacni strategie mddnich znacek v ohledu na predeslé komunikacni sdéleni v

pandemickém cCase?

4. Mél/a jste obavy na zacatku pandemie Covid-19 v ohledu na modni branzi?
e  UskuteCnily se tyto obavy, jestli ano tak jaké?

e Jak Vas tyto obavy motivovaly pokracovat nadale ve vasi profesi?
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5. Jak zaznamenavate nynéjsi komunikaci znacek na ceském moddnim trhu v porovnani s
celosvétovymi znackami?
e Ma podle Vas Ceska republika vyhody v komunikaéni strategii v porovnani se
zahrani¢im?

e  Které nevyhody v komunikaci v Ceské republice vidite?

6. Zaznamenal/a jste rozdil od zacatku pandemie v komunikaci mezi riznymi modnimi
odvétvimi? (Luxusni segment, prémiovy sektor, fast fashion a ultra fast fashion, slow

fashion)

7. Jak si piedstavujete budoucnost komunikace v modni branzi v Ceské republice a v

celosvétovém meéritku?

Zavér
8. Napada Vas jesté néco dulezitého k tématu komunikacni strategie v modni branzi, o cem

jsme nehovortili? Chtél/a byste se na néco zeptat Vy?
Podékovani

Nabidnuti sezndmeni s vysledky vyzkumu.

Rozloudeni
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Priloha ¢. 2: Piedloha informovaného souhlasu respondenti

Informovany souhlas tykajici se diplomové prace na téma: ,,Zména kultury a

komunikace v médnim priumyslu od za¢atku pandemie Covid-19 po dobu soucasnou®.

Zadam Vas o souhlas s poskytovanim vyzkumného materialu pro vyzkumny projekt ve

formé audio nahravky rozhovoru.
Po prepsani rozhovoria dojde k autorizaci textu — budete mit moznost vyjadiit se k uvedenym
udajum a upravit je.

Jako informant/informantka mate pravo kdykoli odstoupit od vyzkumné aktivity.

Dé&kuji za pozornost vénovanou témto informacim a zddam Vés timto o poskytnuti souhlasu

s Vasi ucasti ve vyzkumu.

BcA. Danielle Kindmann Podpis: ...
Podle zakona ¢. 101/2000 sbirky o ochrané osobnich tdaji ve znéni pozdéjsich

predpist udéluji souhlas s ucasti v uvedeném vyzkumném projektu a s poskytnutim

vyzkumného materialu.

Respondent:
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Priloha ¢. 3: Transkript polostrukturovaného rozhovoru s Ing. Martinou

Lowe

Tento rozhovor je soucdsti vyzkumu diplomové prdce zjistujictho zménu komunikace a kulturu v modni
branZi od zacdtku pandemie covid 19. Cilem tohoto vyzkumu je odpovédét na otdizku, jak se zménila
komunikace v modnim odvétvi béhem pandemie covid 19. Tyto zjisténé poznatky budou slouZit k objasnéni
predpokladu, zda se komunikace v této industrii drasticky zménila. Rozhovor se uskuteéni pouze pokud s
nim tedy budete souhlasit a budete téZ souhlasit s jeho zvukovym zaznamendvdnim na diktafon. Rozhovor
bude nahrdvdn pouze pro ucely analyzy dat.

I poradku souhlasim.

Tak jd vds ted’ vezmu rovnou k prvni otdzce, a to by byla, jak velky vyznam pro vds md komunikace v modni
branfi a jak s ni pracujete?

Tak ja si myslim, Ze kolem komunikace md vyznam zasadni, protoZe je to soucast luxusni modni branZe, kde je
to vSechno o image, o znacce, o tom snu, protoZe co se tyce produktu jako takového, tak samoziejmé
spotrebitelé maji velky vybér, jak v segmentu luxusnich znacek, tak v segmentu high street znacek, takZe je to
v podstaté o tom vytvaret néjaky image, néjaky brand, néjakou predstavu, se kterou se chce ten zdkaznik jakoby
ztotoznit, identifikovat, a chce prosté se obléci néjakym zpiisobem nebo vytvaret urcity image. A to je viastné
vSechno otdzka, otdizka komunikace. TakZe ja si myslim, Ze komunikace v modni branZi je absolutné zdsadni. A
prdce s ni. Tam tiplné nevim presné, co mdte jakoby na mysli. Tam se to strasné lisi o tom, jestli se bavime o
luxusnich znackach, nebo o high-streetovych znackach. Samoziejmé hodné v posledni dobé jsou moderni nebo
hrozné trendy jsou, Ze v ramci Ze komunikace na komunikaci v modnich znacek se pouZivaji slavné osobnosti,
at jsou to herecky, zpévacky nebo modelky. Ted mdme, Ze jo hodné i navrat takovych téch jakoby driv
supermodelek, ktery uZ ted jsou jakoby ve strednim véku, ale jakoby ted je ohromny comeback. Je to i dany
tim, Ze prosté celkova populace stdrne, Ze Zeny i muZi predniho véku maji k dispozici veétsi financni prostedky
neZ iiplné ta nejmladsi, ta mlada generace, takZe tam se hodné jako by zménilo to, Ze dfiv v médni branZi
komunikace, Ze to byly vZdycky jenom prosté hubeny mlady holky, a to se hodné zménilo. Tam je velky posun,
Ze se pouZzivaji osobnosti, modelky a modelové vsech mozZnych pohlavi. Ja nevim, jak se to prosté rekne. Jako
mé uplné jako jedno, jestli je to muz, Zena nebo oboji, ale jakoby mdame tam prosté ten gender, Ze ted se prosté
chlapi oblikaji do sukni a Zeny se oblikaji jako chlapi a nékdo v tom nemda viibec jasno. Pak do toho mdme, Ze
jo, ten boj proti ageismu to znamend Ze velky navrat jakoby modelek, modelii, osobnosti stFedniho a vyssiho
véku. Samoziejmé tam velkou roli hraji i influenceri za poslednich pdr let. A ktery zase naopak razi, Ze jo ten
image téch vyretusovanych, vyfiltrovanych obrazkii a vytvaireji néjaky dojem, ktery podle mé neni redlny, takze
na jednu stranu mame, jako cast komunikaci, kterd se snazi byt strasné redlna a strasné politicky korektni, a i
z hlediska jakoby pohlavi, tak z hlediska véku, a na druhou stranu mdame influencery a socialni média, ktery
podle mé jdou absolutné jako proti tomu tplné, jako obrdcené do druhého extrému. Ze jsou vSechny
vyretuSovany, vyfiltrovany, bud ve skutecnosti nevypadaji tak, jak vypadaji na téch fotkach. Hlavné vsichni
Spuli pusinky a vsichni vypadaji stejné. TakzZe nevim, koho to bude, jak dlouho bavit, ale snad dlouho ne.

A kdyZ se vrdtime k tém komunikacnim metoddm, jaky Vy, ve vasi prdci nejvice pouZivdte? Na jakych
platformdch komunikujete, a jsou tam néjaké nejoblibenéjsi, nebo které pouZivdte rdada nejvice a nejméné.
Tak ja si myslim, Ze tak jakoby ja pracuji hlavné s luxusnimi znackami, tak tam vZdycky zdkladem je, byl, a

nevim do budoucna snad stdle bude, print, to znamend luxusni tiskovy médni média. Ty tvori takovy jakoby
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zaklad, ale i tam se teda jakoby méni, i ty luxusni znacky se uz jakoby otviraji tomu, Ze pracuji s influencerama,
a Ze musi byt na socialnich médiich, Ze obcas udélaji néjakou online kampar. Ja osobné co se tyce online, tak
nevérim prosté klasickym proklikavacim kampanim a délanim bannerii. To si myslim, Ze ddavno nefunguje.
Veérim spis jako ve vytvareni unikatmiho obsahu, unikdatniho kontentu ve spolupraci tfeba s danou platformou
a vytvoreni specialniho prosté projektu, ktery néjakym zpiisobem zaujme ty ctendre, a i néjakym zpiisobem je
interaktivné zahrne. Myslim si, Ze v dnesni dobé je strasné diileZity, aby ta znacka, kromé toho, Ze déla krasny
véci a komunikuji ji krasny lidi, méla i trosku jakoby hlubsi sdéleni, co se tyce néjaké primo ekologické zpravy,
protoZe prosté modni primysl je viastné v top dvou, tifech nejvice znecistujicich branzi na svété. Na jednu
stranu vSichni mluvi o tom, jak zacinaji recyklovat, a délat slow fashion, a délat véci, ktery clovék udrzi, ale
pritom kaZdy tyden c¢tu ve Financial Times Life and Arts v priloze, o novych znackach, o nové vznikajicich
znackach, o vsech mladych designérech, u téch velkych znacek nevidim, Ze by se tam cokoliv zménilo, Ze by
téch kolekci bylo méné. Prosté mé prijde, Ze o tom vsichni, nebo vétsina z nich jenom mluvi. A ta realita prosté
Jje uplné jako zase jind. Jako véFim, Ze tFeba lidi, jako Stella McCartney, ktery tu udrZitelnost v modeé a néjakou
tu odpovédnost propaguji, uZ dlouhodobé a opravdu se toho téma jako drzi i v té vyrobé, nebo Gabriela Hearst,
tak to i jako vérim. A ted jsem viera Cetla zajimavy clanek o tom, jak viastné zdpadni svét posila miliardy tun
pouzitého obleceni do Afriky a jakoby maskuji to komunikacné jako ,,my jsme ty horni bili lidi, ktery davaji
tém chudym cernouskiim obleceni”, ale jakoby vysledek je tim, Ze Afrika je prosté zavalena tunami prosté
nepouZitelnych hadrii, kterym totalné znecistuji prostiedi, a jsou to prosté veéci, ktery zdpadni svét prosté
nechce, tak se toho prosté takhle zbavuje. TakZe i viastné afiicky designéri tedka zacinaji hodné pracovat, Ze
se snazi ty véci recyklovat, pouZivat ve svych kolekcich. Samozirejmé jakoby Fikaji, Ze problém je v tom, Ze div
treba dostavali jako kvalitni véci jako Ze to nebyl jenom odpad, ale je to ¢im ddl tim horsi. Ted uZ je to jenom
o tom, Ze jak ten zdpadni svét se snazi byt vic odpovédny, Ze jo? Nezaméstnanost, inflace, lidi méné nakupuji,
tak i do té Afriky prosté posilaji horsi a horsi kvalitu, horsi materialy, horsi obleceni a ve findle se toho jenom
JjakoZe alibisticky zbavuji, a Ze se s tim do budoucna prosté musi néco udélat, protoZe to je samoziejmé tiplné
nici. I bych Fekla jako priimysi, tFeba vyrobu baviny v Afirice. ProtoZe prosté proc by vyrabéli bavinu, kdyz tam
mayji prosté tuny bavinénych véci, ktery jim posilaji ze zapadu. TakZe to ma strasny vliv i na cely ten ekosystém.
Takze ja si myslim, Ze modni znacky by mély vic délat a mifi mluvit, a to se bohuZel podle mé nedéje. Jediny,
co prosté doufam, Ze tedka soucasna néjaka jako inflace, krize, nezaméstnanost a jakoby to, Ze lidi méné
nakupuji ty high-streetovy znacky, protoZe luxus se drzi, prosté bohaty lidi budou vZdycky bohaty, a kabelku
od Vuittona nebo od Diora i ty bohaty lidi, dobie nekoupi si jich deset za rok, koupi si tFeba pét nebo si koupi
Jednu, ale prosté to neni véc, kterou si clovék kupuje po desitkdach. Néco jiného byli prosté high-streetovy
znacky, ktery jsou levny, kde i kazda prosté holcina si tam mohla jit koupit kaZdy mésic x véci. A to se zménilo.
To jsou znacky, ktery ted trpi, protoZe prosté ty lidi musi Setfit a nemiiZou takhle utracet. Tak doufam, Ze kdyz
nebudou prosté proddavat ty kvantity téch hadrii, Ze prosté budou to muset néjak prizpiisobit, i jakoby sniZit
néjak tu produkci. A na druhou stranu ja tfeba vidim efekt u nasich znacek, u nasich klienti, té high-streetovy
mody, ktery prosté letos totalné usekli budgety na komunikaci. Ktery utraceli podle nds jakoby nerelevantni,
nesmysiné vysoky rozpocty na placeni influencerii, na socidlnich médii, a valili to, jakoZe absolutné
nekompromisné az jsme jim jako vikali ,,ne jako pro¢ tolik utracite? VZdyt to viibec neni jako potieba.” Tak
najednou ted’ z extrému do extrému v§echno usekli na prvni piilrok, protoZe prosté prestali prodavat, béhem

toho covidu. Takhle, luxusni znacky jsou zavisli hlavné na buticich, a vlastné pomalu neradi prodavaji online,
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protoZe maji pocit, Ze vzhledem k té cené musi jakoby tomu zdakaznikovi ddt tu shopping experience, tu navstévu
toho butiku, ten servis atd. To znamena, Ze luxusni znacky se strasné dlouho jako by branily prodej online, pak
trosku se tomu oteviely hlavné v takovych téch jakoby méné cenové ndrocnéjsich kategoriich, jako tieba
dopliiky, textilie, boty. A to samoziejmé ten covid jako by urychlil, protoZe najednou béhem covidu butiky jsou
zavieny a oni prosté potiebuji prodavat. TakZe tam si myslim, Ze jako by byl, se akceleroval ten trend, ktery
tam byl, ale ktery byl postupny, pomaly, a ty modni znacky se tomu dost branily. Tak ten covid jako akceleroval
u toho luxusniho priimyslu prodej online. Tim padem komunikaci online a komunikaci na socidlnich médiich.
A oni viastné iiplné na zacdatku toho covidu, kdyz se zaviely ty butiky, tak méli propad, ale viasmé v momentu,
kdy se ty butiky znova oteviely, a i béhem toho covidu, kdy viastmé najely na ty online platformy, tak vlastné
luxusni znacky se relativné rychle jako zmatorili. A v letosnim roce jsou vSichni nad budgetem pved covidem,
protoZe prosté, jak Fikam, bohaty lidi, vZdycky penize mit budou a tu radost nebo ty véci si budou chtit kupovat.
U téch high-streetovych modnich znacek doslo absolutné k opacnému efektu. Ty byly zvykli prodavat online
byly na socidalnich médiich, na online platformach. TakZe béhem covidu, kdy lidi prosté byli doma, neméli co
délat, tak prosté nakupovali, a bylo to jednoduchy. Délali si radost. Samoziejmé asi béhem pandemie
nenakupovali vecerni Saty a podpatky, ale jako zménil se ten profil, nebo ty kategorie, ktery rostly. Samoziejmé
rostly homewear, pyZama, sportovni obleceni atd. Jako by rostly jiny kategorie. I vlastné jakoby ten luxus i ten
high-street se hodné jako by pretocil na tenhle casual wear, daily wear, protoZe samoziejmé lidi nemohli chodit
nékam jesté na vecirky. Ted uz se to zase vraci, protoZe vsichni maji takzvany postcovidovy syndrom a vSichni
chtéji chodit na vecirky, takzZe se to zase jakoby otdci, Ze zase najednou narostly prodeje téchto kategorii, ale
vlastné jakoby ty high-streetovy znacky béhem toho covidu nepocitily takovy ztraty. Ale viastné to pocituji ted,
protoZe najednou to dojizdi, a najednou je vysokd inflace, najednou je vilka na Ukrajiné, jsou drahy energie,
vSechno se zdraZilo. A najednou ty lidi si Fikaji: ,, Wow, ja jako si nemiizu, kdyz vydélam 30000 mésicné jit
koupit par véci do Zary, tak ja si koupim jednu. Nebo potiebuji si kupovat porad novy véci, tak ja si tento mésic
nic nekoupim. “ TakZe tam ten dobéh byl zpoZdény, ale o to vic dramaticky. A to se samoziejmé projevilo jakoby
v komunikaci, kterd je tedka. Prosté najednou ty investice do té komunikace jsou strasné iiplné zastaveny nebo
dramaticky, dramaticky omezeny.

