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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva procesem tvorby nové médni znacky. Tento proces zacina
definici zakladnich pojmu, které budou tvofit modni znacku a jeji vizualni identitu. Nadale
pokracuje marketingovym segmentem, ktery je klicovy pro podnikani v médni sféte.
V praktické Casti této bakalaiské prace autor poskytuje zkusenosti ze své vlastni sedmileté
praxe v oboru a uvadi konkrétni know-how pro praci stiskem na textilie. Potfebné
zkuSenosti jsou pozd¢ji reflektovany v zavéru prace, kde je predstaven navrh prvni kolekce
nove¢ vzniklé modni znacky. Mimo marketingové a vizualni zaméfeni této prace autor
piesahuje do problematiky dnesni generace, ktera je prehlcena informacemi a produkty
postradajicimi Zivotnost. Na tuto problematiku reaguje satiricky zaloZeny brand nové

modni znacky.

Kli¢ova slova: Modni znacka, brand, overstimulation, konzumni spoleCnost, graficky

design, modni marketing, vizualni styl,



Abstract

The bachelor thesis explores the process of creating a new fashion brand. This process
commences with the definition of fundamental concepts that will constitute the fashion
brand and its visual identity. It further delves into the marketing segment, which is pivotal
for business operations within the fashion industry. In the practical section of this bachelor
thesis, the author draws upon insights from their own seven-year experience in the field
and provides specific know-how for working with textile printing. These acquired
experiences are later reflected upon in the conclusion of the thesis, where a proposal for the
first collection of the newly established fashion brand is introduced. Beyond the marketing
and visual focus of this work, the author extends into the issue of information overload and
the transient nature of products in today's generation. This issue is later reflected upon in a

satirical manner through the newly created brand of the fashion label.

Keywords: Fashion brand, overstimulation, consumer society, graphic design, fashion

marketing, visual style
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1 Uvod

Zijeme ve spole¢nosti ovladané konzumem. Mnozstvi informaci a produkti, kterym jsme
kazdy den vystaveni, ma jednoznacn¢ dopad na naSe mentalni zdravi. Cela situace graduje
popularizaci kratkého formatu videi prostiednictvim aplikaci, jako je TikTok ¢i Instagram.
Dopamin, ktery tento typ obsahu zprosttedkovava, je t€Zko nahraditelny, v momenté, kdy
je dostupny téméf kdekoliv a kdykoliv nagimi mobilnimi telefony.! Sleduji osobné tento
trend v rodin€, mezi prateli nebo kolemjdoucimi na ulici. Z mého pohledu se dnes jiz stava

normou tento obsah bez delsi zivotnosti konzumovat na kazdodenni bazi.

Domnivam se, ze tato filozofie glorifikace konceptl, které neposkytuji jakykoliv pozitivni
piesah do naSich vlastnich zivotl, reflektuje i svét mody. Fast fashion znacky obleceni
stale ovladaji modni svét. Podobné jako jiz zminéna kratkéd videa se produkty fast fashion
drzi podobnych standardii. Maji kratkou Zivotnost, jsou levna a jsou idedlni entitou pro
konzumni spole¢nost. Obraz nékolikahodinové fronty pied nové otevienym obchodem

fetézce Primark v Praze bych osobné povazoval jako varovani,?

Cilem této bakalafské prace je vytvofit novou modni znacku, jejiz vizudlni identita bude
fungovat jako satira na dnesni konzumni spolecnost. Pro tuto realizaci je zapotiebi
definovat jednotlivé okruhy spjaté s marketingem ve sféfe mody. V ramci ziskani lepsiho
vhledu do zakulisi modnich znacek bude do této prace zakomponovan rozhovor
s majitelem uspésné znacky Cyvist. Po analyze vSech pottebnych okruhil v teoretické ¢asti

vyuziji své osobni praxe v oboru pro vytvoieni navrhu prvni kolekce.

! Haynes, 2018.
2 Svoboda, 2021.


Tonda Jumr
To je tvůj názor nebo Svobody? Možná bys to ani nemusel citovat ne?


2 ZAKLADNI POJMY

Vzhledem k zaméfeni prace na tvorbu nové moédni znacky a vytvoreni jejiho vlastniho
konceptu je klicové definovat zadkladni pojmy, které budou tento proces provazet. Mdda a
brand zastupuji terminy, které budou definovat objektivni spektrum této prace. Nasledujici
dva pojmy jsou konzumni spolecnost a overstimulation, které jsou specifické pro mnou

vybrany koncept.
2.1 Mboda

,,Prava moda je néco, co nepotiebujeme, ale chceme.*® fika mddni a kulturni ikona Marc
Jacobs. Definuje se tedy jako fenomén, ktery nema cisté prakticky ucel. Moda slouzi jako
nastroj, ktery ndm umozZiuje neverbalné¢ komunikovat své postoje ¢i reflektovat sebe sama.
Z sirSitho hlediska naSi spolecnosti, a ne pouze individua, se jednd o soubor
»antropologickych, socialné-psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot, vice ¢i
méné typickych pro urcitou historickou, spolecensko-ekonomickou etapu vyvoje ¢loveéka a

spole¢nosti.* 4

Firmy, které produkuji médni produkty, je mozno rozdé€lit do kategorii na zaklad¢ jejich

kvality produkti, piistupu k zdkaznikiim, rychlosti vyroby a ceny?®

e Haute couture — tato kategorie zastieSuje ty nejluxusnéjsi modni firmy. Na nejvyssi
urovni nabizi svym klientiim ru¢ni $iti obleGeni na miru pro konkrétni osobu.® Aby
se firma stala HC, musi dodrZovat velmi pfisna pravidla. Mezi tato pravidla patfi,
napiiklad vlastni ateliér v Pafizi a predstaveni kolekce o minimaln€ 50 kusech
dvakrat ro¢né.”

e Ready to wear — zde nejsou velikosti délany na miru, ale stale se jedna o luxusni

kvalitu médnich produkti. Pisobi zde i firmy s certifikatem HC. Na rozdil od vyssi

3 Janowitz, 2016.

4 Haunerova, Simonovska, Khelerova, 2019. str. 12
5 Haunerova, Simonovska, Khelerova, 2019. str. 14
¢ Tamtéz.

7 Bala, 2020.
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kvality je Ready to wear vice pfizplisobeno béZnému noseni. Nejedné se o0 masovou
vyrobu.®

e Prémiové znacky — kvalita produkti je stale vysoka, ale cenové dostupnéjsi nez
vySe zminéné.’

e Fast fashion — doslovnym piekladem se jedna o ,rychlou médu“. Rychlost
reflektuje Cas zhotoveni navrhu, ¢as vyroby, obménovani produktli na prodejnach a
rychlost prodeje. Produkuje se ve velkém mnozstvi a je prodavana za nizkou
cenu.!® Marketingova strategie FS funguje na zakladé¢ impulzivniho jednani
zékaznika. FS ma zaroven velmi negativni dopad jak na zivotni prostiedi, tak i na
sloZky socidlni sféry. AZ 93 % FS znacek neplati svym vyrobciim minimalni mzdu
na jejich Zivobyti. Vysoka spotfeba se zaroven odrdzi v mnoZstvi vytvotrené¢ho
odpadu. Kazdoro¢n¢ vznikd okolo 92 milionu tun odpadu spjatého s vyrobou
t&chto odévi.!!

e Slow fashion — v doslovném ptekladu ,,pomald moda“. SF reaguje na pfistup
masové vyroby FS. Znacky spadajici do této kategorie vétSinou tvofi ve vlastnich
ateliérech. VétSina zdkaznikli vyhledava SF kvili originalité a pozitivnhimu dopadu
na piirodni prostiedi.!?

2.2 Brand

Druhy v soucasnosti nejbohatsi podnikatel podle magazinu Forbes'? Jeff Bezos definuje
brand jako ,.to, co o vas fikaji ostatni lidé, kdyz odejdete z mistnosti.“!* Vnimat brand jako
entitu, kterd funguje jako samostatnd jednotka mimo nasi pfitomnost, je klicové. Kazdy
brand pak tvoii jeho samotna identita. Zakladnimi prvky kazdého prosperujiciho
korporatniho brandu je nazev, logo, vizualni styl nebo naptiklad ton, ktery pouziva pro

komunikaci s klienty ¢i zakazniky.'3

8 Haunerova, Simonovska, Khelerova, 2019. str. 14
® Tamtéz.

10 Tamtéz.

T Gitnux, 2024

12 Haunerova, Simonovska, Khelerova, 2019. str. 15
13 Forbes, 2024.

14 Goodreads, 2024.

15 Tarver, 2022.
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Brand ve svét¢ mody velmi Casto podléha jinym kritériim nez brand v tradicni retail sféfe.
Na rozdil od odlisného sortimentu, nez je obleceni, se médni brand vétSinu ¢asu musi fidit
makro/mega/mikro trendy, které jsou tézko piedvidatelné a rychle se obménuji.'¢ Kvili
ménicim se trendim je od modniho brandu tedy vyzadovano byt flexibilni ve své B2C
komunikaci a nezlstat u prodeje produktu, ktery neni jiz Zaddany mezi zakazniky. Tuto

flexibilitu v komunikaci a spektru sortimentu velmi siln& uréuje jiz zminéna fast fashion.'’

2.3 Konzumni spole¢nost

Konzumni spolecnost je spolecnosti, ve které se materialisticky konzum stdva dominantni
kvalitou socidlniho statusu. Reklama vytvari na spole¢nost natlak tvorby nikdy
nekoncicich potfeb. Tyto potfeby jsou firmy schopné uspokojit vyménou za financni

t.!% Diky vysoké konkurenci a nutnosti stile zvySovat finan¢ni obrat!®, se spole¢nost

profi
dostava do nikdy nekongiciho cyklu. V ivodu knihy One-Dimensional Man? z roku 1964
Hearbert Marcuse pfedpovida novou fazi vyvoje nasi civilizace. V reakci na téma novych
tendenci natlaku primyslové spolecnosti uvadi: ,,Tyto tendence vyvolaly zptisob mysleni a
chovani, ktery podkopava samotné zaklady tradi¢ni kultury... Dusledkem je oslabeni, a
dokonce 1 zmizeni vSech skute¢né radikalnich kritik, integrace veSkeré opozice do

ustalen¢ho systému."

2.4 Overstimulation

Overstimulation je anglicky pojem, ktery v doslovném piekladu znamena ,,nadmérna

stimulace®. Odbornici overstimulation popisuji jako stav mysli podobny stresu a pfetizeni.

16 Haunerova, Simonovska, Khelerova, 2019. str. 14
17 Fibre2fashion

18 Keller, 2020.

19 Burns, 2019.

20 Marcuse, 2002. str. xii
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Tonda Jumr
Jakože fast fashion řídí ty trendy? Nebo na ně dobře reaguje? Jestli na ně dobře reaguje, tak bych možná napsal místo „ovlivňuje“, „ovládá“


Nastavd v momenté, kdy je u daného subjektu mnoho vnéjSich vjemt, které mozek

nezvlada nadale vSechny zpracovavat.?!

V dne$ni dobé muzeme sledovat kolektivni overstimulation na datech, které sleduji, co
jsme schopni za pouhy den zkonzumovat. Podle studie Data Reportal?> zroku 2023
travime 44 % casu, kdy jsme vzhlru, u obrazovek. Data Reportal z ledna 2024 také uvadi,
Ze v pruméru stravime 2 hodiny a 23 minut na socialnich sitich.?> V roce 2023 byla
aplikace socidlni sit€¢ Tik tok stazena 654 miliony uZivateli. Tii predeSlé roky byla
pokazdé prvni nejstahovanéjsi aplikaci roku.?* Videa, ktera uzivatelé Tik toku konzumuji,
jsou zhruba 40 sekund dlouh4a?. Za primérné 2 hodiny a 23 minut denné jsme schopni

téchto Ctyficetisekundovych videi bez pfeskakovani zhlédnout okolo 215.

Téma piehlceni informacemi jakéhokoliv druhu a jejich dopadu na na$§ komfort byva Casto
zanedbané. S piehlcenim vnéjsimi vjemy se vSak kazdy den nesetkavame pouze v digitalni
sféfe. Od roku 2015 se Veronika Rut Fullerova zabyva problematikou vizualniho smogu
mést.2® Pro SdruZzeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska vytvotila piehled
legislativy kolem reklam. V ivodu této prace uvadi: ,,Vefejny prostor mésta, ve kterém se
denné pohybujeme, utvaii nase psychické zdravi, plisobi na nasi pozornost, soustiedéni,
racionalni rozhodovani a v neposledni fadé ma také vliv na naSe touhy a preference.*?’
Celou svou praci tim reaguje na ,zapleveleni reklamou®, které vytvaii pro nas jako
obyvatele nepfatelské prostiedi.?® V kontextu dne$ni doby vnimam jako klicové
uvédomeéni si, Ze toto nepratelské prostiedi nas neobklopuje pouze v tom fyzickém svéte.

Digitélni svét, kterého jsme vSichni soucasti, trpi stejnymi problémy.

21 Shafir, 2023.

22 Binns, 2023.

23 Datareportal, 2024.

% Curry, 2024.

25 Ceci, 2023.

26 Fullerova, 2024.

27 Fullerova, 2023. str. 7
28 TEDx, 2023.
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3 MARKETING PRO MODNIi BRAND

3.1 Marketingovy mix

Marketing je strategie, kterou pouzivame pro Gspésnost konkrétniho produktu na trhu.? Se
souhrnem c¢tyf marketingovych nastrojii pfichazi v roce 1948 James Culliton. Jedna se o
takzvana cCtyfi ,,P“. Vychézejici z anglického Product (produkt), Price (cena), Place (misto)
a Promotion (propagace). Analyza téchto cCtyf segmenti se pouziva k dosazeni
marketingovych cilit konkrétni firmy pro maximalni uspokojeni svych zakaznikl. Z tohoto
divodu je dilezité jednotliva ,,P* analyzovat z perspektivy kupujiciho a ne z thlu pohledu

firmy.3°
3.1.1 Produkt

Produkt ¢i sluzbu definujeme jako bali¢ek hodnot, za které je zakaznik ochotny zaplatit.
Jedna se o zékladni pilif celého marketingového mixu.®' V ramci analyzy marketingové
strategie je tedy lepsi popisovat konkrétni produkt jako balicek benefith, ktery zakaznik pfi
koupi obdrzi.