KdyZ jsme mluvili o tom p¥ed-covidovym, covidovym a postcovidovym casu, jsou tam néjaky zdsadni
komunikacni rozdily pravé od toho zacdtku lockdownu ted’ k tomu postcovidovému? Vy jste Fikala, Ze na
zacdtku jesté méli ty budgety, ted’ je uplné sniZili. A jak je to vidét ted’ v tom postcovidovym Casu?

To je moc brzo Fict. Ja nevim. Prosté ty budgety byly usekly minuly mésic, u téch high-streetovych znacek a
neni to dany covidem, je to dany obecnou krizi. Valka na Ukrajiné, nariist elektiiny. Jako vsichni platime tvi,
Ctyrikrat tolik za plyn a za elektiinu, a lidi si uZ prosté rozmysli, za co ty penize miiZou dat. TakZe tam bych
Fekla, Ze tam jako ten viiv je jiny. Tam to neni uplné jako spojeni s covidem. Co se tyce téch luxusnich znacek,
to, co jsem Fekla ten covid urychlil, akceleroval. Cdstecny prodej online, vic komunikace online, vic
komunikace na socidlnich médiich a tam to ted prosté jako by ziistalo. NemiiZu zase Fict, Ze po covidu se to
vrdtilo tam, kde to bylo. Predtim to byl trend, ktery by se stejné stal, ale nestal by se tak rychle. Viastné ten
covid to jako fakt urychlil.

A kdyZ se jesté jednou vrdtime zpdtky na zacdtek pandemie. Méla jste néjaké obavy v ohledu na modni branzi

a jestli ano, tak uskutecnily se tyto obavy?
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Samozirejmé, obavy jsme méli vsichni, protoZe samoziejmé nikdo nevédeél, co se déje, nikdo nevédél, jak dlouho
to bude trvat. A samozirejmé ta prvni reakce byla dramatickd, najednou se prosté zaviely vSechny obchody
najednou lidi nemohli cestovat, nebyly letadla. TakZe samoziejmé ta obava na zacatku byla jakoby velka,
protoZe najednou nékteri nasi klienti prestali ze dne na den nas platit bez ohledu na smlouvy. Prosté ,, zavieli
Jjsme obchody, neproddavame, neplatime “, vsichni jsme museli, prosté jad musela Fidit celou svoji agenturu. Ja
jsem si dva roky nevzala plat abych nemusela nikoho vyhodit, abych udrZela tém lidem pozice, tak vsichni
museli jit na polovicni platy. Nevédeli jsme. Jako byli klienti, kteri byli slusny, teba Vuitton, Bulgari, ktery
treba jako by samoziejmé ty budgety dramaticky vsichni samoziejmé sniZili. Prestali vSichni inzerovat, prestali
komunikovat, takZe se dramaticky sniZily vSechny investice. Ale i pres to sniZeni néjakym zpiisobem si nds jako
udrzeli. Ale pak byly jako extrémy, ktery prosté to viibec nezajimalo, protoZe tieba Italové, Intimissimi.
Calzedonia, absolutné bez skrupuli ze dne na den, bez ohledu na smlouvy, vyhodili vS§echny agentury, a jesté
ndam dodneska dluZi penize, takZe nds nikdy nezaplatili ani za ten mésic pred covidem. KdyZ jsme jesté normdalné
pracovali. TakZe jsme samoziejmé vSichni méli obavy. Nikdo jsme nevédéli, jak to dlouho bude trvat, jestli to
ty znacky preZiji, jestli my to preZijeme, jestli ty znacky zrusi vSechny nase smlouvy s nami a pak samoziejmé
se to trosku zase vrdtilo nebo nic. Jako nevratilo se to do dneska do normdlu, ale aspori se to stabilizovalo.
Ale kdyZ jste méla takové obavy, nebo pak se tyto obavy i zrealizovaly, jak Vis ale naddle motivovaly
pokracovat ve Vasi profesi, kdyZ jste Fikala, Ze nebyly budgety, znacky neplatily apod.?

Jako samoziejmé ta nadéje, Ze se to, Ze se to zlepsi, Ze to nemiiZe trvat navéky prosté. Jako prosté je tady néjaky
virus, ktery jako je horsi verze ch¥ipky. Ja do dneska nechdpu, jak je viibec mozny, Ze ty viady si dovolily udélat
to, co udélaly. Podle mé to bylo absolutné neobhajitelny. A prosté poskodilo to tolik byznysi, lidi, déti,
psychicky problémy, stary lidi, prosté pro mé to je totdalné jako zneuZiti moci. A samoziejmé jsme vSichni
bojovali, protoZe jsme si od zacdtku, aspon ja myslela, Ze to je cely prosté leZ a je to prosté udélany jakoby
vygradovany tiplné z jinych divodii nez zdravomich. Ze to prosté nékdy musi skondit, Ze prece nemiizou zavrit
svét, ale nikdo z nas necekal, Ze to bude trvat takhle dlouho. TakZe samoziejmé to bylo strasné stresujici. My
Jsme prosté tireba rok odkladali launch teba naseho jakoby filmu, ktery jsme udélali pro Bulgari. Rok jsme
odkladali eventy, rok odklddali otevieni klienta hotelu. Nevédéli jsme dne a hodiny, museli jsme, méli jsme
krizovy meetingy, kde vSechno bylo napldnovany anebo jsme se dozvédéli, Ze bude druhy lockdown, kdy jsme
se museli ze dne na den rozhodnout, jestli se to zase v§echno zrusi. Aby ten klient na tom neutratil penize a pak
bychom to nemohli udélat, takze bylo to strasné stresujici, strasné nejisty. Ale tak, co mam udélat jako, zavrit
agenturu, vyhodit pét lidi a nechat je na ulici? Jako tam prosté samozirejmé pomohlo to, Ze tam bylo aspor par
slusnych znacek, ktery chdapali tu situaci a jako by vazili si té dlouhodobé spoluprace prace. Ja délam Louis
Vuitton 18 let, Bulgari osm let, Swarovski 15 let. TakZe byly znacky, ktery rekli: ,, Hele, nemiiZeme vas platit
Jjako dva mésice, nebo vam miiZeme platit polovinu. “ Ale vétsina se snaZila najit néjaky rozumny kompromis,
protoZe samozirejmé i oni doufali, Ze to nebude trvat naveky.

Dobre, tak ted’ pryc od téch krizi, a covidu, a pandemie. Jak byste si predstavovala budoucnost komunikace
v médni branzi v Cesky republice a taky v celosvétovim méFitku? T¥eba i utopickou predstavu.

Moje utopicka predstava, jak jsem uz to jako by v tom tivodu jsem se k tomu obsdhle dostala. Prosté ta modni
branze by méla byt zodpovédnéjsi. Méla by se zménit. Méla by komunikovat zodpovédnéji. Méla by délat méné
kolekci. Méla by recyklovat, méla by... Viastné jsem to v§echno rekla, jo, protoZe podle mé ten soucasny systém

neni udrZitelny. Vsichni mluvi o tom, jak to jako zménime, ale viastné nikdo se nezménil. Jsme po pandemii
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zpatky v kolotoci fashion weekil, v kolotoci novych kolekci, v kolotoci, litani po celym svété, posilani klientii na
prezentace a na prehlidky. V podstaté viastné ve findle se nic jako zase nezménilo. Jo, takZe se o tom mluvi, ale
nic se nekond. Ja chdpu, Ze néjaky fyzicky prezentace jsou asi nutny, ale kdyz se to délalo online, tak to taky
Jjako fungovalo ty prehlidky, a nemusite litat po celym svété a prelétavat stovky, 1000 lidi, stavét prehlidky. Oni

e

Feknou: ,,Jé, my recyklujeme ty ,, probs“.* ale oni je opravdu nepouZiji znova. Ja si myslim, Ze by mélo byt
opravdu jakoby néjaky oficialni commitment, co ty znacky musi dodrZovat. Prosté podle mé to cely odvétvi by
se mélo zménit. A spravné by to mélo byt zodpovédny, ekologicky, méli by se lidi oblikat samoziejmé pro radost
ve stylu, ktery se jim libi. Ale nemél by tam byt ten tlak socialni ,, musim byt, musim mit tohle, musim mit tohle,
kdyz nebudu mit tohle, tak budu vypadat trapné. “ Méla by to byt radost, ne povinnost. Nemél by to byt jako
status ,,v téhle kabelce nic neznamendm *, protoZe ve findle je to jenom kabelka. Jako to lidsky zdravi, ta lidska
svoboda. Ta priroda, myslim totdlné jako disrespekt k prirode. VZdyt ji nic¢ime systematicky a akordt znicime
sami sebe. Respekt ke zviratiim. Jako tohle by se mélo zménit.

Dobie tak dékuji Vim za tuto utopickou predstavu. A napadd vds jesté néco dilefitého k tématu
komunikacni strategie v modni branZi, o éem jsme doted’ nehovorili, nebo mdte Vy otdzku?

Asi ne, kdyZtak aZ tu budete psdt, kdyby Vam néco chybélo, nebo Vas jesté napadio, tak mi dejte védét. A prosté
uvidime, no vikam ja rozhodné bych se zbavila influencerii. A takovych téch prosté filtrii a takovy jako vytvdreni
toho umélého svéta. Osobné jsem velmi skeptickda k Meta verse. K tomu jako, co to je za nesmysl kupovat si
luxusni znacky na to, abych to mohla nosit v Meta verse. Jako proboha lidi jdéte ven, jdéte si zabéhat, jdéte na
prochazku se psem ven, vezméte ty déti na kolo, nebo udélat néjaky sport, jako co to je, Ze si ted vytvirime
paralelni prosté svét v Meta verse, kde se budeme oblikat znova luxusnich znacek, protoZe v realité tu na né
nemdme, no tak proc ne, kdyz v tom Meta verse je to levnéjsi. Tak si néco dokdzu, Ze teda budu oblecend v
Gucci. VZdyt je to prosté smutny, vZdyt vsichni vidi, co ten covid a ty lockdowny udélaly psychicky s détma,
s lidmi, a kolik to znicilo Zivotii, a my si jako reakci na to vytvarime dalsi paralelni svét, ktery neni redlny.
Bohuzel si myslim, Ze jako ty socialni média a ty influenceri tohle podporuji, tu jakoby chamtivost, ten chtic.
Tohle musim, takhle vypadat. Prosté dvacetilety holky, ktery si nechavaji vybotoxovat, nechaji si proti
vypichavat rty. Vechny, maji umély rasy. Kdyz je to jako hrozny a jim jako pFijde, Ze jsou krasny a Ze takhle
Jjako jediné miiZou Zit. Jako mné prijde, Ze se uplné jako vytratil néjaky jako normdlni common sense. Ja si
myslim, Ze prosté mozna to zni jako protivny, ale jako néjaky navrh k prirodé prirozenosti, k redlnému Zivotu.
Procji tak jako? Jako dobre, ja nejsem pritelkyné komunismu, nenavidéla jsem komunismus. Jsem Stastnd, Ze
miiZeme cestovat. Ze jsme volny. A na druhou stranu prosté jsme kupovali, to, co jsme koupit mohli. Nosili jsme
boty, dokud jsme je neznicili jako trosku tam se musime vrdtit. Nevyhazovat jidlo, protoZe jsme toho nakoupili
moc. Jako trosku kontrolovat tu ,,over-konzumaci* a vrdtit se nohama na zem. ProtoZe jakoby ta méda tou
silou, kterou ma by méla pomdhat tomu svétu, ne mu ubliZovat. A ted je to tak, Ze mu prosté ublizuje. S global
warming, ale i mental health. A vSechny tyhle ty tlaky, ktery vytvari ten online svét a ty socidlni média prosté
Jjako je to Spatné. Dobre tak jo, tak kdyby vas cokoliv napadio, tak dejte védeét.

Tak Vam napisu. Super, a jd vam pieji teda krdsny let do Uruguaye. Uijte si to.

Jo dékuji mockrat, a kdybyste cokoliv potiebovala, dejte védet.

Dékuji moc.

Také dékuji, méjte se nashle.

Tak taky, méjte se na shledanou.
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Priloha €. 4: Podepsany informovany souhlas respondentky Ing. Martinou

Lowe

Informovany souhlas tykajici se diplomové price na téma: ,,Zména Kultury a

komunikace v médnim prumyslu od zac¢atku pandemie Covid-19 po dobu souc¢asnou®.

Zadam Vis o souhlas s poskytovanim vyzkumného materidlu pro vyzkumny projekt ve

forme audio nahravky rozhovoru.
Po piepsani rozhovort dojde k autorizaci textu — budete mit moznost vyjadrit se k uvedenym
udajim a upravit je.

Jako informant/informantka mate pravo kdykoli odstoupit od vyzkumné aktivity.

Dékuji za pozornost vénovanou témto informacim a zadam Vas timto o poskytnuti souhlasu

s Vasi Gcasti ve vyzkumu.

BcA. Danielle Kindmann

Podle zakona ¢. 101/2000 sbirky o ochrané osobnich udaji ve znéni pozdéjsich
piedpistt udéluji souhlas s uCasti v uvedeném vyzkumném projektu a s poskytnutim
vyzkumného materialu.

Respondent: Ing. Martina Lowe
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Priloha ¢. 5: Transkript polostrukturovaného rozhovoru s Ing. Barborou

Mikovou

Dobry den, ja se moc omlouvdm, ja zkouSim uz asi pét minut zapnout kameru, ale mné to pise Ze je kamera
nefunkdcni, takZe jd bych se Vam opravdu rdda ukdzala, ale vitbec mi to nejde.

Jo rozumim, ja jsem tady zase FeSila, Ze byl mikrofon vypnuty, takZe jsem nakonec zvolila pFipojeni pies mobil,
takzZe uiplné naprosto chdapu. TakZe se s tim netrapte.

Dobie dékuji.

Slysim Vas dobre, vy mé doufam taky, tak snad takhle nam to funguje.

Tak ja Vis teda rovnou uvedu do rozhovoru. A jenom jesté budu nds rozhovor nahrdvat. TakZe jestli s tim
souhlasite?

Ano.

Dobre, takZe tento rozhovor je souldsti vyzkumu mé diplomové prdce zjistujici zménu komunikace a kultury
v modni branZi. Od zacdtku pandemie Covid-19 a cilem vyzkumu je prdavé odpovédét na tu otdzku, jak se
zménila komunikace v modnim odvétvi béhem pandemie Covid-19. A zjisténé poznatky budou sloufit k
objasnéni predpokladu, zda se komunikace v této industrii drasticky zménila. Dobie, tak jd Vis vezmu
rovnou k prvni otdzce, a tou by byla, jak velky vyznam pro vds md komunikace v modni branZi a jak s ni
pracujete?