3.1.2 Cena

Cena produktu ¢i sluzby hraji velkou roli ve finalnim rozhodnuti zijemce o koupi.
V dnesni dobé jsme vSichni schopni si rychle ovéfit, zda konkurence nema stejny nebo
podobny produkt za vyhodné&jsi cenu.’? Otdzka ceny je pievazn& o nalezeni rovnovahy

mezi potfebnym profitem firmy a zasazenim ceny do konkurencniho trhu.

V jiz zminénych kategoriich modnich znacek se cena stava urcujicim faktorem zakaznikt
pro zafazeni znacky do jednotlivych kategorii. U luxusnich znacek hrozi pfi snizeni cen

devalvace vniméni celkového brandu znacky. Z tohoto diivodu znacky s vyssi prestizi své

29 Stépanek, Dvordk, Jelinkova. 2014. str. 13
30 Kadetabkova, 2020.

31 Mir, Sadaba. 2022. str. 5

32 Mir, Sadaba. 2022. str. 7
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ceny velmi Casto snizuji, napiiklad pouze prodejem sampli (kusy obleceni, které slouzi
pouze jako testovaci vzorek pted vyrobou findlniho kusu) anebo zlevnénim starSich
kolekci. Pti sniZzeni cen staré kolekce znacka neubira hodnotu té nové a zaroven je schopna

doprodat zbytek sortimentu skladu.

3.1.3 Propagace

Propagaci zajistujeme védomi o existenci naSeho produktu u zékaznika. VesSkera
komunikace znaCky ma zarovenn byt propagaci. Zakladem jakéhokoliv podnikéani je

generovat zisk a udrZet se na trhu, spravné nastavena propagace je kli¢ova pro tento rast.>*

3.1.4 Misto

Mistem je mysSlen bod mezi vyrobcem produktu a zdkaznikem, ktery muzZe byt fyzicky
nebo digitalni. Je potfeba si pfedem nadefinovat formu, jak bude produkt nebo sluzba
dodéana.® Piiklady mista v kontextu marketingového mixu jsou e-shop, kamenna prodejna

¢i v dnesni dobé& popularni pop-up happening.3¢

3.2 Marketingové nastroje
3.2.1 Priizkum trhu

Pro spravna rozhodnuti marketingovych strategii je zdsadni podrobné analyzovat trh pro
konkrétni produkt. Je tfeba popsat a interpretovat vSe, co ovliviiuje chovani trhu. Do tohoto
popisu patii, napiiklad rozbor konkurence, spotiebitelského chovani, makro/mega/mikro

trend a analyza chovani spotiebitele.?’

3 Yoon, 2020.

34 Mir, Sadaba. 2022. str. 16

35 Mir, Sadaba. 2022. str. 6

36 Pop-up je Gasové vymezeny prostor, uréeny k prodeji produktii.
37 Novak, 2024.
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3.2.2 Segmentace

Pi1 podrobném prizkumu trhu je dilezZité se pozdéji zaméfit na konkrétni segment cilové
skupiny, na ktery je produkt nebo sluzba zamétena. Tento proces déleni trhu na skupiny
nazyvame segmentaci. Jednotlivé segmenty spojuji spolec¢né charakteristiky. Mezi tyto

rysy patfi, naptiklad demografické informace, preference, potfeby a chovani uzivatele.3®

Segmentace trhu miize pomoci s upfesnénim parametrti, které cilova skupina vyzaduje. Ve
stejny moment vSak mize otevfit 1 nové pfileZitosti pii nalezeni skupiny, kterda momentalné
postrada svlij potiebny produkt ¢i sluzbu. V tomto ptipadé milize zajistit 1 konkurenéni

vyhodu nad ostatnimi podniky.3’

3.2.3 SWOT analyza

Z hlediska marketingové strategie je vhodné analyzovat silné a slabé aspekty konkrétniho

projektu. SWOT analyza*’ nabizi jednoduchy piehled nasledujicich aspekti:

e silné stranky (Strenghts) — uvadi oblasti, které jsou kvalitnéjsi nez ma konkurence;

e slabé stranky (Weaknesses) — obsahuje soupis kvalit, které jsou lepSi u
konkurence;

e prilezitosti (Opportunities) — seznam externich faktort, které pii spravném vyuziti
mohou byt prospésné vyvoji a ristu znacky, prikladem jsou tieba mddni trendy;

e hrozby (Threats) — soupis skutecnosti, kter¢é mohou ohrozit vyvoj znacky,
nejcastéji se jedna o aktivity konkurence.

Po vytvoreni tohoto pfehledu je jednodussi byt konkurenceschopnym a rozvijet nadale
strategii nadchézejiciho vyvoje.

33 Bruk, 2023.
* Tamtéz.
40 Cevelova, 2011.
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3.2.4 Reklama

Ceska obchodni inspekce definuje cil reklamy jako podpofeni odbytu vyrobki nebo
sluzeb.*! Reklama mutize mit formu fyzickou, jako jsou napfiklad tiskoviny, nebo digitalni,

jako jsou televize, radio a internet.

Jak uz bylo jiz definovano v kapitole Konzumni spole¢nost, reklamy dnes na nasi
spolecnost vytvareji natlak jako nikdy dfive. Reklamy jsou tvofeny tak, aby vyvolavaly
emoce. Tyto emoce maji podpofit vztah konzumenta ke konkrétnimu produktu. Pfi spravné
zvolené cilové skupiné bychom méli byt schopni popsat vyhleddvanou emoci, ktera

produkt pro spravny segment spravné odprezentuje.

4 VYTVORENI BRANDU

4.1 Vlastni praxe

Od roku 2017 vytvaiim vizualni identity pro mistni a zahrani¢ni modni znacky. Za sedm
let praxe jsem se setkal s mnoha poZadavky klienti a mél moznost sledovat UispéSnost
jednotlivych kreativnich rozhodnuti mezi zdkazniky. Tato zkuSenost a mnoho dalSich se

bude promitat do celé tvorby nového brandu, ktery je vysledkem této bakalarské prace.

4 Ceska obchodni inspekce, 2023.
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Obrazek 4-1 Kolaz produktii vytvotenych mezi lety 2017 a 2024

Prvni zkuSenosti bylo zalozeni znacky “official suf“ ve v€ku cCtrnéacti let. Za 3 roky
fungovani znacky vyslo dohromady 13 riiznych kolekci a prodalo se okolo 450 produkti.
Vedeni znacky s sebou pfineslo know-how na proces cesty pfenosu digitalniho navrhu na
fyzicky produkt. Po ukonceni projektu “official suf’ jsem se jako freelancer zacal
angazovat v oblasti vizuality spjaté zejména s hudebni scénou. Po desitkach spolupraci se
zdejSimi 1 zahrani¢nimi interprety jsem zacal prilezitostné spolupracovat na kolekcich

obleceni pod vlastnim pseudonymem Tobiaz.
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Obrazek 4-2 Propagacni material 3 kolekci vydanych pod pseudonymem Tobiaz

Kazdy produkt, vydany pod mym vlastnim pseudonymem, byl vzdy délan v omezeném
poctu 20 nebo 30 kust. Kazdy zdkaznik spolecné s produktem obdrzel i certifikat o
autenti¢nosti svého kusu.

Obrazek 4-3 Podepsané certifikaty o autenticnosti produkti

Vzhledem k uspéSnosti vlastnich kolekei jsem zacal pravidelné spolupracovat s modnimi
znaCkami, zejména v Kalifornii, New Yorku a Praze. Jak bylo jiz zminéno v tivodu této
kapitoly, feSeni procesu realizace jednotlivych kolekci mé obohatilo ve zdokonaleni se ve
vyrobé kvalitnich produkti. Mimo vytvofeni designu bylo napfi¢ vSemi projekty vzdy
klicové vybrat vhodny druh zhotoveni designu. Kazdy proces prenosu designu na textil ma
své vlastni kvality, které se lisi na zaklad¢ parametri konkrétniho designu. Po zvoleni

spravného procesu realizace designu bylo pak vzdy nutné naformatovat design do

19



pozadovaného souboru. Zde uvadim mnou vyzkousené techniky a mé doporuceni pro praci

s nimi :

sitotisk — vhodny pro vyrobu vicero kusi (vétsina vyrobei v Ceské republice uvadi
minimum 50 kusii od jednoho designu), jelikoz vyzaduje relativné nédkladny proces
piipravu sita, pfes které se design nanasi. Hlavni kvalitou sitotisku je vydrz potisku
na vybrané textilii. Podle mé zkusSenosti neni vhodné touto technikou tisknout vétsi
vyplnéné plochy. Pfi naneseni barvy na vétsi sytou plochu textil ztraci svou
ohebnost a nanesend plocha barvy pfi ¢astétm pohybu zacne praskat. Pfi zvoleni
barevného designu je nutné kazdou vybranou barvu nanaSet jinym sitem. Z tohoto
divodu se tato technika nejCastéji pouziva na ilustrace, jednobarevna loga anebo
grafické navrhy s pouzitim efektu threshold.*> Na ¢eském trhu je zaroven dilezité
se pfipravit na zaslani grafickych podkladi ve vektorovém formétu. U zahrani¢nich
dodavatelli tomu tak vétSinou neni. Vektorovy format je velmi Casto vyzadovan
vzhledem k jeho schopnosti obsdhnout vysoky detail a udrzeni kvality pti zvétSent.
Vektorizaci se vSak da predejit uzitim jednobarevného designu, ktery ma

rastrovany vysoké DPI* (z anglického Dots Per Inch).

DTG — chapeme jako digitalni tisk (DTG vychazi zanglického Direct To
Garment).** Oblasti potisknuté DTG jsou na dotek nerozeznatelné od textilie, ktera
potisknutd nebyla. Vybrany design pfimo migruje do vybraného textilu. Je proto
populaméjsi u potisku vétSich ploch, jelikoz si textil stile zachovd vSechny své
kvality. Dalsi vyhodou DTG tisku je mnozstvi barev, které¢ se daji pouzit. Tisk
funguje na vodni bazi a neni problém ho natisknout i s naro¢nymi piechody barev,
které sitotisk vyuzit nemtize. Obecné se doporucuje DTG vyuzivat u svétlejSich
textilii, jelikoZ vodni baze barev vynikne 1épe nez u téch tmavych. Ve srovnani se
sitotiskem maji DTG tisky kratSi trvanlivost a pii neSetrném zachazeni a jejich

udrzbé¢ je jednodussi design seprat anebo ho po vyprani zbavit barevné vyraznosti.

42 Efekt prevadgjici obraz na pouze &isté bilé a &isté erné plochy.
43 DPI uréuje kolik te¢ek barvy tiskarna vyuZije pfi tisku jedné jednotky palce (2,54cm).
4 Merchyou, 2024.
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Pro DTG je zaroven vhodné vyuzivat podkladovy textil s vySSim procentem
obsazené¢ baviny.

e sublimacni potisk — vizualn€ a 1 na dotek plsobi sublimacné potisknuté textilie
podobné jako ty s DTG tiskem. Hlavni rozdil je v technologii procesu naneseni
barvy. Sublima¢ni tisk vyuziva barev, které reaguji na teplo. Po naneseni barvy se
teplota zvySi a barva se stane soucasti textilu. Ve srovnani s DTG ma pozdé&ji 1
vys$$i vydrznost a neztraci po vyprani sytost barev designu. Hlavnim divodem, pro¢
tento druh tisku osobné¢ nevyhledavam, je potieba vyuzit material se stoprocentnim
polyesterem. Polyester na rozdil od bavlny neabsorbuje pot, tudiZ se pro mnoho lidi

stava po del§im noSeni nepohodlnym.

e vySivka — zmé osobni praxe je vyuziti vySivky vhodné vétSinu Casu pouze u
dopliki. Piikladem jsou ksiltovky a batohy. Pokud se design vySiva na tricko,
deformuje se stith pfi noSeni. Vnitini strana vySivky zaroven ubird na pohodli. U
vysivani na mikiny nebo jiné tepldkoviny doporucuji nevybirat ¢ast odévu, ktera se
bude pravidelné ohybat. Pfi ohybu rukavi, na které je aplikovana vysivka, ¢asem

dochazi k deformaci stfihu a ztraté kvality vysSivky, coZ mliZe zpusobit 1 parani.

4.2 Pribéh nové médni znacky

Pi1 aktualni dobé ,,overstimulation® dneSniho zdkaznika je jednoduché sledovat, jak
kratkou zivotnost maji produkty, které vétSina dneSnich modni znacek produkuje.

Dominance mddnich znacek FF tuto situaci kazdym rokem stupiiuje.®

Vystupem praktické Casti této bakalarské prace je vytvofit brand, ktery reaguje na toto
piehlceni. Samotny brand ma byt satirou dneSniho konzumu a reflektovat dnesni trend
piehlceni mé generace informacemi a produkty, které postradaji potfebnou Zivotnost.
Cilem je, aby ironicky podtext u jednotlivych kusl obleceni vyznél absurdné. Kazdy

z vytvoienych produktl by mél vizualn€ zapadnout mezi produkty, které bychom nalezli

4 Gitnux, 2024.
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na prodejnach FF. Jejich duvtip spoc¢ivd v momenté, kdy se nad jejich designem na

moment pozastavime.