Tak co se tyka tady komunikace v médni branzi, tak podle mé dneska vzhledem k tomu, Ze se potykame v dobé,
kdy je obrovska nadvyroba vSech véci kolem nas, a hlavné v té mode, je skutecné enormni vyroba veskerych
obleceni a dalsich dopliikii. A tak je zcela jakoby zasadni to, jakym zpiisobem viastné ty znacky komunikuji se
svymi zdkazniky, protoZe to je ten zpiisob, jakym na sebe miiZou upozornit. A jak se miiZou odlisit, protoZe
vlastné je tady obrovska konkurence pro to, abyste viastné vstoupili na trh s modnimi vyrobky, tak neni potieba
Zadné jakoby specidlni, pFekondvat Zadné specialni bariéry. Tim padem tady kaZdy den vznikaji nové a nové
znacky a opravdu ta konkurence je velika. TakZe ty znacky viastné hledaji cesty, jak se odlisit, jakym zpiisobem
na sebe vlastné upozornit nejriiznéjSimi kampanémi a svymi specidlnimi produkty. TakZe viastné ta znacka
dneska se vlastné hodné souperi o tu pozornost toho cilového zdakaznika. Mohli jsme to videét i ted. Treba v
ramci fashion weeku. Riizné viastné predstaveni, které mély za cil, hlavné aby se $iFily viralné. Kdy uz pak je
ta otdazka toho, jestli se ta moda nevzddlila tomu Femeslu, jestli uZ to neni vSechno jenom viastmé o néjakém
poutani pozornosti na takové ty veéci, které jsou kolem a neubira to trosku pohled jinym smérem neZ na ten
brand, kdy skutecné i ty firmy by mély néjak znovu vlastné si nadefinovat vliastné co maji to specifické a ¢im
tady vlastné vithec, s ¢im prichdzeji na trh, jakou potiebu tomu zdkaznikovi viastné chtéji uspokojit a pro¢
viastné ten ditvod, Ze §li vitbec na ten trh.

A jak tuto CEdst profesi vaimdte? Vy jste Fekla, fe viceméné ted’ uZ upoutdvaji jenom tu pozornost a chtéji
pravé, na téch socidlnich médiich viceméné upoutat pozornost, nejvice lajkii a tak ddle. Jak to vanimdte? Md
to néjaky dobry vliv nebo Spatny viiv na tu profesi sama o sobé?

A tak myslim si, Ze urcité ty socidlni sité¢ maji velkou vyhodu v tom, Ze tam je pravé ten vztah s tim zdkaznikem,
a to je néco jakoby obrovsky cenného néco ucitelé zpétd vazba pro ty znacky, kdy viastné dneska vSechny
znacky chtéji hlavné viastné platit za data o zdkaznicich chtéji védet, co se jim libi, co maji vyrabét a diky
vlastné socidalnim sitim tam miiZou vést néjaky dialog, vidi hned ten feedback od téch zdkaznikii i Fada viastné

znacek oslovuje uz na vyrobé primo zakazniky. Ptaji se jich, jestli se jim libi vic takova barva, jind barva, a
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viastné uz ten zdakaznik je vic vtaZen i do toho procesu toho, co se bude vyrabét. TakZe z hlediska téch jakoby
socidlnich siti jsou urcité na misté. Tak oni jakoby viastné musi na sebe néjakym zpiisobem samoziejmé upoutat
pozornost, protoZe v té premire téch znacek by ¢lovék je ani jako nenasel a hodné je to ale o tom spis budovani
si toho vztahu se zdkazniky o tom vytvaret kolem sebe néjakou loajdlni komunitu, které viastné budou ddavat
néjaké jesté benefity na vic nez jenom ten dany vyrobek. Ale poskytovat viasmé tu celou tu sluzbu okolo, takze
urcité néjakym zpiisobem na sebe upozornit je fajn, ale musi pak zatim vlastné byt skutecné produkt, ktery ten
zdkaznik chce, Ze vlastné nepritahujete pozornost jen tak k néjakému jakoby nahodilému produktu, ale Ze
skutecné délate néco, co viastné chce ten trh, co neziistava nikde, viasmé neprodané, co se nemusi nikde
spalovat ve spalovndch, ale skutecné poskytujete cely ten servis tomu zdkaznikovi podle té poptavky, jakd na
trhu je.

Kdyi jsme u té poptdvky, tak se vrat’me na zacitek pandemie Covid-19. U nds v CR zacala cca v bfeznu
2020, ted’ je tomu skoro piesné 3 roky. Ted’' jsme v takovym takzvanym postcovidovym case. Jak se u Vis
projevil prvni lockdown a jaky mél ndsledky?

Tak ten prvni lockdown urcité zasahl viastmé drtivou vétsinu, téch viastné Ceskych znacek urcité nepripravenou.
Co se tyka praveé toho naseho Ceského trhu, tak Fada znacek nemd ani sviij viastni e-shop. Je to véc, kterd je
velmi ndkladna na samozirejmé investice, na vybudovani a i to, Ze viastné zase je tady néjaka velka konkurence
malych znacek. Tak jen to, Ze ma viastné navrhar sviij viastni e-shop, nestaci k tomu, aby se o ném dozvédel
viastné Sirsi trh. TakzZe je vZdycky dobré byt soucasti néjakych vétsich brandii, jako je teba Mall.cz a dalsich
webil, kterych tady pravé bohuZel ale moc neni, takZe se tady z toho ditvodu viastné pro ty Ceské navrhdre to
bylo velmi tézké, protoZe tim, Ze se najednou uzavrel cely ten trh, tak oni hlavné neméli vilastné ty prodejni
cesty, které uz tak jsou dost omezené. Veétsina navrhari ma sviij showroom a pak teda sem tam néjaky tieba
concept store. Ale najednou viastné tady neméli cestu, jak miiZou prodavat, co se tyka tFeba concept storil, tak
ty jsou hodné cilené na zahranicni klientelu, takZe zase v momenté, kdy tady byl lockdown a néjakou dobu se
nemohlo viibec cestovat, tak to byl znacny ubytek. Viastné tady té zahranicni klientely, kterd tFeba tvori viasmé
tu poptavku vice nez z piilky po téch designovych, viastné kouscich. A tudiz viastné opravdu to byla takova
velmi jakoby darda osudu neprizniva pro Fadu znacek. Nebo jesté jednu diileZitou véc vidim, Ze pro Fadu znacek
viastné je stéZejni. I takové to obdobi to teda neni uiplné v té prvni viné, ale prece jenom lidé vlasmé pldinovali
svatby na léto, potom ale viastmé v soucasnosti tou krizi tak to rusili, nevédéli, co se bude dit a Fada pravé
znacek je dost zavisla i na tom, Ze vlastné ma tyto zakazky, co se tyka svatebnich Satii a toto viastné prileZitostni
obleceni. A to, Ze viastné najednou zrusili ty zakazky, zavielo se vSecko, tak viibec nevédéli, s ¢im viastné jakoby
pocitat a jak se s tim s tim vyrovnat. Ale myslim si, Ze pravé i pro nékteré z téch malych znacek je vyhoda ta,
Ze jsou flexibilni a Ze za sebou nemaji ten obrovsky kolos, kdy vilastné najednou pracujete na trech kolekcich
zarover, ale kdy najednou mate teda jednu tu kolekci, kterou néjakym zpiisobem pripravujete a ted najednou
mate i moznost viastné si chvili vyckavat, zménit ji, tfeba protoZe vite, Ze kdyZ uz tieba se to otevie aZ pozdéji,
Ze uZ treba nemd tiplné cenu tam davat néjaké jesté kousky na brezen a uz trosku jakoby na to vic reagovat.
Coz pravé treba ty velké znacky, tak samoziejmé tam to nejde uiplné takhle rychle ménit. Dost pravé hezky
rozhovor byl od Blazka na DVTV. Ten pravé hovoril o tom, Ze ta krize viastné zase prisla pravé v tu dobu, kdy
coz uz tak v moédeé byva obvykle, Ze mate presné nékolik kolekci rozjetych najednou, takzZe ted viastné vy jste
viibec nevédéli, co se bude dit. Uz se tam proddvala v obchodech viastné ve slevach podzimni a zimni kolekce.

Do toho uz se tam postupné méla zavaZet tady viasmé kolekce jaro/léto, kterou ale viibec nevite, jestli ma
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vlastné néjakym zpiisobem smysl zavaZet, kdy se tam zaveze a jestli nebude muset jit do slev. Zaroven uz zase
kreativni tym pracoval vilastné na nadchazejicich kolekcich. A dalsi tymy zase kupovaly materidaly a tak ddl za
ty jiné kolekce, takzZe tam vlastné hovori o tom, Ze najednou viastné nevédél, komu jaky impuls davat a co kde
vlastné zménit, protoZe se vlastmé nevédélo viibec nic v téch zacatcich.

A zaznamenala jste, protofe jste fikala, Ze malé znacky nemély e-shopy, a prdavé takhle Spatné na to
reagovaly. Byla tam néjakd i zména tieba v té komunikaci? Jak pak zacali reagovat i s klienty nebo vic
komunikovali, méné? Jak na tu krizi reagovaly?

Tak hodné pravé téch znacek si vsimlo, Ze tedy pokud méli e-shop nebo méli néjakou viastni distribucni cestu
Jinou skrz online, tak pravé si vsimli, Ze se dobre prodavaji takové véci doplitkového charakteru, tieba jakou
Jsou tFeba bryle, kabelky a tak dale. Takze se zaméFili na tenhle sortiment. Ceskd znacka NAUT tak to tFeba
viastné v ramci SmetanaQ Talks, coZ jsou takové besedy v ramci Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku. Tak
tam pravé hovorili o tom, Ze se snaZili, Ze jim pomohla viastné jejich fanouskovska zdakladna, kterd byla velmi
silnd a oni viastné v dobé té krize se jim snaZili délat hodné personalizované véci na miru a diky tomu, Ze jim
viastné ty lidé drzeli jakoby palce, chtéli je néjakym zpiisobem podporit a méli kolem sebe viasmé tu poptavku,
tak se snazili viastné trosku zase reagovat na fo, co co ten trh chce, i kdyz tFeba prredtim pravé takhle moc
personalizované véci nenabizeli, takZe tim viastné udélali takovy krok dopredu. PribliZili se vic k tomu vilastné
zdkaznikovi, coZ je viastné v dobé té pandemie, urcité zachranilo. Nova znacka se tieba etablovala, jestli jste
slysela o znacce Virulent? Tak ta praveé prisla do krize uiplné nové, viasmé v dobé, kdy tady se viibec nevédélo,
co bude tak oni naopak vlastné si vytvorili sviij vlastni brand, ale vim, Ze presné v té dobé ve sviij prospéch
méli to, Ze viastné prisli s mikinami a teplakovymi soupravami, které byly velmi populdrni, jak jsme byli v§ichni
Takze méli viastné ten podtitul ,,my fashion infection™ a vyuZili skutecné viastné té doby pro to, aby mohli
vlastné fungovat. Kdy presné tyto teplakovky se prodavaly dobre i online proto, protoZe najednou si nemusite
nic moc uplné zkouset. Jak asi vypada teplakovina si kaZdy umi predstavit. Vite, Ze vam tam nemusi sedét kaZdy
centimetr. Nemusi se to néjak upravovat. TakZe pravé i tyto véci se z toho ditvodu dobie online nové prodavali.
A kdyZ se pak podivame zase trochu ddl casem, kdyz se zacaly uvolfiovat zase covidové opatieni a lidé mohli
konecné trdvit zase volny Cas venku a se svymi nejbliZsimi. Zménilo se tam taky zase néco, nebo to stdle bylo
na té samy komunikacni tirovni a na té stdlé strategii téch znacek?

Asi jakoby takhle. Jakoby plosné vyloZené néjakou zménu, tak to jsem tiplné nezaznamenala. Spise si kaZda
znacka zacinala vice uvédomovat, Ze je dobré mit nékdy néjaké plany toho viibec na cem vas byznys stoji, kdy
vlastné Fada znacek opomiji ten byznys pldn. Pokud se bavime o téch pravé malych autorskych znackdch, tak
upiné nejsou tak jakoby nauceni pracovat s byznys planem. A i ty velké znacky jako tfeba Louis Vuitton, tak i
Fikal, Ze vilastné se ukdzalo, Ze v dobdch zlych je opravdu potieba mit néjaky byznys plan, kam se miiZete
podivat. TakZe spis to asi si ty znacky musely trosku vrdtit k sobé néco nékde si jakoby predefinovat, ale Ze by
se to néjak plné asi ukdzalo, jako by pak navenek tak to to néjak jako by nezaznamenala jsem uiplné néjakou
extra zménu, Ze by §lo néco jinak, tiplné. Tak to, to si nemyslim.

A tieba ted’ v tom v uvozovkdch postcovidovym case néjak? Dejme tomu od minulého kvétna 2022. Zménilo
se tam zase néco, nebo se to zase zménilo na pred covidovy status?

Spise jako by ten covid asi obecné jako by pomohl trosicku vic zviditelnit nékteré takové otdazky, o kterych se

tady vlastné mluvilo uz pred covidem delsi dobu. TakZe viastné ten covid neprinesl uplné novinky, ale vic ty
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znacky se za to zacaly zaméFovat, coZ jsou véci, jako jestli treba ma cenu délat tiplné sezonni vyrobky, kdy
najednou ty znacky viasmeé vidély, Ze opravdu vam tam viastmé zbyva dost neprodanych véci kviili tomu, Ze jste
zavislych na sezoné. CoZ pravé treba u téch ceskych znacek zase iiplné takhle to neni. Jak jsou malé, tak
samoziejmé nedélaji uiplné vyloZené zimni kolekce a letni kolekce. Spis jedou v takovém tom svém modu. Néjaké
znacky tireba, co maji kabaty nebo prosté néjaké specifické produkty, takzZe tém to de facto tFeba miiZeme Fict i
vlastné zase hrdlo do karet, nebo to bylo takové potvrzeni, Ze opravdu jako uplné nema asi smysl najizdét na
néjaké velké sezonni kolekce, od kterych pravé i se tak jako by celkové ve svété diskutovalo, jestli jsou iplné
na misté. Pak se hovorilo pravé tieba o fashion weeku a zase opét jaky je jeho vyznam, kdyzZ ted’ to miiZe byt
vSecko online. To je tFeba tézko Fict, jestli je to tiplné dopad pandemie, ale nevim, jestli tfeba sledujete program
Fashion Weeku, ale prijde mi rok od roku opravdu jako stroZejsi a ty znacky tieba tam jako viastné skoro Zadné
moc jako nenajdete. Takové ty opravdu tfeba i diileZité pro tu nasi zemi, tak tady viastné ten fashion week
obecné néjak moc nefunguje. Naopak i v dobé pandemie mi prislo docela dobry pocin od Vogue, kdy oni,
viastné kdyZ byl zruSeny ten fashion week, tak viastné oslovili navrhare, aby jim poslali vlastné néjaké své
kolekce, at uz fotky nebo néjaké prezentace formou videa. No a potom tam viastné dva redaktori i jeden polsky
redaktor komentovali ty vSecky kolekce, coZ bylo pomérné jakoby velmi zajimava myslenka, protoZe najednou
¢lovék, ktery samoziejmé chtél i néjakou jakoby komstruktivni kritiku slyset, v ¢em jsou a nejsou dobri tak
najednou toto vlastné poskytl, coz teba normdini fashion week nemd. TakZe tohle byla takovd zajimavost.
Bohuzel tady se to pak uz néjak nezopakovalo, pak uz byl zase normalni fashion week, ale ted je tam docela
dost madlo, vlastné znacek i mozna z toho ditvodu, Ze prosté tam uz nevidi tFeba takovy potencial. Pravé tieba
u nas v téch Cechdch i ty velké znacky. Jako Gucci a Saint Laurent viasiné se nechali slyset, Ze vystoupi z toho
oficialniho kalenddre téch fashion weeku a budou prezentovat v ramci vlastné viasmich prehlidek pro svoji
klientelu. Kdy uZ vilastné dneska si to potom miiZete v§ecko uz nasdilet online pro $irsi skupinu lidi.

A jak zaznamendvidte ted’ nynéjsi komunikaci téch znacek na ceském modnim trhu v porovndni s témi
celosvétovymi, tieba jako jsou prdvé ten Saint Laurent, Louis Vuitton a podobné.