Prvnim krokem pro realizaci tohoto projektu bylo zalozeni instagramového profilu
,loremcore* na zacatku roku 2023. Od spusténi tohoto profilu jsem vice nez rok budoval
svou cilovou skupinu. Obsah sdileny ptes tento profil vSak nikdy nebyl zaméteny na modu.
overstimulaci. MySlenkovy proces tvorby vétSiny prispévkll zapocal nalezenim nahodné
fotky na internetu nebo vybranim nahodné lokace na aplikaci Google maps. Druhym a
poslednim krokem pak bylo pouze piidat text k tomuto vizudlu, ktery byl vytrzeny
z kontextu. Vybrany text byl vzdy vytrzeny z ndhodné strany knihy, ndhodné¢ vybrané
konverzace z filmu nebo nahodné konverzace z osobniho Zivota. VSechen sdileny obsah
naprosto postradal kontext. Lidem, ktefi tento obsah konzumuji, pak vzdy nezbyva nic

jiného nez tento neexistujici kontext domyslet samostatné.

I ALREADY CROSSED THE FINISH LINE

never asked for this ) | Ui 19 )
e 2O BaDY

Obrazek 4-4 Vybér sdileného obsahu instagramového profilu ,,loremcore*

Prostfednictvim tohoto obsahu jsem byl jednoduSe schopen sjednotit skupinu lidi, kterou
tato tematika ptitahuje. Pro uzivatele, ktefi se v poslednim roce rozhodli profil loremcore
sledovat, se format tohoto obsahu nezméni. Jiz nastaveny vizudlni styl a myslenka zastava
stale stejnd. Stejné tak bude pro mé podnikani jednodussi zaujmout nové fanousky, jelikoz

historie fungovani profilu bude nové vytvorenému brandu dodavat kredibilitu.
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4.3 Vizualni identita

Na prvni pohled bude vizualni identita znacky pusobit komplexné az komplikované.
,Overstimulation musi byt pfitomna u kazdého vytvofeného vystupu. Jeji B2C
komunikace je zalozena na piehlceni divaka informacemi, k jejichZ plnému pochopeni mu
vzdy zaroven chybi kontext. Tento princip ma reflektovat naivitu dneSni konzumni
spolecnosti, které sta¢i velmi primitivni podnéty pro zakoupeni téméf cehokoliv.
Vynechanim zékladnich informaci o kreativnim procesu dojde k vytvofeni jiz zminéné
satiry. Zaroven absence nékterych informaci vytvoii veétsi zajem zakaznikd, aby je

vyhledavali a aby vice pfemysleli nad identitou znacky.

Technickd stranka prezentace brandu bude jednoducha az primitivni. Zakaznik by nemél
premyslet nad tim, jak vznikl konkrétni vizualni pocin ¢i produkt, ale pro¢ vznikl. Webové
stranky a jiné technické parametry (jako je naptiklad foceni ¢i design jednotlivych
produktll) by mély vychazet z vizuality pocatku let 2000. Konkrétnim ptikladem je
pouzivani vizuality outlooku prvni verze YouTube nebo pouzivani fotek potfizenych na

rodinné kompaktni fotoaparaty.
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Obrazek 4-5 Landing page webové stranky YouTube z roku 2005

Vizualni identita okolo pfelomu posledniho tisicileti se v posledni dob¢ stala velmi

popularni v modni sféfe.*’” Pro tento styl se pouzivda oznaGeni Y2K.*® Vyuziti
momentalniho trendu muze znace pomoci stat se rychleji relevantni. Z technického
hlediska je jeji vyuziti zaroven i produkéné levnéjsi a Casove efektivnéjsi, jelikoz vyuziva

nastroju, které jsou pro mnohé dnes jiz zastaralé.

4.4 Nazev

Nazev vasi znacky by se m¢l stat nikdy nekoncicim referenénim bodem, odkazujicim na
jeji existenci, 4 fika Virgil Abloh ve svém FREE GAME, kde uvadi krok za krokem, jak

vytvofit svou vlastni modni znacku.>® Pro Glely této bakalaiské prace a znacky, ktera

46 Dazzling-ear793, 2023.
47 Chokrane, 2023.

48 Valecha, 2021.

49 Abloh, 2020.

30 Tamtéz.
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vznika spole¢né sni, byl zvolen nazev LOREM CORE. Pro jeho odivodnéni uvadim

referencni body:

1.

Lorem Ipsum je oznaceni vypliiového textu, ktery se poprvé objevil ve starovékém
Rimé ve spisech filozofa Cicerona.’! V dne$ni dobé ho pouzivame jako vypliovy
text pii vytvareni témét jakychkoliv textovych vystupi pied tim, nez do souboru
vloZime text s potfebnym obsahem. Umoziiuje tvlrci mit lepsi predstavu o vizualni
podob& kvalit textu bez ohledu na obsah. Postrdddni obsahové hodnoty
koresponduje se satirou na dneSni konzum, ktera je popsédna v kapitole Piib&éh nové
modni znacky. Pro nazev bylo zvoleno prvni slovo této fraize LOREM. Lorem
v prekladu z latinského jazyka postradd vyznam. Jedna se o upravenou verzi
latinského slova ,,dolorem*, které v ptekladu znamena ,,bolest™.

Sufix core v pfekladu z anglického jazyka znamend jadro nebo nepostradatelna
souc¢ast néteho.’? Vétsinou se s touto piiponou setkdvame u hudebnich zanri, jako
je napiiklad hardocre, breakcore anebo deathcore. Pouzitim sufixu core urCujeme
dominantni prvek slova ptfedchazejiciho. V pfipadu LOREM CORE je to tedy
daraz na absurditu neexistujiciho slova bez zddného emocniho zbarveni.

Termin Corecore se zpopularizoval v roce 2023 skrze aplikaci TikTok. Jedna se o
zanr videokolazi. Tyto koldze propojuji videa, ktera spolu na prvni pohled
nesouvisi. VétSinu videi doprovazi melancholicka hudba spole¢né s titulky. Vytvari
tim vlastni antitrend stale se ménicich trendd videi, ktera plni tuto aplikaci.’?
Prestoze Corecore neni zpopularizovany termin, na aplikaci Tiktok je momentalné
vice nez 395 000 videi pod jeho hashtagem.’* Zhlédnuti n&kolika t&chto kolazi
vytvaii dojem prazdnoty obsahu, ktery skrze kratkoformatova videa moje generace
dennodenné konzumuje. Corecore vizualizuje termin overstimulation, definovany
v uvodu této prace. Videa nemaji zadnou strukturu a témata, ktera obsahuji, jsou

nahodné vybéry algoritmu, ktery urCuje, jaky obsah je pro nas vhodny. Prvni

S Powell, 2020.
52 Dictionary, 2022
33 Townseed, 2023.
>4 Tiktok, 2024.
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4.5 SWOT analyza znacky LOREM CORE

interakce se zanrem Corecore se stala prvnim podnétem pro véEtsi analyzu této

problematiky a zaroven prvnim krokem pro realizaci této bakalarské prace.

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weakness)

Modni znacka nespoléhd pouze na
prodej produktd, které jsou libivé.
Na rozdil od vétSiny konkurentl ma
piesah do komentafe  dnesSni
spole¢nosti.

Vzhledem mladému véku znacky
neni zatim vytvoiena davéra u
zékaznikd.

Nizky dosah na socidlnich sitich

Ptilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Pti dobfe nastavené propagaci je
mozné fungovat 1 na jiném nez

Ironicky pfistup k designu se miize
v blizké dobé zpopularizovat a byt

ceském trhu.

e Jednotlivé kusy obleceni nemusi byt
nositelné. Postaci vytvofit produkt,
ktery si lidé zapamatuji. Vzhledem
k poc¢atecni fazi vyvoje je dilezité
vytvofit silny dojem bez ohledu na
to, jestli ma byt nutné libivy.

pfevzat jiz funkéni modni znackou
s vyssim kapitalem a klientelou.

4.6 Pruzkum trhu a segmentace

Jak bylo jiz zminéno v kapitole Pfibéh nové modni znacky, profil loremcore za posledni
rok ziskal své fanousSky. Tito sledujici zacali interagovat se sdilenym obsahem, ktery
zapada do stejnych parametrii, jaké budou naplnovat produkty znacky LOREM CORE.
Muzeme tedy s jistotou fict, ze se jedna o nasi cilovou skupinu. Pro jeji rozsifeni je vSak
klicové ji definovat. K jejimu upfesnéni vyuziji analyticka data, které poskytuje Instagram

pro své takzvané profesiondlni Gcty.
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Top locations Age range

Cities m Men Women

United States 13-17

United Kingdom

Brazil

Canada

Argentina

Obrazek 4-6 Analyza uzivatelt sledujicich instagramovy profil ,,Jloremcore*

Na zédkladé¢ vysSe poskytnutych dat mizeme definovat zasazeny segment. KliCova je
informace o lokalit€ uZivateld. Téméf polovina skupiny se nachazi v USA. Nasledu;ji ¢tyii
zemé, kterymi jsou Velka Britanie, Brazilie, Kanada a Argentina. Narodnost skupiny budu
zohlednovat zejména pti pouziti anglictiny, pomoci které budu znacku prezentovat. Mimo
zvoleny jazyk je také podstatné reflektovat ¢asy denni aktivity uzivateld. Tyto Casy se 1isi
od cast, kdy jsou aktivni CeSti uZivatelé. Po analyze vétSiho spektra uzivateli budou data
konkrétnich Casti sdileni obsahu efektivnéjsi. Dalsi informaci, kterou diky statistikam
disponujeme, je vékové rozmezi skupiny. Dominantni skupinou je skupina 18-24 let, ktera
zahrnuje 60 % vSech uzivatelt, 24,2 % dosahuje poté skupina ve véku 25-34 let. Data
vEkovych skupin jsou vhodna pro vyhodnoceni relevance samotného obsahu. Témata ¢i
konkrétni reference obsahu LOREM CORE by méla byt relevantni pro generaci Z a
generaci milenidl. Z hlediska pohlavi jsou muzi zastoupeny 56.3 %, pro znacku to

znamena pievazné zaméfeni na panské a unisex stfithy obleceni.
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4.7 Prezentace a propagace online

Nové vytvoteny brand LOREM CORE ma ve své prezentaci online vyuzivat vSechny
prvky své vizualni identity. Vzhledem k zaméfeni na generaci Z bude hlavni platformou
prezentace aplikace Instagram, ktera bude pfesmérovavat zakazniky na vlastni e-shop.
Zvolena vizualni identita by méla doprovazet celou cestu zadkaznika. Tento proces pocina
od momentu kdy zdkaznik zaznamena LOREM CORE na socialnich sitich az po dobu,

kdy obdrzi svou objednavku. Tato cesta vyzaduje zhotoveni vizualizace pro:

e navrhy prvnich produkti
e profilovy obrazek

e piispévky na Instagram
e c-shop

e packaging

P11 popisu hlavniho konceptu nové modni znacky bylo zminéno vyuZiti satiry zacilené na
dnes$ni konzum, ktery je podporovan velkymi korporaty. Z tohoto divodu se znacka
nebude fidit zakladnimi vizualnimi atributy brandu, ale ani konven¢nim obrazem mddni
znacky. Mezi tyto bojkotované aspekty budou v online prezentaci znacky LOREM CORE
patfit:

e logo — pii ohledu na samotny koncept satiry neni vhodné propagovat logo znacky
jako hlavni vizualni prvek. Logo znacky bude mit vicero forem a nikdy nebude
prezentovano na vnégjsi strané prodavanych produkti. Stejné tak nebude viditelné
na profilovém obrazku instagramového Uctu anebo jinych socidlnich siti.

e font — brand nebude mit nastavené jedno zakladni pismo. Pouzity font, u kazdého
vizualniho vystupu bude zvolen podle zadaného tématu pro konkrétni produkt.
Pisma nemusi dodrzovat konven¢ni formu. Pokud budou u konkrétniho fontu
chybét znaky, je to vitané. Jakékoliv vyvolani rozporu s tradicnim vyuZitim pisma
je pouze namisté. V komer¢ni sféfe se zaroven velmi Casto setkdvame s teorii
vyuziti maximalné ti rliznych fontt.> U vizudlni identity vystupu této bakalaiské

prace se ani toto pravidlo dodrzovat nema.

33 Foulks, 2023.
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e barevna paleta — LOREM CORE vramci své vizualni identity nema zadané
spektrum barev, které by mél vyuzivat. Pfi limitaci brand image na vyuZiti
konkrétniho indexu ¢i dodrzeni konvencnich teorii, jako je naptiklad
komplementarni barevnost, dochazi k zesileni tradi¢ni brand image. Toto zesileni u
tohoto projektu vSak neni vitané. Naopak je tématem, které bude satirou

reflektovéno.
4.7.1 Instagram

Socialni sit’ Instagram bude i nadale hlavni platformou pro prezentaci projektu LOREM
CORE. Zaroven, jak bylo jiz zminéno, profil sleduje jiz predem urcena cilova skupina.
Moédni navrhatf Nigo v poslednim rozhovoru sdnes jiz zesnulym Virgiliem Abloh
odpovidd na otazky k tématu mladych modnich navrhata. Ve své odpoveédi uvadi:
,»Socialni média jsou dnes hlavni platformou k prezentaci pro mladé navrhaie. Moc dobte
védi, Ze v8e mohou dé&lat ze svého iphonu a nemusi ani opustit sviij domov.“>® Toto
uvédomeéni je dle mého osobniho nézoru kli¢ové pro vnimani mdédniho svéta dnesni mladé
generace. Stejné jako popisuje Mudmetal v naSem rozhovoru, méli bychom davat hlavni
diraz pravé na Instagram. Zde jsme schopni vybudovat piibéh znacky a v prib&hu této

cesty zaujmout i nové zakazniky.>’
4.7.2 Webové stranky

E-shop LOREM CORE bude ve srovnani s instagramovym uctem vice piehledny. Na
webové stranky se velmi pravdépodobné dostanou pouze uzivatelé, kteti rozkliknou odkaz
v popisku instagramového Uctu. Tudiz budou jiz sezndmeni s nastavenou vizualitou a web
oteviraji pouze pro zakoupeni produkti ¢i zjiSténi jejich cen. Tato user flow by m¢éla

udavat dynamiku e-shopu.