Tak u nas je velky problém, Ze bohuZel tady pravé v tom fashionu nejsou ty penize. Chybi tady viastné finance
na néjaké velké vliasmé kampané a zajimavé véci, kdy viastné ta znacka skutecné nemiizZe, si dovolit néjakou
velkou inzerci, co se tykd tieba inzerovani v casopisech, tak se podiviame na to, kolik stoji standardni strana v
Casopisech Vogue nebo ELLE. Tak se to pohybuje okolo 300 000 korun, viastné za jednu stranku v jednom
cisle, kdy jesté u tady toho média ani vlastmé nevite a uplné nezndte presné ten dosah, ty cisla. Na rozdil od
toho online, tak tam aspori jako mdte néjaka cisla k dispozici. TakZe ty znacky samozirejmé se zaméruji hlavné
u nds na ty socialni sité. Dost znacek si pravé pochvaluje Instagram, kdy vlastné tam miiZete rovnou prodavat,
ukazovat vase produkty a vytvaret si pravé ten vztah s tim vasim cilovym zdkaznikem, coZ je néco jakoby hodné
stéZejniho. Myslim si, Ze piijde jestée mnohem vic jakoby dopredu byt takovy ,, kamardd s tim svym zdakaznikem
skutecné ho viastné jako dobre zndt. Kamarad ve smyslu védeét opravdu, kdo vas zakaznik je. A to maji viastné
ty znacky ceské v tomhle vyhodu, protoZe oni samoziejmé maji dost osobni vztah k celé Fade, jejich téch jakoby
vérnych zakaznikii, protoZe jim délaji riizny fitting na miru upravy, funguji opravdu tam vyloZené navrhdr. Neni
tam Zadny dalsi mezic¢lanek, takZe tam opravdu primo ndvrhdi miiZe vlastné sbirat takové velmi cenné
informace z trhu. TakZe v tomto si myslim, Ze maji urcité vyhodu. ZaleZi samozirejmé potom. Jak to vyuZiji, kdy
tady je problém ten, Ze na bedrech jednoho ndavrhare stoji cely byznys. A u nds vlastné se ty slozky moc

nepropojuji mezi sebou. Je to i z toho ditvodu, Ze tady viastné chybi to vzdélani. Nebyly tady viibec Zadné skoly,
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které by treba poskytovaly vzdélani ohledné fashion marketingu a tak dale. Tady nové pravé na VSKK to tam
Jje. Takze doufejme, Ze se to podari zase néjakym lepsim zpiisobem nakopnout. I z hlediska tFeba Svadlen tady
chybivlastné ta zdkladna téch lidi, co by se chtéli ucit Femeslu, takzZe to tak trosku jakoby brdani tomu, aby i ten
navrhdr néjakym zpiisobem mohl riist, mohl kolem sebe mit néjaky tym lidi, kteri viastné se té modeé vénuji, a
pak se tam mohli dit tyto viastné zajimavé kampané. Jsou tady, ale samozitejmé urcité znacky, které si vedou
velmi dobre, jako je znacka treba ODIVI, asi zndte, tak ta ma jakoby skvély tym lidi kolem sebe, umi presné v
tom marketingu chodit, déla zajimavé kampané, otvird zajimavé viasmé otazky ohledné udrZitelnosti a tak ddle.
CoZz je viastné dalsi véc, kterou zase ta pandemie ne iiplné nové otevrela, ale spis zase ukazala, Ze opravdu se
musime vydat tim smérem udrZitelnym a Ze to je nutnost a ne jenom néjaky vlastné reklamni tah, coz opét zase
hraje do karet tém Ceskym navrhariim, protoZe oni samozirejmé uz jenom Ze to vyrabi lokdlné, maji zase koukat
po kvalitnich materidlech, tak v tomto maji opravdu navrch, ale problém je zase, jak to odkomunikovat tomu
cilovému zdkaznikovi, ktery tady o tu ceskou modu jesté iiplné tolik zajmu nejevi a moc vlastné nevi, kam se
koukat, kde hledat néjaké reference a jak se viibec vilastné na tom trhu zorientovat. Na ty viastmé velké znacky
Jjako je Chanel, Dior, Louis Vuitton a tyto viastné znacky, tak ty znd viastné kazdy, takZe to vite, Ze to je prosté
néjaka zdaruka kvality. Nemusite si nic moc hledat, spis to tak vzbuzuje ve vas samoziejmé riizné pocity. Mate
velkou touhu, touZite po téch viastné produktech, aniz byste je tfeba poradné tiplné znali. Opravdu tam funguji
uplné jinak, protoZe pravé uz jsou tak zavedené a jsou tam ty finance na ty jejich velké kampané a na ty
produkty, cozZ tady chybi.

Jisté. U nds je asi ta modni branZi jesté viceméné v takovych zacdtcich ted’ bych rekla tieba i, Ze jakoby se
to vic a vic ted’ zacind obracet, Ze v uvozovkdch lid zacind v modni branZi i vidét vic a nebrat to jen jako
dobie, obléknu se, ale obléknu se tieba i od pravé regiondlniho ndvrhdre nebo kouknu, co u nds viibec
existuje. Vidéla jste nebo zaznamenala jste néjakou i zménu tieba u nds u Ceskych znacek, luxusnich,
prémiovych a pak u té slow fashion néjaky rozdil, jak komunikuji v soucasnosti?

Tak slow fashion viastmé moda, tak ta drzi ted docela jakoby velké oblibé praveé i diky covidu, tak se rozmohlo
heslo presit, preprodat predélavky. Viasmé tu slow fashion zacina zajimat opravdu velké mnoZzstvi lidi, kdy to
Jjsou cela Fada vlastmé milenialii, a hlavné generace Z, takZe to uz je opravdu velka ndakupni skupina lidi, kterd
vlastné ovlivituje, tedy to, co se bude vyrabeét. A takzZe u nds je to velmi populdrni prodejni platforma Vinted.
Kdy tedy viastné se dari tém secondhandiim. V roce 2021 se oteviel i v rdamci obchodniho centra v Ostravé
,Avion Shopping Park*, tak se oteviel viastné charitativni second hand MOMENT. Coz byl taky viastné
najednou hodné velky takovy pocin, kdy viastné nebylo viibec zvykem potkavat jakoby second handy v ramci
obchodnich center, kdy viastné hodné to je jesté tFeba brdno nékym nebo diive bylo, Ze tam jsou takové ty jako
nejhorsi kousky z nejhorsich. Ale ted naopak, viastné slow fashion jde hodné nahoru. Predpovida se, Ze by ten
trh mél v Fadu néjakych desitek let i byt vétsi nez cela fast fashion. A je to pravé z toho ditvodu té nadmiry o
obleceni, takZe tam viastné je velky potencial a takzZe vlastné ty slow fashion znacky jsou diky té pandemii vice
nakopnuté, takzZe i tady tém riiznym jakoby second handiim u nas, tak jsou tedko mozna trosku zviditelnéni
pravé tim, Ze ty spotiebitelé sami se o to zacali viastné zajimat. Toto téma tim, Ze byli v dobé pandemie zavieny,
tak se vlastné hodné koukali, co maji viibec v Satiku, co potrebuji viastné na sebe, jak viibec nakupuji. Dost
lidi se viastmé zatim zacalo zamyslet, takZe pak vlastné zacaly treba i sami od sebe pravé poptavat tyto
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tady byl krach znacky Pietro Filipi. A, coZ je velkd Skoda, protoZe to byla takova znacka, jedna z mala viastné,
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ktera nabizela médni vyrobky prostiedniho trhu. A bohuZel tedy pandemie se ji stala osudnym z toho ditvodu,
Ze méli hodné viastné velké zavazky, napiijcovali si velké dluhy, protoZe méli velké pldny rozvoje brandu do
zahranici. BohuZel tedy viastné s timhle viibec nepocitali a uz viasmé neméli moc, jak se tomu vyhnout. Ja
nevim, jestli jste zaznamenala jesté jejich viastné kampan ,,Jak se citite tolik platite? “ Tak tim se viasmé jesté
snazili néjakym zpiisobem zachranit. Viastné méli tedy odstupiiované ceny do t7i skal. Kdy tedy, kdo se citil
dobve, nebyl ovlivnén pandemii, tak mohl naopak viastné tFeba o néjaké dva az 3 000 preplatit ten vyrobek, a
naopak, kdo tieba byl viastné zasazZen, ale rad zase chtél podporit brand tak tieba zas o ty dva az 3000 vilastné
zaplatil méné. Nicméné ani samoziejmé touto kampani uz se bohuZel nezachranil. BlaZzek dopadl dost obdobné,
ale tomu piivodnimu majiteli se viastné zase podarilo néjak revitalizovat ten podnik a funguje viastné dadl, takze
tam to nastésti melo dobry konec, ale bohuzel jsme prisli o takovou znacku jako Pietro Filipi, cozZ si myslim, Ze
Jje velka urcité velka skoda.

Jisté. Vy jste hovofila i o slow fashion a secondhandech do budoucna a bohuZel i o krachu, Pietro Filipi a
podobné. Jak tady vidite, nebo jak si pFedstavujete budoucnost komunikace nebo v§eobecné modni branZi v
Cesky republice? A taky v celosvétovym méfitku klidné i utopickou predstavu.

Tak ja si myslim prave, Ze se vzdalime tomu konzumu, kdy i viastné jeden americky futurolog Alvin Toffler, tak
ten sam viastné napsal takovou teorii o tom, Ze vlastné ted’ta vina konzumu, kterd je, tak viastné prejde do tieti
viny, kdy viastné lidé tim, jak maji ¢im dal tim vice Casu, tak viastné budou chtit vyrobky, které skutecné
odpovidaji jejich hodnotdm a budou si vice vybirat. TakZe ta cesta i v tom fashionu je hodné o tom, zndt toho
zdkaznika a dokazat mu skutecné reagovat na ty jeho potreby. Ty znacky pravé se snazi o to, aby nevyrabéli
zbytecné moc, nebo opravdu ty, které uz viastné se snazi o tadyhle tu udrZitelnost. A tak je to viastné o tom lépe
vlastné analyzovat tu poptavku na trhu, vyrabét skutecné to, co chce ten zakaznik a vyrabét méné, ale prodavat
to viastné za vic. Tim padem je potieba zvySovat tu hodnotu brandu, aby viastné zdkaznik védeél, jakou hodnotu
si kupuje, Ze vilastné je v tom zahrnuta samozirejmé ta ekologie, Setrny zpiisob vyroby, a Ze vlastné ten produkt
je kvalitni, Ze vam néjakou dobu urcité vydrzi. Opravdu znat co nejvice zakaznika, co nejvice personalizovat
vlastné ty vyrobky, poskytovat jim sluzby jedinecné, kdy tFeba napriklad spolecnost Moda Operandi, ktera
funguje v zahranici, tak ta tFeba i vam poskytne takovy servis, Ze v momenté, kdy treba vidi, Ze nékdo si kupuje
stejné saty a ma stejné PSC vlasiné jako vy, tak vas upozorni na to, aby se vam pak tieba nestalo, Ze se potkdte
nékde viastné v jednéch Satech vlastné dvakrat, takZe i to je viastné tady ten servis, aby vam zajistili tu
unikdatmost, dost treba i téch zdkaznikii Ceskych znacek, jako je tfeba Bedta Rajska nebo TIQE, tak oni i viastné
ty navrhdarky hovorili o tom, Ze sami vilastné zdkaznici viastné chtéli, aby zdraZili ty vyrobky, protoZe prosté
chtéli opravdu mit zaruku toho, Ze si to nemiiZe dovolit jen tak nékdo. Kdyz mdte vysoké postaveni ve firmé,
Tak nechcete potkat ve svém odévu néjakou staZistku a opravdu to je ta sluzba navic, kterou si kupujete. A
opravdu to vypadda, Ze by se to vracelo tam, kde byly ty zacdtky, kdy viastné se zakladala haute couture a iiplné
viastné, jestli urcité asi vite, nebo jste pdtrala v historii, kdy viastné Charles Frederick Worth zakladal haute
couture a najednou otodil ten zpiisob toho, Ze viastné vyrobil uz hotové vyrobky a klientela pouze vybird a ted’
Jjako by kdybychom se méli vrdtit zpatky. Ze viasmé nemda se vybirat diiv, nez chce ten zdkaznik, ale pFitom
vlastné vyrabét, tedy ale prFitom ten navrhdar tam hraje velkou roli pravé z té estetické funkce a mél by podle
mé reagovat vlastné na ty vase potieby driv, nez si je viibec uvédomite, Ze néco viasmé chcete, mél by skutecné
tam dat tu estetickou hodnotu a napojit se tak na vas je vilastné najednou na vas perfekiné zacili a dostanete

vlastné ten produkt, po kterém touZite, aniz byste to védéla, protoZe pravé fashion je hodné o téch impulzivnich
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ndkupech. Jedndme hodné nevédomé, kde ty firmy, se nam samoziejmé snazi nékolikrat zopakovat urcity
vyrobek skrz pravé online, takZe vam pak prijde, Ze jste to tireba uz vidéli, Ze vam je to povédomé a uprednosmite
ten vyrobek viastné pred nécim jinym, ale neuvédomujete si, Ze uz jste to vidéla nékolikrdt cilené od nich pravé
skrz viastné vase mobily, socidlni sité a tak dal, takZe opravdu bude muset ten navrhdav byt bud nékolik krokii
pred zakaznikem a vyrabét opravdu to, co chce zdakaznik idealné. Taky je dost téch pravé konceptii a obchodii,
kdy se vyrabi az v momenté, kdy je poptavka, coZ bohuzel znamend to, Ze si samozrejmé musite na ten produkt
pockat. Coz dost lidi ted’ ovlivnéno tim konzumem samozirejmé Cekat nechce, protoZe ten trh je opravdu strasné
rychly. Chceme vSechno hned. A uZ jsme toho vsichni jakoby prehlceni jsme, méli bychom se tady vlastné
odklonit od této rychlosti a skutecné jit vic tou slow cestou. A vic se piijde i do toho digitdlu, kde se viastné
hovori o tom, Ze budeme nakupovat obleceni a viibec fungovat, viastné v tom meta verzu. TakZe to budou i
virtudlni vyrobky. I na tuhle vinu se snazi najet fada viastmé znacek, aby neziistavaly pozadu, jako tieba se to
stalo nékdy pravé z hlediska e-shopu, kdy pravé Fada znacek luxusnich ani pred viastné covidem nebyly jesté
dostupni online. TakZe i viastmé i tady v tom luxusnim segmentu vilastné byla novinka to, Ze se najednou museli
vlastné zajimat o to jakou cestou prodavat online své vyrobky zakaznikiim. Docela hezky o tom hovoril vlastné
Feditel znacky Louis Vuitton, kde on pravé Fikal, Ze pred pandemii mél néjakych 450 obchodii, ale Ze viastné
béhem 10 dmii vynalezli prodejni sofiware a viastné z kaZdého prodejniho poradce byl rdazem vlastné
samostatnad jakoby prodejni jednotka, ktera zajistovala vlastné ten kontakt, ktery je velmi diileZity, pravé ten
osobni. Skutecné ten osobni kontakt, kdyz znate ty zdkazniky, vite piesné, co jim mdte nabidnout. Na tom je
vlastné ta luxusni moéda zaloZend. O tom zndt ty zdkazniky a presné jim tady to dokazat poskytmout. Tam hodné
vlastné ten vrely vztah, ktery ten online ne tiplné porad viastné dokazZe nahradit. Pravé tieba znacka Chanel je
jesté snad jedna z poslednich, kterda pravé se tomu online strani, protoZe pravé si ceni velmi toho unikdatniho
zpiisobu komunikace, kterd pravé neprobiha skrz tady viastné tu elektroniku. Ale je to hlavné o tom tedy znat
ty zdakazniky, kdy tedy viastmé oni dokdZou samoziejmé vam zajistit urcité vyrobky, kdyz vas znaji i bez toho,
aniz byste klikli nékam na viastné tlacitko , koupit®, takZe jsou to uz takové velmi nadstandardni vztahy a
zajistuje to vlastné Chanelu urcitou unikatnost. To, Ze viastné oni jsou velmi exkluzivni a nejsou tedy vlastné
dostupné vude.

Jisté, a je tam i ta ditvéra spis toho zdakaznika k tomu clovékovi, vidi ho, i fyzicky a podobné. Tak jd vim
dékuju moc za budouci vyhled. A jesté se Vs zeptdm, jestli Vis napadd jesté néco dileZitého k tématu, o
Cem jsme jesté nehovorili, nebo jestli mdte Vy otdzku?

Ja myslim, Ze tady asi tak néjak zaznélo v§echno. Jesté premysiim, jestli néco jesté zasadniho, ale ted mé asi
néjak nic nenapada. Jenom jesté moznda doplnim, ale to jste asi mozZnd taky uz vypdtrala v ramci vyzkumu
server ,, Business of fashion! tak tam urcité doporucim potom priibézné cist, nebo tedko se tfeba i zpétné
podivat na vlastné jejich takovy dokument, ktery se jmenuje , State of Fashion®, a vZdycky viastné urci asi
néjakych takovych 10 témat, ktery budou velmi aktudlni, viasmé pro nadchazejici rok. TakZe viasmé ted v
prosinci vysel tedy viastné ,, State of Fashion“ na rok 2023, a tam se tieba i mimo jiné viastné téch firem i ptaji
na néjakou jakoby nejvétsi byznysovou prileZitost, coZ tireba pravé za rok 2021 a 2022. Tak tam se ukazalo, Ze
nejvétsi byznysovou prileZitost povazuji ty znacky digital a letos je to tFeba udrZitelnost. TakZe i to jsou takové
Jjakoby zajimava témata, kterd presné se i dotykala toho, na co jste se pravé ptala, toho slow fashion, Ze opravdu

Jje to tak velké globalni téma, které opravdu musi vSechny ty znacky urcité postihnout v té svoji vyrobé, protoZe
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se tam opakuje vlastné toto téma. Neni to uplnd novinka, ale tim se viastné zdiraziuje ta dileZitost té
udrZitelnosti, Ze tudy opravdu vede ta spravna cesta.

Dobre, tak jda Vam teda mockrdt dékuji za Vds cas a za rozhovor.

Tak ja vam drZim palce at se diplomova prace povede a pak kdyby to Slo, tak urcité budu rada za zaslani nebo
za néjakou mozZnost se podivat, jak to dopadlo a na Vas vyzkum. Urcité by mé to moc zajimalo.

Urcité. Tak ja Vam ji pak teda poslu, az ji budu mit uplné findlni a odevzdanou.

Budu rada, kdyby vas jesté néco napadlo, tak kontakt mdte, tak klidné se miiZeme jesté propojit, nebo néco,
kdyz budete potFebovat doplnit. TakZe urcité se na mé klidné obratte.

Super, dékuji moc a jd se jesté jednou omlouvdim za tu kameru. Ja bych se vam opravdu ukdzala, ale néjak
to nejde.

Nic se nedéje, hlavné Ze fungoval zvuk a Ze jste slysela, vSechno, co je potieba. Tak to jsem rada, Ze to i takhle
Slo online. Pro mé je to takhle jednodussi.

Jisté chdpu. Tak ja Vim preji teda jesté dobry vecer nebo krdsnou noc teda a méjte se a poslu vim, ty
vysledky.

Moc dékuji a at se zadaii, méjte se krdsné.

Taky dékuji, na shledanou.
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Priloha ¢. 6: Podepsany informovany souhlas respondentky Ing. Barbory
Mikové




Priloha €. 7: Transkript polostrukturovaného rozhovoru s MgA. Lindou

Havrlikovou

Dobry den. Jd vim nejditv chci podékovat za Vds§ Cas, ktery jste mi tady tim poskytla, protoZe to neni
samoziejmy vitbec, i jako k diplomové prdci. A jenom ze zacdtku, jestli mdte néjaké otdzky, protoZe jinak
bych vds uZ rovnou uvedla.

Nemam otdazky. Asi jenom pravé tam tieba ten Covid. Ja jsem v podstaté jako na zacatku. TakzZe jestli byste
zjistila, Ze se vam to nehodi do toho dotazniku, tak mé miiZete stopnout, protoZe ja pri tom covidu vlastné jako
by zacala tu odévni znacku, takZe nemdm treba iiplné srovndani, jak to bylo predtim. TakZe nevim, jestli bych
treba spadala pod. To to je jako jediny.

Jd si myslim, Ze pravé kdyZ jste zacala v tom covidu, ale i ted’ pravé Ze pokracujete v tom postcovidovym Case,
tak si myslim, Ze tam to porovndni docela je. Nebo z my strany si myslim teda.

Dobre, takzZe jenom Fikam, Ze kdyby ndhodou tFreba jste uznala za vhodny, Ze to nemd smysl, tak mé stopnete a
je to v pohodé, jo? Dobre, tak to je jediny z mé strany.

Tak jd vds nejditv uvedu, Ze prdvé tento rozhovor je soucldsti vyzkumu diplomové prdce, zajist'ujiciho zménu
komunikace a kultury v modni branZi. Od zacdtku pandemie Covid-19 a cilem vyzkumu je odpovédeét na
otdzku, jak se zménila komunikace v modnim odvétvi béhem pandemie a zjisténé poznatky budou pak slouZit
k objasnéni pFedpokladu, zda se komunikaci v této industrii drasticky zménila a rozhovor se uskutecni pouze
pokud s nim budete souhlasit a budete téz souhlasit s jeho zvukovym zaznamendvdnim. Rozhovor bude
nahrdvdn jenom pouze pro ucely analyzy dat.

Ano souhlasim.

Tak ja Vis vezmu rovnou k prvni otdzce, kterou je: ,,Jak velky vyznam pro Vis md komunikace v modni
branfi a jak s ni pracujete, obzvldst’ Vy jako modni ndvrhdrka?“

Komunikace ma velky vyznam nebo diileZitou roli pri designérské cinnosti, a teda prevdzné v té cinnosti na
zakazku, protoZe ne vsichni designéri tieba tvori na zakdzku, nebo neni to jako prioritni cast jejich tvorby. Ale
treba ja jsem z designérii, ktery se vénuji, teda prevazné zakazkové cinnosti. To znamend, Ze komunikace jako
takova, teda jako vSeobecné jako slovo komunikace, tak je pro mé naprosto nezbytnou soucdsti od zacatku
Jjakoby vlastné prijeti zakazky aZ viasmé jako do konce Zivotnosti toho produktu. ProtoZe viastné ja tam mam
servis i néjaky jako dalsi tipravy nebo opravy téch vyrobkii. TakZe komunikace, je soucdsti po celou dobu
Zivotnosti toho vyrobku.

A jak tuto Cdst vnimdte? ProtoZe to je spiSe jiny smér nef navrhovdni. Jsou néjaké body, které vds bavi
nejvice nebo nejméné, nebo zménila byste néco, kdybyste mohla?

Jakoby, Ze jestli mé komunikace bavi vic nez to designovani?

Jd myslim, Ze pravé Vy, jako navrhdika, tak ta komunikace je spis takovy odvétvi vedle toho, coZ nedéldte
primdrné a na co jste se primdrné nezaméfovala. Tak jestli tam je néco, co byste nejradsi zménila, jestli jsou
néjaké body, které vds bavi nejvice a nejméné, nebo pak i jaké komunikacni metody tieba pouZivite?
Zrovna na tizemi Ceské republiky nebo na Ceském trhu, tak viastné ten designér, a zejména mlady designér tak
Jjako nejenze teda navrhuje a komunikuje se zakaznikem, ale déla vicetnictvi, déld planovani, cely odévni kolekce
a déla prosté iiplné vsechno. TakZe to jenom jako tak na okraj a takovd pozndmka, ale jinak komunikace mé
jako bavi. Ja mam teda instagramovy profil, ktery je jako moje hlavni komunikace se zdkazniky, nebo teda ne

se zakazniky tiplné, to bych nerekla, ale s verejnosti. A mé to bavi, protoZe ja tam ziskavam zpétnou vazbu.
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Ziskavam zpétnou vazbu, Ze je to tFeba bavi, ta ma tvorba, a Ze se jim to libi, nebo tFeba i maji néjaky dotazy.
A vlastné ja mam tu tvorbu spojenou i s mym Zivotnim stylem, protoZe délam s témi oveckami, takZe ja to mam
jesté jako propojeny. TakZe ja opravdu komunikuji cely ten miyj Zivotni styl. A fo je soucasti téch odévii. TakzZe
abych odpovédéla na otazku. Ta komunikaci mé teda bavi. A co bych na tom zménila? Nékdy je toho prilis. Ze
treba kdyz vyjde néjaky clanek, tak potom mam hodné dotazii po emailu. To jesté ty telefonicky tfeba mé bavi
vic. Po emailu, prosté ¢lovék si k tomu musi sednout, a to je narocny. TakZe nékdy to je fakt jako hodné a mé
to i stresuje, a mé to zabira spoustu casu, ktery bych mohla jinak travit nécim jinym. TakZe to je viastné skoda,
ale na druhou stranu jsem rada za ty dotazy, a mé to motivuje, i mé to povzbuzuje, Ze ty lidi na mé mysli, Ze mé
sleduji, nebo Ze si néco objednaji, Ze je néco zajimd, néjaky dotaz, kdy se teba rozhoduji, jestli si to koupit
nebo ne. TakZe se potiebuji ptdt, protoZe ja mdam vyssi cenovou relaci.

TakZe ten Instagram a ty socidlni sité jsou i pro vasi cilovou skupinu idedlnimi, protoZe jak prdvé nebydlite,
nebo nejste piimo v tom centru mésta, tak s nimi i navazujete ten kontakt pres socidlni sité a online?

To je zajimava otazka. Ja viastné tedko si nechdavim na dalsi sezonu, protoZe ja mam takovou sezénu spis
podzim/zima, kdy prodavam a pres léto se pFipravuji na fo, ale pravé tedko si délam rozbor na ten podzim/zima
dalsi sezénu, protoZe jsem zjistila, Ze na tom Instagramu tiplné nemdm tu hlavni cilovou skupinu, kterda mé
dokaZe uzivit. TakZe ja si délam rozbor. Taky jako marketing si nechavam pripravovat i ohledné té komunikace.
A pravé tireba tedka, zrovna mi to Fikala ta slecna, kterd je teda ma kamarddka, kterda se tomu vénuje taky ve
své diplomové prdci a studuje marketing v Bratislavé. Kde pravé rozebird tu moji znacku a zjistila, Ze teda ty
moje videa tFeba hodné oslovuji lidi s témi oveckami, vic nez tFeba néjaky fotografie prosté produktu. TakZe to
je zajimavy, ale tieba ta cilova skupina tam iiplné neni na tom Instagramu, ale myslim si, Ze se tam bude
formovat, takZe proto to jako porad nechdavam, protoZe mé ten Instagram bavi a myslim, Ze je jako vhodnd
platforma pro tu komunikaci presné na tu moji tvorbu. Jakoby v ramci téch obrazkii a videi, protoZe to je uiplné
idedlni. Facebook jako moc ne. Ja jsem ho driv méla, a pak jsem se v tom néjak ztratila. Tedka, je to na mé
néjaky komplikovany, i kdyz tfeba tam bych méla vétsi cilovou skupinu. Tak ta komunikace mé bavi a cilovou
skupinu si myslim, Ze se mi tam bude formovat, ale neni tam uplné ta hlavni dileZita.

A kde se ta vaSe cilovd skupina formuje nejvic? Co jste zjistila?

To jsem zjistila pravé zajimavou véc, protoZe jd jsem zacala oblikat muZe. Pracujici muZe, ktery si mé nasli ani
ne online cestou a ty mi ted udélali jako nejveétsi pri té sezoné objednavky, jako na miru, a jsou to dokonce i
pasackové ovci, ktery teda internet asi ani nemaji nebo nepouzivaji moc a viasmé si mé dohledali pres nékoho
znamého a objednali si. TakZe je to na osobni komunikaci.

To je zajimavé. A kdyz se ted’ vrdtim, nebo zacnu s tou tématikou covidu a pandemie, tak tieba Vy jste prdavé
zacala pFimo v pandemii, kdyZ byly asi nejvétsi covidové opatieni. Jak se to projevilo na zacdtku? Méla jste
néjaké obavy, kdyZ jste v tom zacinala, nebo jak se to tieba i zménilo v ten Cas ted’ za posledni tii roky i v
porovndni s nasi post covidovou situaci?

Nad touto otazkou jsem pravé premyslela. A pravé Ze to bylo presné kdy ja jsem se teda rozhodla, Ze se
prestéhuji na ten venkov natrvalo a zacnu pracovat fakt jako tady, a zacnu rozvijet tu znacku, protoZe jsem se
v té Praze néjak neposouvala a najednou se mi to spojilo, Ze miizu mit ty ovecky a miizu byt tady a budu to
prezentovat tak, jak to prezentuji tedko. TakZe mé se to tam jako vyprofilovalo. Mné se fo tam zacalo formovat
tak, jak to vypada tedko. A diky tomu, Ze teda ja jsem méla brigadu v kavarné a oni mi vekli: ,, Tedko nechod™,

a ja jsem to, jak ¢lovék nevédéla, jako co bude. Ja uz jsem jako by tady byla tFeba piilku tydne na venkové a
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pilku tydne v Praze. Pravé jsem méla brigadu a pak jsem teda jako odjela a prestéhovala se natrvalo, jako
presné v tom tydnu, kde se udélaly ty opatieni. A zacala jsem to teda komunikovat. TakZe mym ditvodem bylo,
abych neztratila pravé ten kontakt s tim méstem, protoZe to se strasné snadno ztrdci. Kontakt i s prateli, a i
pracovni kontakty o to vic, takZe ja jsem jako to zacala pouZivat praveé kviili tomu, abych se uplné neztratila z
dohledu. A viasmé to zacalo byt tak atraktivni, Ze se zase nalézam v tom dohledu. TakZe covid to pro mé ale
mozna jako by umocnil. To byl podle mé ten ditvod, nebo jako to prvni nakopnuti, Ze teda bych to mohla délat
takhle. TakzZe mé to jako inspirovalo.

TakZe Fikdte, Ze tieba prdvé ty covidovy opatieni, lockdowny a tak ddle, Vis i inspirovali v ten smér jit a délat
i tu online komunikaci, neZ byste tieba délala pFedtim v Praze, nebo uplné néco jiného?

Ja jsem z toho byla nestastnd, protoZe viastné jsem si furt Fikala, Ze potiebuji néjaky kontaktni misto, kde bych
teda méla showroom v Praze a Zila bych tady, ale fo to nejde. Ja nemiizu byt na dvou mistech najednou a tenhle
ten Zivomi styl vyZaduje nékolik hodin denné a nemiizu byt jesté v Praze na dlouhy c¢as nebo na delsi cas. TakzZe
pravé jsem si teda rekla, Ze to budu tedko prezentovat hodné, co délam a potom tieba si tam najdu kontakini
misto. Kdy teda tam budu jenom se setkavat uz na zdkladé néjaké schiizky s konkrétmim zdkaznikem.

A kdyZ napiiklad v nynéjsi dobé zaznamendvdte néjaky rozdil ke covidovému cCasu, Ze ted’ prave, jak jste
Fikala na tom Instagramu neni tiplné ta cilovd skupina, ale prdvé tieba ty sledovatele bavity reels a ta videa.
Je to zména, kterou zaznamendvdte, Ze ten content, ktery ddvdte se zménil, Ze se ten interest nékam jinam
posunul?