Mudmetal v naSem rozhovoru zminuje jasné oddéleni webu od prezentace na socialnich

sitich. V rozhovoru uvadi: ,,Hlavni funk¢nosti webu je prodej produkti. Piib¢h a image

5¢ Abloh, 2021.

ST MUDMETAL rozhovor
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patfi na socidlni sit&.“3® V priibéhu rozhovoru nadale doporucuje za¢inajicim znackdm
pouzivat platformu Shopify.>® Tato platforma nabizi svym uzivatelim snadné a rychlé
vytvoreni e-shopu €i jinych webovych stranek. Sluzeb Shopify dnes vyuzivaji i korporatni
firmy, jako je napiiklad SKIMS, Gymshark anebo Kylie.®® Mizeme tedy soudit, ze pokud
nedisponujeme web-developerskymi schopnostmi, je Shopify nejjednodussi cestou

zalozeni e-shopu nové modni znacky.

ABOUT US LOOKBOOK ARCHIVE

™ T
N INTERPOL
WANTED
e

BAND TEE DOPAMINE INTERPOL TEE SPIRITUAL FUTURISTIC

$35 HOODIE $40 BEANIE TOWEL
$120 $18 $40
. 8. 8.6 6.4 8.0 0.6 3 8 8.8 & 8. 0.0 .6 L. 8.8 8 ¢

about us:
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Quis ipsum suspendisse ul-
trices gravida Risus commodo viverra maecenas accumsan lacus vel facilisis.

Obrazek 4-7 Navrh webové stranky ,,LoremCore*

hotoveny navrh webu reflektuje hlavni zaméfeni webovych stranek, kterym je prode;j.
Vyuziva tradi¢niho fontu Helvetica, ktery je popularni volbou vétSiny webovych stranek.6!
Mimo samotné produkty a platebni branu bude web obsahovat sekci ABOUT US, ktera
slouzi k popisu dané firmy. V ptipadé¢ znacky LOREM CORE bude tato sekce vyplnéna
textem LOREM IPSUM. Jak bylo zminéno v kapitole Vizualni identita, cely e-shop ma
evokovat vizualitu ptivodni landing page stranky youtube. Atmosféra retro stylu webovych

stranek z dob zacatku popularizace internetu odpovida pozadovanému stylu Y2K.

8 MUDMETAL rozhovor
3 Tamtéz.

% Thummar, 2023.

6 Osman, 2024.
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4.8 Navrh prvni kolekce

Prvni kolekce znacky LOREM CORE bude obsahovat 6 rGznych produkt. Primarnim
ucelem této kolekce ma byt zaméteni pozornosti na LOREM CORE jako na koncept.
Vsechny produkty kolekce by mély byt provokativni nebo natolik komplexni, ze vzbudi
zajem o to, zjistit o znacce co nejvice informaci. Hlavnim cilem neni nutné prodat co
nejvice produkti, ale dostat se do povédomi cilové skupiny, na kterou budou pozdéji
zacileny budouci kampan¢. Z tohoto diivodu byly specificky navrzeny tii produkty, jejichz
ucelem je zaujmout na prvni pohled. At uz se navstévnik rozhodne si produkty zakoupit
nebo ne, jednd se o produkty, které jsou velmi jednoduse rozeznatelné. Pokud si zékaznik
jeden z téchto produktl zakoupi, vytvoii tak znacce skvélou reklamu, jelikoz na sebe tyto

produkty budou ptitahovat mnoho pozornosti.

Diivod zaméteni na tii konkrétni produkty vychazi zteorie Decoy effect (Cesky efekt
navnady). Teorie je postavena na nabidce finan¢n¢ nevyhodného produktu, jemuz se
pfrezdiva navnada, mezi produkty, které se zakazniklim pozdéji jevi jako vice vyhodné.®?
V tomto konkrétnim ptipadé bude ndvnadovym produktem mikina, ktera bude ze vsSech
produktli vyrazné nejdrazsi. Finanéné vyhodnéjsi produkty po mikin€ budou dvé bila tricka

a rucnik, které jak bylo jiZ zminéno, jsou netradi¢ni na dnesni standard.

V podkapitole Logo uvadim, ze zadny z designii nebude obsahovat pouze nazev znacky.
Svymi designy musi pfitahovat klientelu, ktera si s kusy obleceni je schopna vytvofit
asociaci. S brandem LOREM CORE vs8ak zatim drtivd vétSina Zaddnou asociaci nema.
Z tohoto divodu asociaci musi zajistit konkrétni design kazdého produktu. I piesto vsak

nazev znacky bude soucasti cedulky obsahuji informace o produktu.

%2 Radova, 2023.
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LOREM CORE

MADE IN CHINA

2024

Obrazek 4-8 Navrh ptedni strany cedulky produktti znacky ,,LoremCore*

Navrh cedulky vyse obsahuje pouze zakladni informace o produktu. Samotna cedulka bude
nasita z vnitini ¢asti kust obleceni, tak aby pii noSeni nebyla viditelna. Jakékoliv umisténi
na viditelnou plochu produktu by bylo v rozporu se snahou nepiiblizovat se vizualité

tradi¢nich konzumnich produktd FF, u kterych je viditelny branding velmi ¢asto klicovym

bodem marketingu.

Kazda cedulka bude obsahovat nazev lokality, kde byl produkt vytvoten, rok vytvofeni a

velikost konkrétniho produktu. Z druhé strany vsité etikety budou zakladni informace pro

zachazeni s konkrétnim produktem.

LOREM CORE| LOREM CORE LOREM CORE LOREM CORE

MADE IN CHINA
| | SIZE

MADE IN CHINA 2024 | MADE IN CHINA 2024

SIZES SIZE M

Obrazek 4-9 Navrhy predni a zadni strany cedulkek produktd znacky ,,LoremCore*

32

BOXZR ROXTR EOXZR EORZA



Nasledujici navrhy na produkty prvni kolekce LOREM CORE jsou sefazeny od

nejlevnéjsich po ty nejdrazsi:

cash

art

Obrazek 4-10 Design a mockup cerné Cepice

Cepice s potiskem trojiihelniku s rohy sex, cash a art je parodii na ezoterickou teorii
trojuhelniku mysli, téla a duSe. Originalni pojeti tohoto trojuhelniku spada do sfér jogy,
zivotniho coachingu a ezoteriky. Upravena verze na Cepici piejima tento koncept a prevadi
jej na vice vulgarni a ironicky ton. Jednd se o produkt velmi levny na vyrobu, jelikoz
material ¢epice je z polyesteru. Vyrobni cena bude korespondovat s cenou, za kterou bude
cepice prodavana. Jak je uvedeno v kapitole Vlastni praxe, pro nejdelsi zivotnost produktu

bude potisk proveden technikou sublimac¢niho tisku vzhledem k materialu polyesteru.
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Obrazek 4-11 Design a mockup ¢erného tricka