Ja si myslim, Ze ty lidi zacali vic travit casu na internetu a, Ze to prosté zacalo byt jako nedilnou soucasti. 1
spoustu designérii, ktery jsou treba o generaci starsi, tak si zakladali ty Instagramy. Nebo teda, to jsem
sledovala zrovna ten Instagram, Ze vlastné zjistili, Ze tam ten pohyb je velky nebo lidi, Ze prosté nemaji co délat.
Tak si ten Instagram projedou a takzZe to citim hodné, Ze se fo fakt s tim , roztrhl pytel a, Ze je to dobra
prilezitost. Jako reklama zadarmo, protoZe tam clovék miiZe narazit na spoustu lidi. Na tFeba i ty starsi
generace, nejenom ty ndctilety, teda kdyz pominu, tak potom néjaky ty dvacetilety a tricetilety ano, ale i jako
starsi generace.

A napfiklad, kdyi porovnime tieba Ceskou republiku a médni trh tady hlavné slow fashion ve Vasem
Ppfipadé. Je tam tieba néjaky rozdil, ktery jste zaznamenala se zahranicim, jestli sledujete? Jestli jste tieba
zaznamenala néjaky trend prdavé v té slow fashion neboli v tom vyklenku, ve kterém Vy se pohybujete? A
tieba i jak komunikuji znacky mimo Ceskou republiku? Jestli tam je tieba néjaky jiny trend, ktery sledujete,
nebo tieba, co by u nds nefungovalo, ale vidite to tieba v zahranici.

Ja jakoby tiplné zase trendy nesleduji. Treba koukam na ty reels, ale moc to neumim. Mné prijde, Ze jsme porad
J hodné pozadu, a jako to je ve vSem ve v§ech odvétvich, Ze my vZdycky jesté se musime na to naucit a trvad fo
nékolik let, neZ teda dospéjeme. ProtoZe i viastné mné ta moje znacka prijde, Ze je jako trosku nepochopitelna
pro ty lidi, Ze to fakt je jako tieba Cistounky. ProtoZe tady existuje greenwashing, co urcité zndte. Mné prijde,
Ze to je jesté silny kafe na Cechy. Ale teda uz tento rok, nebo uz od loiiského podzimu, tak uz pozoruji, Ze si mé
vsimaji ty spravny lidi a, Ze to jako chapou. Mozna je to moje chyba jako Spatné komunikace. To je taky mozny,
protoZe ja jsem na to opravdu jako sama a délam vSechno, takZe potom nedélam vsechno jako pékné nebo
spravné a snazim se ucit. Snazim se ptat, ale pokud clovék nemd zainvestovat profika. To teda ja ani nechci,
protoZe ja tam mam ten osobni Zivot, takZe ja to chci porad nechat naturdlni a to, Ze jsem to fakt ja a, Ze fakt

to Ziji. A teda ale to propojit tak néjak, aby to néjakou estetiku mélo, ale to od profika ztrati ten nadech. TakzZe
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oproti zahranici si myslim, Ze jako zahranici tam je silnéjsi i na to slow fashion jako celkové. V rdamci
komunikace to uiplné teda asi nevim.

Ty vphody nebo nevyhody prdvé u nds v Cesky republice, co se tyce jakoby slow fashion a toho vyklenku
tiebaiv tom, Ze ted’ je to takovy ,,novéjsi téma“, co se jakoby tyce prdvé nebo zase takovy znovuzrozeni back
roots a tady ten smér, jestli je to tieba i néjakd vyhoda v porovndni se zahranicim, Ze u nds se to prdavé ted’
zase znovu buduje?

To je zajimava otdazka. Jo, je to vvhoda, protoZe ja jsem tFeba zaloZila projekt ,, nase vina*“. To je miij vedlejsi
projekt, ktery to bere komplexné to zpracovani ovéi viny a moje znacka teda déla si ty hadyiky z té vybérové
viny, ale ,,nase vina“ teda zpracovava tieba veskerou tu vinu, a to je taky slow design a ekologie a vSechno
dohromady. A viasmé tieba ta vyhoda je v tom, Ze to miizu délat a, Ze miizu byt unikatni, takZe mé to bavi na
tom, Ze ja jsem ten, priikopnik. I kdyZ se mi to tak jako vykrystalizovalo z toho mého détstvi a z toho, jak jsem
se narodila, tak mé se to tam jako utvorilo. V ramci moji diplomovy prdce, to bylo tusim 2018/2019, myslim,
Ze jsem pak pravé tak jako nevédéla co, ale tak jsem se pravé inspirovala i v tom zahranici, Ze tam jako ty
ovecky a slow fashion jde délat. A Ze mi to vlastné jako hrozné imponuje, takZe jsem to zacala délat tady podle
svého. TakzZe v tom vidim velkou vyhodu, Ze ja miizu byt ten pritkopnik u ndas a miizu inspirovat ostatni lidi,
protoZe to je jako hezky a miizu délat osvétu, miiZu prezentovat tu moji tvorbu, i ten Zivotni styl, ktery je
atraktivni. TakZe, v tom je velka vyhoda.

A tieba, jak jste u zacala téma greenwashing, tak zaznamenala jste to od zacdtku pandemie? Co se pravé
hodné rozjizdélo i ten covid-washing.

Covid-washing. Nezndm ten termin.

Covid-washing se zaklddd na greenu-washingu. Ale prdavé covid-washing je, Ze tieba znacky zacaly SiFit
dezinformace nebo fikat: ,,my pomdhdme lidem“, nebo, Ze ,,ted’ nemaji penize, my jim budeme sporit“. Ale
pak opak byl pravdou. A prdvé to bylo v té dobé covidu.

Chapu.

Tak jestli jste i mezi témi riznymi odvétvimi, jako je prdvé luxusni segment, high streetovy a tak ddle, tam
néco zaznamenala, i kdyZ jste Vy v té slow fashion?

Mné prijde, Ze jo, protoZe ten covid viastné, jak uzaviel lidi doma, tak oni zacali Fesit ty svoje domdcnosti a,
Ze teda tam je néco Spatné a, Ze by mohli, protoZe neméli co délat jako, takzZe se zacali zabyvat tireba tim, co
mayji nejbliz, Ze jo? TakZe ty svoje domacnosti, a zacali si délat ocistu, a zajimat se o to vic. I protoZe byl na to
Cas, tak nejenom takhle, ale jako i se o to vic zajimat a firmy toho zacaly zneuzivat. Ja piisobim jesté v asociaci
textilniho odévniho koZedélného priimyslu u nas a tam viastné mam ten prisun téch informaci od evropsky unie,
a i ty informace, ze zavienych dverich, nebo v ramci textilniho odévniho priimyslu, co Fikaji, co sdileji ty textilni
Ceské firmy, s ¢im musi konkurovat a tak, Ze prosté certifikaty eko a bio, Ze ten green-washing tam funguje
neskutecné Silené. To clovek fakt nemiiZe véFit viibec nicemu, takZe to myslim, Ze jednoznacné podpovila ta
covidova situace pravé v tady tom.

A mélo to pak i néjaké dopady na Vis, Ze tieba lidi Vim zacali nevéfit. Bylo tam néco takového tieba?

Ne, ja si myslim, Ze ne. Ja jsem se s nicim nesetkala. Ja se zajimam i o potraviny, jako zdravy, a takZe z tohoto
odvétvi taky viastné tedko, jak zase se zdraZilo, tak zase ty lidi reaguji na to, Ze prestali nakupovat ty ekologicky
produkty, protoZe je to drahy vSechno, biopotraviny a produkty ekologicky, protoZe je to drazsi. Takze zase

spadly jakoby. Nakupuji ty levnéjsi véci, coz prosté reaguji na ten aktualni trh. TakZe tam to fiunguje priserné,
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jako i hodné v odévech a v potravindch teda, coZ jsou zdkladni takovy ty produkty, co lidi nakupuji hodné
masové. A otdzka teda, jestli mné nikdo nevéril? Ne, ja jsem se s tim nesetkala. Pravé naopak, Ze vzdélanéjsi,
nebo ta vzdéland verejnost, nebo z mého oboru, tak ty jakoby védi, o co jde, protoZe jsme to studovali, nebo
¢lovék je tim obklopeny, takZe vi presné, Ze ja tu cestu mdm Cistou a prosté ty firmy ostatni ne. A verejnost
normalnim, jako béZnd. Tak to jsem se nesetkala. VZdycky, kdyZ mé nékdo kontaktuje s néjakou recenzi nebo
zpétnou vazbu, tak mé jako pochvali. Ale ted’ mé zacinaji lidi si myslim spis jakoby napadat nebo kopirovat.
Kopirovat zatim teda ne, ale napadat mé, Ze ja kopiruji tFeba. CoZ tam je jako jiny problém, protoZe ja mam
cisty svét. Ale zacind jakoby z této stranky takové jako zavist urcita no.

A myslite Ze to tieba md i néco spolecného se situaci, kterou mdame? Ty krize, a i inflace ted’, post-covid,
vdlka na Ukrajiné a podobné. Pravé jak jste iikala, Ze lidi uz jdou prdvé zase trosku pry¢ od toho bio a eko,
protoZe prdavé na to i nékdy nemaji ty penize si to dovolit. Odrazilo se to v tom odévu pak tieba u Vis? ProtoZe
Vy se pohybujete v té slow fashion ve vy$Si cenové kategorii, protoZe je to rucné délany, je to slow a
ekologicky.

My jsme zaznamenali, jak zacala Ukrajina, tak ja vim, Ze spoustu designérii se praveé pripojovalo k tomu, Ze
budou posilat na sbirku néjaky procenta z nakupii. Ale tam teda to okamZzité jako kleslo. To byl priisvih, a to to
byla krize, no. Ale tedko myslim, Ze se to zase jako zlepsuje. No Ze uZ to neni ta propadovka tiplna.

A kdyZ uf ted mluvime o budoucnosti, jak Vy si tieba predstavujete budoucnost i komunikace nebo
v§eobecné v médni brani v Cesky republice, tieba i v porovndnim celosvétové? Klidné i utopickou predstavu.
Mné se libi to, Ze budou muset byt transparentni dodavatelsky vetézce vsech firem do roku 2030 nebo 2050,
téZko Fict, do kdy se to spini. I tfeba tedko na Instagramu tak uz zacinaji vsichni nahravat videa, jak Ziji a jak
pak v ruce maji jehlu a $iji ty vyrobky a ty procesy a fakt jako pribliZit tomu divdakovi, jak se treba déla
rukodélna prace anebo s ¢im vsim si to proslo. A to je jako hrozné hezky. Tak si myslim, Ze se to prohloubi a
Ze tifeba bude komunikovan fakt jako cely ten proces. I tfeba s tim Zivotnim stylem jako spojeny, protoZe ja teda
co mam jako v okoli, tak to jsou ty designéri, jednotlivci, kteri fakt jako taky casto Siji na kolené, protoZe tieba
maji néjaky jako maly pracovni misto, ale Zadny velky studia. Ty tady nemdame v Ceské republice. Takze tFeba
i fakt to pribliZeni toho clovéka jako takového, protoZe vétsinou je to pak jako znacka pod néjakym jménem.
Ale ten clovek treba do toho neni tiplné zakomponovany. Ta osobnost toho designéra.

TakZe vic piibliZit tomu zdkaznikovi nebo veiejnosti, tieba to regiondlni, lokdlni, co se u nds délda v Cesky
republice, i prdavé i to, Ze prdvé tady mdme spi§ ty maly ateliéry, Ze se opravdu Sije na téch kolenou dva dny
pred néjakou kolekci, nebo tak néco?

A i ta cesta toho materidlu, protoZe zase jakoby ty designéri v mym okoli, tak ty opravdu vyhledavaji kvalitni
materidaly, idedlné prirodni nebo asporn s néjakym certifikatem, ktery by mohl byt vérohodny, a to je zdlouhavy
proces, takZe treba by bylo hezky, aby to prezentovali, protoZe opravdu clovék si nedovede predstavit, kolik
Casu nad tim stravi jenom vybérem materialu, protoZe to fakt je priizkum. Je to reserse predtim, nez ten kazdy
odeév vznikne. TakZe tFeba jako tam je néco jesté jako tieba misto, kde a co by se dalo vic prezentovat.

To je pravda. Tak jda vam zatim dékuji, a jesté jestli Vis néco napadd, tieba diileZitého, co jsme vynechali,
co se tyce modni branZe nebo komunikace v ni?

Ja myslim, Ze je to v§echno. Ja teda pouzivam ten Instagram, nebo pak mam i newsletter na webu, ale ja nechci

moc tém lidem cpdt co délam.
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A tieba jestli jste néjak zjist'ovala, pres jaky strdanky k Vdm ty zdakaznici chodi? TFeba jestli klikaji spis pies
ten Instagram nebo rovnou pres ty webovky.

Normalné jsem zjistila, protoZe ja tam mdam docela fajn nastaveny ty klicovy slova, takzZe jsi mé jako vyhledavali
z Googlu. Jako ja tam mam tu udrZitelnost jako slovo. To teda nemdam rdda, protoZe udrZitelny jsou najednou
vSichni. TakZe ja uz bych to potfebovala fakt zménit. Ale zadala jsem to tam a tim pddem jako stejné
vyhledavaji. CoZz je fajn, to je zajimavy.

To je zajimavy slySet, Ze to neni jenom pres ty socidlni sité, ale Ze opravdu ty lidi sami reSersuji a vyhleddvaji,
i tady ten vyklenek té mody, ktery jakoby jesté u nds je spis mensi, ale rozristd se.

Ale z toho Instagramu myslim, Ze tam je to jakoby pordd vétsi, a potom i pres ty umélecky skoly tam ty studenti
soucasny, tak to nékde treba prezentuji, nebo to nékde Feknou, takZe potom v tom kruhu téch designéri a
umélcii. Takze ten Instagram je porad asi nejsilnéjsi, protoZe tam jsem tak néjak aktivni, ale i to je zajimavy
pravé, a tedko teda hodné ta osvéta mezi téemi zakazniky, Ze pak si to Sireji dal. A tedko ty pasackové jsou
takova zajimava skupina lidi a ja bych se na né rada zamé¥ila, i kdyz oni si nakoupi jednou za ctyFicet let, takzZe
ja jich moc neobliknu, protoZe jsme mald zemé a pasackii ani stFihacii ovci nemdme tolik, ale je to hrozné
hezky, Ze si mé takhle jako nasli pravé pres vypraveni, protoZe viastné ani ten materidl si poprvé prisli osahat
az sem. Ale z vypravéni je to tak zaujalo. A museli se na to prijet podivat a hned si teda nakoupili a objednali.
A tedko viastné mé oslovila studentka FAMU filmovy univerzity v Praze a bude o mné natacet pravé dokument.
Jako cely ten miij den a Zivomi pribéh, ale zdrover Ze furt jsem v kontaktu s tim méstem. Ona mi Fikala pravé
ta dvacetileta slecna v prvnim rocniku, Ze kdyz mé objevila, tak pocitila takovou nadéji, protoZe oni maji ty
deprese z toho soucasného svéta uplné zniceného a zdevastovaného. TakzZe mozZna tam prave, Ze celou dobu se
snazim dosdhnout néjaky cilovy skupiny, ale tfeba to nakonec bude uplné jind. A tak ta komunikace pravé mé
to pomdha objevovat. Jako jednoznacné to je uplné skvéla platforma (Instagram) nebo skvéla véc k tomu
objevovani a zkouseni. I tFeba tam se daji tedko od stokorun ddt reklamy, takZe ja i na zdkladé téch potom
vyhodnoceni té reklamy, kterd je pro mé teda dostupnad, miiZu vidét spoustu lidi. A koho to oslovi, tak ja si miizu
projit ten profil. A zjistit kdo to asi tak je, co asi déla, kolik ji asi je, jeji Zivotni styl. A pokud se ji to libi, tak ja
si to miiZu takhle jako vydefinovat a viastmé zadarmo v podstaté. TakZe to je na tom skvély, a pravé pro nds
maly designéry bez moznosti a bez penéz, tak je to skvély nastroj.

To véfim. Jd si myslim, Ze jsem v§echna témata tady s Vami probrala, a myslim si, Ze to bylo opravdu
zajimavy se s Vidmi takhle pobavit, protoZe to je téma, které mé osobné i hodné oslovuje, nebo i hodné i
zajimd v tady tom, takZe to Vam moc dékuji.

A co to je za Skolu kam chodite? Ja ji nezndam.

Je to docela novd Skola. Je to Vysokd Skola kreativni komunikace, ale jd jsem pfedtim délala bakaldre z
mdodniho navrhdistvi, takZe to takhle ted’ propojuji.

Tak to jsme to jsme kolegyné tak to je skvély, protoZe budete pripravend do Zivota s tou komunikaci, coZ je
super.

TakZe to jsem se pravé Fikala, Ze to je hezky takovy propojeni hlavné v té Cesky republice, kde je to jesté neni
takovy vysoky.

Ano. A jak jste posilala ty okruhy? Miizu to pFeposlat? Ja to teda poslu néjakym mym znamym, tém nejblizZsim,
co si myslim, Ze by mohli reagovat. A miizu poslat i ty okruhy k tomu rovnou?

Urcité. To by bylo super.

95



Dobie, super, tak jo, dékuji, at se dari.

Dékuji, méjte se a na shledanou.
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Priloha ¢. 8: Podepsany informovany souhlas respondentky MgA. Lindou

Havrlikovou

Informovany souhlas tykajici se diplomové price na téma: ,Zména Kultury a

komunikace v médnim primyslu od za¢itku pandemie Covid-19 po dobu souasnou*.

Zadam Vis o souhlas s poskytovanim vyzkumného materidlu pro vyzkumny projekt ve

formé audio nahravky rozhovoru.
Po piepsani rozhovort dojde k autorizaci textu — budete mit moznost vyjadfit se k uvedenym
Gdajiim a upravit je.

Jako informant/informantka mate pravo kdykoli odstoupit od vyzkumné aktivity.

Dékuji za pozornost vénovanou témto informacim a zadam Vis timto o poskytnuti souhlasu

s Vasi ucasti ve vyzkumu.

BcA. Danielle Kindmann

Podle zakona & 101/2000 sbirky o ochrané osobnich udajii ve znéni pozd¢jsich
piedpisti udéluji souhlas s ugasti v uvedeném vyzkumném projektu a s poskytnutim

vyzkumného materialu.

Respondent: MgA. Linda Havrlikova

v hrlees dne 2.0 HES.... Podpis: .. Ao
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Priloha ¢. 9: Transkript polostrukturovaného rozhovoru s Katerinou

MarSounovou, M.A, MSc

Dobry den.

Dobry den, jak se mdte?

Jd se mdm super, dékuji. Jak se mdte vy?

Mohlo by svitit vic slunicko, ale v pohodg.

To je pravda. Ja Vim dékuji za Cas a jenom se zeptdm, jestli mdte uz ze zacdtku néjaké otdzky k tomu
rozhovoru.

Ne, nemdm. Ja sama jako viastné mam dvé vysoké skoly, takzZe chapu. Délala jsem dvé diplomky, takzZe v§echno
chapu a dam Vam prostor, abyste se ptala a délala si ja nevim, zda iiplné nahravate, Ze jo? TakZe aZ se to
vlastné z toho. TakZe mdte prostor. Ptejte se a ja Vam veknu vSechno tak, jak nejlip dokdazu.

Dobre, tak jd vds teda vezmu rovnou k prvni otdzce, a to by byla: ,,jak velky vyznam pro Vis md komunikace
v modni branZi a jak s ni pracujete? Jelikof vy jste spi§ menSi brand, ktery se specializuje na ty
personalizované produkty apod.

U nds komunikaci je viastné gro na tom celym si myslim, nebo na komunikaci jako takovy. Viastmé ta znacka
se vyvinula, protoZe my jsme se viastné narodili na socidlnich sitich. To znamend, Ze viastmé to byl takovy spis
jenom miij takovy jako amatérsky nebo prosté takovy jako . fun* prouZek, ale pravé diky tomu, Ze ja mam
vystudovany marketing a vlastné komunikaci, tak jsem si Fikala, Ze kdyz uz se to libi a ty lidi komunikuji tak
proc ne? Proc z toho ten brand jakoby nevytvorit? Piivodné to nebyl jako byznys zémér a viastné skrz tu
komunikaci pravé jakoby dvousmérnymi socidlnima sitémi a ten dialog, Ze jo, tak se z toho ten brand vilastné
utvoril. TakZe za miyj viastni bratr ,, Project Rehab “ je komunikace na absolutné prvnim misté. A je to viastné
gro cely nasi jako znacky a jediny viastné s ¢im mdme trosicku od zacatku viastné problém je to, Ze my jsme
byli docela jako early adapters na ty sité, tak tam byla prevazné jako anglicky mluvici komunita. Kdyz uz jsme
To znamend, Ze my viastmé komunikacné mame takovy jako od zacatku ofisek. ProtoZe ja jsem 12 let viastné
studovala v zahranici, do Prahy jsem se vracet ani jako by nechtéla av Cechéch se za mé jako fashion priimysl
prosté, nebo priimysl existuje jako vyroba, ale za mé jako fashion jako takovy v Cechdch nemd odbératele.
Prosté pro mé je to takovy neexistujici trh, kdy my si tady vyzobavame porad dokola ty samy lidi viastné, ai se
Jjako potkdavame na té Parizské, kdyZ tam jdeme na obéd. To je strasné mala komunita, kterda by mohla zasahovat
do, jak uz jakoby vizualniho kusového toho ,, Rehabu “, protoZe jsme specificky produkt, tak i cenového, takze
viastné ja jsem si tohle uvédomovala od zacatku. A tim padem jsme hodné komunikovali. Viastné jenom v
anglictiné. Prevazné to znamend, Ze u nds bylo vSechno tak jako otoceny vzhiiru nohama tim, jak to vznikalo
opravdu organicky a vlastné ode mé jako od jednoho clovéka. Tak my jsme nejdiiv prodavali do zahranici, neZ
Jjsme viasmé zacali prodavat v Cechdch. To znamend, Ze komunikace probihala v anglictiné a pravé pandemie,
abych se dostala k tomu tématu pravé pandemie. Zapricinila to, Ze jsme zacali komunikovat v Cestiné. ProtoZe
najednou vlastné ta poptavka po téch lokdlnich znackach se zvedla. Tim, Ze lidi najednou viastné méli cas,
leZeli doma a byli na sitich, takZe si prohliZeli v podstaté projekty, na ktery by normalné, viastné za denniho
béhu v tom shonu jako by nenarazili. A my jsme byli vlastné nuceny z té anglictiny prejit jako do cestiny.

To je zajimavy, protoZe normdlné to je tak, Ze si nejdiiv tieba ty znacky orientuji na ten lokdlni trh a pak

expanduji aZ do zahranici, Ze u Vis to je prdvé takhle naopak.
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A viastné i ten zdjem jako poFad v tom zahranici je samoziejmé daleko vétsi, nez je v Cechach, ale logisticky
tim, ze jsme v Cechdch tak to na tom hodné jako padd, protoZe shipping, Ze jo je drahy. Ja si délém na to
vSechno rucné, takze to neni o tom, Ze bychom tu manufakturu mohli presunout prosté do Pdkistanu jako a tam
ted jako do Turecka, a to tam ted’ to posilat prosté dropshippingem jen tak, jak jsou ty velky brandy zvykli, ale
prosté my to opravdu tady jedeme z Hostivare z Prahy, kde jsme a snaZime se néjakym zpiisobem v tom svété
se néjak jako uchytit s tim. Ze zatim jsme jesté tu cestu jako iplné kromé jako direct-to-customer jako by
nenasli. A to jsme méli rozjednany jako Svédsko, Japonsko, Australii, ale vidycky to vSechno na nécem jako
padlo a na nécem to je vlastné jako kost no ty naklady.

Chdpu. KdyZ se vrdtime k té pandemie, jak uZ jste Fikala, e prdavé tam zacal ten lokdlni trh uz se i vic
orientovat na Vds, nebo Vas i zacinal mit vic v podvédomi? Jak se tieba projevil pravé ten prvni lockdown?
A jaky mél ndsledky tieba piimo na vasi prdaci a na komunikaci? Treba jestli jste pak zacala jinak
komunikovat se zdkazniky nebo to zistalo stejny?

Pravé Ze jako najednou jsme viastné nastavili veskery komunikace v cestiné, to znamend, my jsme vycistili i
stranky. Prosté najednou, viastmé i pod ,, postama*” jsme méli prosté vic. Jako bychom se rozepisovali tomu
Ceskému trhu, aby tam prosté probihala néjakd ta emocni jakoby navaznost nasi jakoby customer base nebo
na ty nase follower. A ja teba osobné, kdy zacala pandemie, tak jsem se odstéhovala za Prahu a vidéla jsem
to jako konecnou. Prosté jako ja jsem myslela, Ze to jako konec cely té znacky. Viasmé lidi jako nebudou mit
penize, a tim padem prosté nebudou si kupovat, mikiny za 4500. Navic mikinu, kterd ma vzbudit jakoby
pozornost mezi lidmi, a mezi lidi se nechodilo, Ze? TakZe jako moje logika byla takova, Ze viastné to miizu jako
zaviit. No ale ukazalo se, Ze najednou zacali jako lidi objednavat si prosté a ty teplakovky s tim, Ze jsme méli
produkt, ktery byl pohodiny, byl volnocasovy. Tak najednou viastné tu byl strasny boom a my jsme najednou
délali prosté dvoj az trojndsobny obrat.

NeZ pred pandemii?

Ano nez pred pandemii. TakzZe to bylo pandemii. My jsme délali docela jako velky cisla, takZe viasmé i jsme
fotili a viastné vyprodukovali novou kolekci, takzZe vlastné i jako by tam byly penize na investici a tak dale. A
vlastné se nam jako musim ¥ict, Ze jako hodné darilo. No ale s tim, Ze vlastné ten trh je opravdu jako maly a
nase véci jsou opravdu kvalitni. To znamend, Ze lidi, ktery si prosté koupili tu mikinu sedm let zpdtky, tak oni
Ji furt maji a nosi, a vypada jako novd, takZe to je prosté jako Spatny byznysovy krok. V podstaté mi jde o
kvalitni vyrobek, Ze jo, ktery prosté vydrZi, protoZe je velice specificky, takzZe ty lidi uz fakt si nep¥ijdou pro
dalsich Sest barev, oni pFijdou maximalné pro jednu dalsi, tfeba. Kolik vyuZijete teplakovek na rovinu, takZe
viastné spadly mi obrovsky boom opravdu se nahoru zvedlo tieba o 200 %, jeli jsme prosté jak draci. A ted’
prisel velky pokoj zase v tom postcovidovym case. Po pandemii, s tim viasmé valkou na Ukrajiné. A jak se
zvedaly ty ceny téch energii. Tak to ja furt beru, Ze to je viasmé jako diisledek té pandemie. Tak my diisledkem
pandemie ted viastné jakoby nejvic trpime a neni to jenom, protoZe my nejsme jenom B2C, ale my jsme i B2B,
tak jsme vZdycky deélali projekty s riiznyma znackami typu ,,glo”, elektronicky cigarety. S Avon prosté, méli
Jjsme jako ty korporatni partnery, kteri s nami spolupracovali, tak viastné i to jako se hodné zménilo, protoZe
ty firmy i ty korporaty prosté Setii. TakZe jako by ndam opravdu po pandemii opadalo strasné moc partnerii a
byznysii, ktery jsme méli jakoby nastaveny, protoZe ted’ ty podminky prosté v tom svété jsou takovy, Ze se
samoziejmé usekavaji veskery vydaje, pokud to neni pFimo do sales a my prece jenom jsme v té podpore brandu

nez podpora jako sales. Ted jsme méli teda posledni projekt se Samsung, ktery byl prodejni, kde jsme méli
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vlastné Feminky na Samsung Watch. To se viastné vyprodalo, ale ta cena opét byla jako substituovand vlastné
tim Samsungem, aby ty lidi za to nemuseli zaplatit 2500. Jenom tfeba o stovku vic nez za normdini ten Feminek.
Samsung to tedy cenové dotoval. To znamena, Ze jakoby se to tvdri jako prodejni, ale neni to prodejni. Je to
fakt jakoby podpora toho brandu, aby to pritihlo ty lidi. Hlavné do téch prodejen, abychom neprodavali jen
online. TakZe ta brand awareness jako tam je spis neZ jako sales. TakZe viastné za mé jako pandemie je super
a pak najednou to §lo jako opravdu jakoby ¢im dal tim vic dohi. Ale samozirejmé je to i tim, Ze jsme viasmé od
2021 nedali ven novou kolekci. My se snazime vlastné ty vydaje tlacit doli. My mdame viastné vyhodu toho, Ze
se soustredime na ten osobni design, tak jsme. To znamena, Ze se vracime jako ,, back to basics“. Viastné jsme
na téch sitich a domlouvame s téma lidmi velice specificky jakoby designy, kdy oni nam posilaji své véci do
ateliéru, nebo si samozirejmé to miiZou nechat udélat na nase véci, ale my uz toho mame tak strasné malo, Ze
malokdy se to jako trefi do té velikosti a barvy, kterd zrovna tieba jesté je. TakZe zaciname byt docela omezeny
a zacind to byt zase misto néjakého e-shopu a hromadného prodeje tak. Jak to bylo v té pandemii, tak se
vracime zpdtky a je to spis jako sluzba.

TakZe spis je to ted’ i takovy limitovany, a kolekce jsou spi§ personifikovany a jsou pak i vic unikdtni v tom
designu?

Presné tak. Viasmé z té kvantity se musime vracet zpdtky zase na tu kvalitu, ktera pravé vzdycky byla jakoby
gro toho ,,Rehabu “. Ta komunikace a ta kvalita. Lidi nam od zacatku vZdycky psali: ,, Pane boZe, v Zivoté s
ndami nikdo takhle nemluvil jakoby ze znacek a tak dale ™ Byli vZdycky hrozné vdécni. Jako ja mdam v podstaté
zaméstnankyni, ktera je 24/7 na telefonu. My jako voldme tém lidem. TakZe to nekonci jenom u toho
Instagramu, ale potom to jde jesté jako dal, Ze opravdu uz se snaZime s témi lidmi domluvit veskery detaily a
tak dale, aby to nebylo jenom néjaky anonymni. Prece jenom nam tam poslou tfeba i drahou véc do toho
ateliéru. TakZe my se snazime to pravé tou komunikaci vytvorit hodné osobni a Ze vytvarime osobni véci tak
vracet to jakoby zpatky tak, aby védéli, za co si ty lidi jakoby prosté plati. MoZnd i praveé za ten osobni pristup.
A tieba kdyZ jste iikala, Ze po té pandemii byl uz ten kolos téch objedndvek spis skluzem dolu, tak zrcadlilo
se to i u téch zahranicnich zdakaznikii, nebo to bylo spis jenom na eském trhu?