Cerné tricko napodobujici vizualitu merchandisingu hardcore a metal kapel devadesatych
let bude druhym nejlevnéjSim produktem. V moment€, kdy FF firmy zacaly distribuovat
tricka a mikiny s potisky kapel mainstreamové rock scény devadesatych let, se dle mého
nazoru devalvovala hodnota merchandisingu tradi¢nich kapel tohoto Zanru. Svét mody se
zaplnil prvoplanovymi kusy obleCeni imitujicimi vizualitu kapel, jako je Nirvana,
Metallica nebo Black Sabbath. VySe vyobrazené tricko ma slouzit jako satira tohoto
trendu. Design tricka kompozi¢né imituje tradi¢ni format téchto tricek s motivem kapely,
populamim v devadesatych letech. Fotografie na tricku byla v roce 2020 vyfocena mou
matkou v San Franciscu. Graficky vystup z horni a spodni strany fotografie je vSak pouze
vygenerovany ume¢lou inteligenci. Zdanlivé by tento vizual meél pusobit jako text.
Postradajici textova informacni linka vytvaii dojem bezvyznamnosti. Tento dojem piimo
odpovidé imitaci jiz zminénych produktd FF. Tricko bude stylizované do seprané Cerné

barvy a natisknuto sitotiskem, aby imitovalo vizualitu tricek z tehdejsi doby.
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Obrazek 4-12 Design a mockup bilého crop top tricka

Bilé crop-top tricko s potiskem ,,] WILL HIDE YOUR BODY IN MY NEIGHBOUR’S
GARDEN* (v ptekladu ,,Schovam tvé télo na zahrad¢ svého souseda®) je jednim ze tii
produktt, u kterého predpokladam vyraznéjsi ohlas. Samotna grafika vznikla pivodné jako
pirispévek pro Instagram loremcore a do dneSniho dne je to ptispévek s nejvyssim dosahem
a nejvyssim pomérem piinosu nové sledujicich. Détska hravost typografie spole¢né
s barvou a ptidanim ilustraci srdi¢ek vytvaii razantni kontrast s obsahovou stranou textu.
Z tohoto diivodu ptedpokladdm vyssi uspéSnost tohoto produktu. Bilé tricko se zkracenou

délkou bude natisknuto DTG tiskem, a to kvili obsahu vice nez dvou barev.
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Obrazek 4-13 Design a mockup bilého tricka

Druhé bilé tricko bude mit standardni stith a velkoformatovy potisk ,,I'M WITH AN
INTERPOL WANTED* (v ptekladu ,,Jsem s nékym, koho hleda interpol*) s doplnénou
Sipkou. Tento design je pfimou parodii na tricka snapisem ,,I’'M WITH STUPID* (v
piekladu ,,Jsem s hlupakem*).

'm
WITH
STUPID

=

Obrazek 4-14 bilé tricko s ndpisem ,,I’'M WITH STUPID®

Tento design byl popularnim motivem pro znacky FF, ktery byl zacileny na tehdy
dospivajici generaci Z. Vzhledem k vyuZiti pouze jedné barvy bude potisk délan
sitotiskem.

% Etsy, 2024.
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Obrazek 4-15 Design a mockup bilého ru¢niku

Poslednim ze tfi hlavnich produkti je rucnik s designem obsahujicim upraveny manifest
uméleckého hnuti futurismu. Hlavnim divodem vytvofeni tohoto produktu je efekt
piipominajici filozofii jiné avantgardni skupiny dadaistl a jejich readymades. Readymades
byla umeélecka dila, jejichz existence spoc¢ivala v zasazeni jednoho jiz zhotoveného objektu
do prostiedi, do kterého nezapada.®* Tento ru¢nik funguje na zaklad& stejného konceptu.
Prvotnim stimulem k vytvofeni tohoto ru¢niku byla ale moje zkuSenost z osobniho Zivota.
Velmi casto slycham pratele, jak pouzivaji adjektivum ,,futuristické* pti potfebé popsat
néco moderniho. Po delsi debaté vzdy dochazim k zaveru, ze drtiva vétsina téchto lidi neni
seznamena s hnutim futuristti. Technicky vzato adjektiva ,,futuristické* mize byt pouzito
gramaticky spravn& v kontextu néeho moderniho.®> Z mého osobniho pohledu je ale
usmeévné v kontextu pozitivni budoucnosti pouzivat slovo spjaté s fasisticky smyslejicim
uméleckym hnutim dvacatého stoleti.®® Pravé proto zakomponuji toto “manifesto” do
kontextu, ktery postrada jakoukoliv souvislost. Vzhledem k potfebné Zivotnosti ru¢niku

bude potisk proveden technikou sublimacniho tisku.

% Dempsey, 2018. str. 57
% Infoz, 2024.
% Dahshan, 2020.
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Obrazek 4-16 Design a mockup mikiny

Poslednim a nejdraz$im produktem této kolekce bude mikina s obousmémym zipem a
potiskem. Samotny design mikiny je ma osobni vizualizace overstimulation dne$ni
digitalni doby. Graficky ndvrh obsahuje vypliovy text Lorem ispum spolecné s grafickymi
prvky spjatymi s tematikou konzumni spole¢nosti a vyznamove plochym tonem. Zékladem
kompozice jsou tfi telefony vygenerované umeélou inteligenci a pies né text
RecoveringReputation2. Tento text vychazi ztypografie loga Playstation2 a slovy
recovering reputation odkazuje na snahu vymanéni se z dnesni rutiny konzumu informaci,
které postradaji Zivotnost. Mikina bude potisknuta sitotiskem, ktery bude zasahovat ptes

obousmérny zip.
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5 Zavér

Po nalezeni tématu, na které je tfeba reagovat, je potfeba nalézt formu, skrze kterou bude
nazor reflektovan. V tomto kontextu se formou stava modni znacka. Proto aby nazor byl
reflektovan, je tfeba analyzovat prostiedky, které modni znacka mizZe vyuzit. Mezi tyto
prostiedky patii spravné nastaveny marketing pro modni brand spole¢né s vytvofenim
vlastni vizualni identity tohoto brandu. Znacka LOREM CORE k reakci na konzum
vyuziva satiry. Své produkty bude nadale propagovat prostfednictvim platformy, ktera je

nejbliZsi pro svou cilovou skupinuy.

Vramci obohaceni informacni hodnoty této bakalafské prace vznikl rozhovor
s vytvarnikem a podnikatelem vystupujicim pod jménem MUDMETAL. Tento rozhovor
poskytl detailnéjSi vhled do sféry marketingu modni znacky. Mimo rozhovor je prace
obohacena o doporuceni pfenosu digitalniho designu na textil. Tato doporuceni vychazi
z autorovy sedmileté praxe v tomto oboru. Praxe ze sféry mody se zaroven odrazi ve
zhotoveni jednotlivych navrhG pro prvni kolekci nové vznikajici modni znacky, jejiz

vizudlni identita méa zaujmout pfedem nadefinovanou cilovou skupinu.

Soucasny modni primysl je saturovany produkty, které reflektuji pozadavky konzumni
spolecnosti. Kombinace téchto dvou svéti ma kriticky dopad na Zivotni prostfedi a
zkracuje tak zivotnost kazdého nové vytvofeného produktu. Vystup z této bakalaiské

prace vsak tento problém nefesi, pouze na néj poukazuje.
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