Pravé Ze ta pandemie zpiisobila u nds to, Ze najednou viastmé ta zahranicni klientela uz prosté tolik nechodila,
tak si myslim, Ze ten trend byl takovy, Ze lidi podporovali ty lokalni znacky. TakZe viasmé my jsme tim jako
docela tratili. ProtoZe opravdu jsme méli hodné klientil, tfeba v Némecku a tak, a najednou prosté se to jako
upiné vilastné vyplo. A plus samoziejmé ,, Brexit v tom hrdl roli, protoZe najednou jakoby danit a jako zakladat
si vlastné to VAT, to znamend néjaky ten jejich ,, tax number *, abychom tam viitbec mohli prodavat, je sloZity,
takZe my jsme vlastné vypli objednavky jako teba do Britanie. Taky najednou se muselo prestat viastné
prodavat do Ruska a tak dale, a to jsou vSechno prosté véci, kdy najednou se vam to jako zkrouhne. My jsme
Jjako nedélali sto objedndvek mésicné do Ruska, to ne, ale samozifejmé prosté par jich prislo. No a kdyzZ ty lidi
pak uz nemaji mozZnost toho shippingu, tak uz pak prosté nepvijdou, uz jako ztracite toho klienta uz jako na
porad.

A kdyZ se podivite tieba na ty na tu nynéjsi komunikaci znacek na éeském trhu jako ted’ v tom postcovidovym
Case a porovndte to tieba s celosvétovymi znackami. Jestli tam tieba vidite néjaky trend, ktery by se nékam
pohybuje, nebo jestli se tady néco zaznamenala v tady tom pohledu?

Ja teda tim, Ze mam i ty sité vystudovany. Ja jsem takovy jako evangelista socialnich siti, tak ja se na to vZdycky

zaméruju samoziejmé jako. JenZe ja vidim trend urcité sponzorovanych, prosté PPC, vidim placeny online

100



reklamy. To ted teda jede v Cechéch jako neskutecné. Nevim jak v zahranici. Vsichni krachuji, nap¥iklad brand
., Girlswithoutclothes “, nejenom Ze krachuji, ale dluzi prosté strasny penize, protoZe prdavé v pandemii nebo
pred ni si nabrali piijcky, aby tFeba rozjely obchod. Znova jako po pandemii, kdyz jste to jako v§echno otevielo,
ale praveé tam byly ty necekany vSechny energie a valky a tak dale. TakZe vlastné ty lidi nenakupuji, prosté ani
cizinci v Praze, ktery vZdycky nakupovali. My, kdyz jsme viastné méli obchod na Prikopech, tak nam prosté
opravdu 90 procent téch prijmii délali opravdu cizinci a turisti, tak ted’ty znacky jsou docela jako ,,v prdeli*.
Kdyz? to Feknu na plnou hubu, protoZe tieba prosté provoz té znacky stoji prosté milion mésicné. A v Zivoté na
trickach, ktery mdte zlevnény, a jesté na to davate reklamu, Ze jsou zlevnény, tak to prosté nedostanete zpatky
v Cechdch. Tak prosté to je tak strasné velky objem, co by ty znacky musely prosté délat, Ze to je absolutné
netinosny. No, takZe ja sleduju trend, Ze vsichni vyprodavaji sklady, prosté vsichni vyprodavaji a nikdo nedéld
novy kolekce. Pokud to neni tFeba e-shop fast fashion. Jak vlastné maji tady $vadlenu a $iji prosté leginy za
350 korun, ¢imzZ za mé podtrhavaji trh. Prosté kdyby se udélal néjaky standard a vekli jsme si vSichni ,, budme
normalni. Nedavejte prosté tady mikiny s desetikorunovou marzi“. Jako co to dava za signal tém lidem? Oni
si to pak nekupuji jako uz dal, Ze jo? Ktery prosté si mysli, Ze opravdu ta mikina stoji 1200. Ale jako nds nestoji
1200 ani ta latka ve findle. A to jsme jesté ani nezacali §it, ani malovat.

TakZe ta cena se pak pohybuje koneckoncit uplné jinde a ty spotiebitelé to pak nevidi?

Presné tak. A takzZe viastmé cely ten trh s témahle vyprodeji. Jako my jsme nebyli jiny my. Ja uZ jsem nevédéla
pred Vinocemi, co mam jakoby délat, abych to néjakym zpiisobem popostréila. Na skladé jsme méli néjaky
véci, tak jsme si taky udélali presné sponzorovanou kampari na to, aby se rozprodali néjaky kousky s néjakou
minimdalni slevou. My neddavame 50 %, my davame 15 %, ale prosté stejné. A kdyz jsem vidéla ten vysledek, tak
ten je prosté nula k nule. I s placenim té reklamy, pFipravy, reklamy grafické a tak ddle. TakZe tam vychodisko
vlastné jako Zadny jako neni.

A kdybychom se ted’ posunuli do pozitivnéjsiho tématu. Tieba do budoucnosti v modni branZi. Jak byste si
predstavovala tu budoucnost komunikace nebo v§eobecné médni branzi v Cesky republice a i celosvétove,
klidné i utopickou predstavu?

Moje utopicka predstava osobni je takovd, Ze uZ nikdy nebudu muset Cistou komunikaci resit. Takhle fo
samoziejmé prosté nejde. Za mé by bylo fajn, kdyby velky korporaty nadndrodni a mezinarodni, tak jako tFeba
udeélaly, co udélal ten Samsung jakoby s nami, aby opravdu podporovali ty lokalni znacky, brali je na ty eventy,
tvorili se néjakym zpiisobem kreativni koncepty, ktery propojuji tyto masovy markety a byt vic jako
personalizované. Nasledné jakoby mensi a lokdlni tak, aby ty lokalni byly vidét. A zaroveri ty vétsi, aby davali
néjakou hodnotu prosté zpdtky. TakZe jako to je takovd moje jako utopicka predstava, kterou my tak néjak
jakoby jedeme. Samozitejmé snaZime se, ale jako se Samsungem tFeba jako vykopli ten projekt, tak to byla
vlastné domluva na trictvrté roku a kdybychom jako nebyli tak klidny nebo ja, kdybych nebyla takovy klidny
¢lovék, jaka jsem, tak v tom zahucim tiplné silené, protoZe my jsme uzZ se i fakturovali, to znamend, fakturovali
Jsme treba na 1000 kusii, pak to bylo 150 kusii. Z toho platite dph, ktery se vam vrdti prosté az za dva mésice,
takzZe tam to bylo opravdu i jako border lining jako totdlni, Ze nas to mohlo jako viastné opravdu znicit. A ted’
Jsme jako viastné ve fazi, kdy zase by se mélo délat 1000 kusii a zase se prosté neozvali dva mésice. TakZe je to
takovy, Ze viastné vy nevite, jestli mate blokovat ten ateliér? ProtoZe samoziejmé nemdte na to tovarnu. Prosté
ted jako mate prislib X penéz, ale vlastné miiZe to byt, nemusi to byt. Tedkon ta moje utopicka vize pravé i je

determinovanad timhle tim. Myslim, Ze si velky brandy, ktery maji ty spending money, maji ty budgety, at rikaji
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prosté, jestli co chté], tak prosté maji urcité vic nez lokalni znacky, tak aby je podporovaly. A Fesili jsme tady
treba u Vuitton, tak proc¢ musi byt v puntikata Yayoi Kusama kampari po celym svété, kdyz ji miiZou lokalizovat
prosté v jakychkoliv zemich, ve kterych viastné jsou. Proc to vSichni musime nosit stejné? Kde je diverzifikace
néjakého prosté kusu, a pro¢ bude Ciian nosit stejnou véc jako Evropan? Nikdy to tak nebylo, a hlavné by to
tak ani byt nemélo. TakZe viastné my, kdybychom ty korpordty nebo ty velky znacky, kdyby se jako propojovali
s téma malyma a nejenom s Off-White, coZ uz neni mald znacka. To je ta sama znacka. A takzZe to by se mi
osobné samozirejmé moc libilo. ProtoZe tieba Maison Margiela, kdyZ koukdam na tu kvalitu i barev, tieba,
kterou mayji, kdyz oni maji pocakany véci, tak ty barvy my tfeba jsme si vyvinuli nase viastmi barvy a jsou takovy
Jjako gumovy a nedaji se koupit jsou prosté jenom nase. Znacky nemaji ty kvalitni barvy. Oni pouZivaji opravdu
ty akrylové, ktery se vyperou, takzZe je to vlastné jenom zase na pdr noSeni a jenom na néjaky prosté efekt. A
takZe to je moje utopickd predstava, kdyZ si myslim, Ze by se tohle to mélo propojovat a tim padem by jako ten
svét byl takovy docela originalnéjsi a kreativnéjsi, coz mé by se libilo a zase vSem si myslim, Ze to tedkon jako
chybi, protoZe vsichni uitoci jenom na viralni momenty. Ale nikdo uz netitoci jako v té komunikaci, aby posouval
fashion néjakym zpiisobem jinam.

TakZe si myslite, Ze to je tieba i souldst néjakych téch socidlnich siti a viralizace tady téch efektit nebo téch
momentii, Ze aby se ten trend zase vrdtil zpdtky na tu unikdtnost a originalitu?

Presné tak. Ano, a viasmé i tu rucni prdci, protoZe k cemu mi jsou gumovy cerveny boty. Ty si do mésta
nevezmete na vic nez ti fotky, protoZe vam z toho prosté natecou nohy nebo vam shniji. K cemu Balenciaga
déla klaunsky boty obrovsky. Je to prosté na fotku. To neni na noseni, to neni na spotrebu. Za mé urcité ta
komunikace, jako uz tedkon. Viastné ono se to prehodilo jako v dobé, kdy ja jsem délala ty diplomky. VZdyt ja
Jjsem psala o tom, Ze ty sité budou ovliviiovat potom ten realny svét a uz jsme tady. Uz se to otocilo a komunikace
ovlivituje jaky produkty si budu davat ven a ne naopak.

CoZ je docela smutny, Ze jako normdlné by to mélo byt, Ze ta moda pravé jako primysl takovy by mél pravé
ovliviiovat, jak se komunikuje, a ne pravé jaky momenty a fotky dostanou nejvic lajki.

Presné tak. Jako u nas ten Samsung tak nds oslovili. My vlastné jakykoliv spoluprace, co jsme méli, tak nas
vZdycky oslovili. Ale samoziejmé prvni otazka byla, poslete nam Cisla, jestli dosahujete i na Slovensko, posiete
nam disla, jestli dosahujete tam a tam. Poslete nam prosté cisla jako. TakZe jako samoziejmé jsme nebyli
prekvapeny, Ze jo? ProtoZe prosté néco o tom vim, ucila jsem to. Ale je fo je to prosté smutny, Ze nejde jenom
o ten produkt nejde jenom o

Ze pak prosté fakt jde o ty cisla a ten obrovsky sales, co pak miife vydélat, nebo na druhou stranu prdvé
tieba ne.

Presné tak a viastmé potom, kdyz si to vezmete, tak se nam budou tocit furt dokola ty samy véci. ProtoZe
nevznikaji novy hraci organicky, prirozené. Novy hraci s téma velkymi cisly jsou vZdycky zaplaceny od nékoho.
To znamenad, Ze se budou délat akordat odnoZe téchto velkych brandii. Ja hodné cestuju a mé jako nebavi, Ze
pFijedu do jakykoliv zemé a vidim tam to samy. Jdeme na shopping na Miami a jako co tam vidim? Vidim tam
vZdycky véci, ktery u nds nejsou k dostani, ktery opét ale znam, protoZe jsou virdlni, napriklad kooperace
Tiffany x Jordan. Ale prosté tam jdete a je tam H&M, Topshop, Nike. A vSude jsou ty samé produkty, bez Zadny
variace na tu kulturu, nebo regiondlni nebo region pravé. A lokalni vyroba viastné neexistuje taky, coz
znamend, Ze se ten svét smrskava prosté do jedné velky hmoty, kterd prosté bude hrozné homogenni. A to se mi

nelibi, to se mi prosté nelibi o tom fashion nema byt o tom. Fashion je o tom, Ze kaZdy je individualita. Nebo
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aspor ten ,,Project Rehab* co my délame, Ze chceme byt jedni z jednéch, jako jediny na svété. A to uz
neexistuje.

A myslite si, Ze by se to tieba v budoucnu zase otocilo? Nebo co by se muselo tieba podle Vis stdt, aby se
tady ten trend znovu otocil zase zpét na tu originalitu. Nebo v tom vidite uz, Ze tam Zddnd budoucnost uz
neni, Ze jsme na konci a Ze jsme tu originalitu ztratili jako lidi.

No ja si myslim, Ze bohuZel uz se to tedkon ta originalita bude odehrdvat jenom ve virtualnim sveété. Lidi budou
vic antisocidlni. UZ prosté jsou, Ze jo jako lidi spis budou platit za svého avatara, aby si zaSel do budoucna
prosté do Vuittona ve virtudlnim svété, neZ aby se tam vypravili oni, protoZe budou mit socidlni fobie,
psychologicky fobie. ProtoZe nebyli zvykli ani se pak zeptat té prodavacky o velikost, protoZe prosté to bude
neprekonatelny. TakZe za mé si myslim, Ze ten trend jako spis se bude presouvat do néjakého virtudlniho svéta
a ta hranice mezi tim redlnym a tim virtualnim bude ¢im dal tim jako mensi a mensi, Ze ty lidi budou ¢im dal
tim vic blbnout a blbnout. Ale uz to nebude jako v redlu. Kdyz vidite tFeba Balenciaga? Tak oni maji klaunsky
boty. Maji néco, ¢im prresné udélaji ten virdlni moment. Ale potom to jsou erny dlouhy habity, ktery prekryvaji
viastné cely télo. Ja tuhle modu prosté nosim jako taky deset let ale je to viastné i trosku odraz toho, jak vlastné
ty lidi se citi ve spolecnosti.

Tak jd Vim zatim dékuji. Jesté se zeptdm, jestli mdte jesté néco diileZitého, co jsme tieba nerozebrali a co by
Vis k tomu jesté napadlo?

Asi ani ne. KdyZtak napiste zpravy, kdyby vds néco jesté napadio.

Dobre, ale jinak vdam tedy moc dékuji. Bylo to moc zajimavy, hlavné za Vds Cas, takhle rychle.

Tak to jo tak dobre, tak ja vam preju jesté krasny den.

Jd taky.

No jo hodné Stésti pri psani.

Dékuju moc, to budu potiebovat.

Ja to bude v pohodeé, tak pak kdyZtak mi to poslete aZ budete hotova.

Uréité moc rdda vam to posiu.

Tak se méjte.

Mgéjte se, nashle.
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Priloha ¢. 10: Podepsany informovany souhlas ucastniku vyzkumu

Katerinou Marsounovou, M.A, MSc

Informovany souhlas tykajici se diplomové price na téma: ,,Zména Kkultury a

komunikace v médnim prumyslu od za¢atku pandemie Covid-19 po dobu sou¢asnou®.

Zadam Vs o souhlas s poskytovanim vyzkumného materidlu pro vyzkumny projekt ve

forme audio nahravky rozhovoru.
Po piepsani rozhovort dojde k autorizaci textu — budete mit moznost vyjadrit se k uvedenym
udajim a upravit je.

Jako informant/informantka mate pravo kdykoli odstoupit od vyzkumné aktivity.

Dékuji za pozornost vénovanou témto informacim a zadam Vas timto o poskytnuti souhlasu

s Vasi Gcasti ve vyzkumu.

BcA. Danielle Kindmann

Podle zakona ¢. 101/2000 sbirky o ochrané osobnich udajii ve znéni pozdéjsich
piedpisti udeluji souhlas s uCasti v uvedeném vyzkumném projektu a s poskytnutim

vyzkumného materialu.

Respondent: Katefina MarSounova, M.A, MSc

\Y m% ................. dne 127?/@%} Podpis: [[ZILALY. TN
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