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ABSTRAKT

Bakalarska prace s nazvem Damska kolekce pro vlastni znacku je rozdélena na dvé Casti.
Teoreticka Cast je zaméfena na vyznam a vyvoj znacky, zptisoby propagace, vyuziti inter-
netu a socialnich siti pro Sifeni povédomi o znacce. V praktické ¢asti je specifikovana cilo-
va skupina, inspiracni zdroje, charakteristika materialu, postup a realizace kolekce. Je do-

plnéna fotodokumentaci.

Kli¢ova slova: znacka, design, funkce, material, piibéh

ABSTRACT

Bachelor thesis titled women's collection for my own brand is divided into two parts. The
theoretical part focuses on the importance and brand development, promotion methods, the
use of Internet and social networks to spread brand awareness. The practical part is speci-
fied target group, inspiration sources, materials characterization, process and implementa-

tion of collection. It is accompanied by photographs.

Keywords: brand, design, function, material, story
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1 UVOD

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvoreni vlastni znacky, pod kterou bych v bu-
doucnu chtéla prezentovat svou praci. Pokud chce navrhar vstoupit do povédomi odborné
I laické vetejnosti, mél by o vytvoieni vlastni znacky usilovat. Znacka je néco jako rukopis
konkrétniho navrhare, a proto je dulezité vénovat jejimu vytvoreni nalezitou pozornost.
Z tohoto divodu jsem navézala spolupraci s kolegyni z ateliéru Primyslovy design,
se kterou vytvarime jeji grafickou podobu. Nasi snahou je vytvofit graficky jednoduchou
a zapamatovatelnou znacku, ktera by méla charakterizovat i materialy, z kterych budu tvo-
fit. Tuto spolupraci obé povazujeme za oboustranné prospésnou. Kolegyn¢ bude mit ptile-
Zitost realizovat grafickou praci podle zadani, avSak s moZznosti zanést do ni svoje tvlrci
napady a invenci, mné¢ umozni ziskat profesionaln¢ zpracovanou znacku, kterou bych sama
nedokézala na takové Urovni vytvotit. Dobfe a profesionalné graficky zpracované prvky
mé znacky pokladam za velmi dulezité, protoze tim budu prezentovat svoji tvorbu a usilo-
vat o to, aby se znacka dostala do povédomi mych potenciondlnich zdkaznikli. Samotné

logo se tak stava prvkem, ktery se na vyrobcich stdva soucasti designu.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na otazky, co je znacka, co dobra znacka potiebuje, aby byla
uspésna, jak lze propagovat zacinajici znaGku pomoci internetu a socialnich siti apod. Pra-
v& internet miZe V soucasné dobé cestu k propagaci velice uleh¢it. Zijeme v dobg, kdy
diky socialnim sitim a mediim muzeme témé&f zdarma cokoli sdilet a §ifit. To vSak s sebou
muze nést i nebezpe€i zneuziti nebo kopirovani znacky, a proto také povazuji za vhodné

znacku registrovat u piislusného uradu.

V jedné z nasledujicich kapitol budou uvedeny ptiklady znacek nebo osob, které se dle
mého nazoru prezentuji dobie a efektivné, zaroven je jejich prace a piibéh zajimavy a in-
spirujici. Jedna se o spiSe mensi znacky, které vyuZivaji ke své propagaci a prezentaci in-

ternet a socialni site.

V praktické casti si kladu za cil vytvofit ucelenou ddmskou kolekci, kde se budu snazit
efektivné propojit formu s estetickou a praktickou funkci. Soucasti kolekce budou tii ka-
belky, které vychazi ze zdkladnich konstrukénich prvki jako obdélnik a ¢tverec, a dva pary
obuvi. Uvedu zde inspira¢ni zdroje, moodboardy, koncept, navrhy a stfihova feseni. Pied-
stavim zde vizual znacky — logo, obaly, webové stranky, které pro mou znacku vytvofila

Hana Fialova.
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2 DAMSKA KOLEKCE PRO VLASTNI ZNACKU

Cesta zacinajiciho designéra do povédomi zakaznika neni vzhledem k rostouci konkurenci
vzdy jednoducha. Proto jedna z moznosti, jak se dostat do povédomi vefejnosti je vytvore-
ni vlastni znacky. S jejim budovanim mtize mlady designér zacit uz béhem studia na skole.
Diky tomu se nejen nauci, co presné obnasi zacit od nuly a co znamena projit si celym pro-
cesem od navrht, pfes vyrobu az po distribuci, ale mél by se také zamyslet nad roli rekla-
my a marketinku a nad tim, jakym zptsobem na svoji tvorbu upozornit, ¢im ji zviditelnit

a ucinit zajimavou a pfitazlivou.

Budovani znacky je pojem, ktery saha dale za budovani firemni identity. Lze fici, Ze je
jakousi nadstavbou firemni identity. Prostfednictvim zna¢ky muze designér vyjadfit svij
vlastni nazor i pohled na Zivot a svét kolem nas. Ptinasi urcitou formu svobody, ktera je

pro mnoho navrhatu a jejich tvorbu dilezita.

2.1 Znacka

V moderni civilizaci se znacky staly soucasti kazdodenniho zivota ¢lovéka. Setkavame se
s nimi prakticky na kazdém kroku. Vnimame je vSude od chvile, kdy vstaneme, az do chvi-
le, kdy jdeme spat. Prakticky kazdy produkt, kazda firma ¢i instituce ma svoji specifickou
znacku. Podle Purkissea a Rozstona-Lee ma dokonce kazdy z nas svou vlastni osobni
znacku. Pokud si ji dokaZzeme vybudovat silnou a kvalitni, mize to ovlivnit jak nasi karié-

. |
ru, tak i nas osobni Zivot.

Jak tedy znacku definovat? Zaméiime-li se na samotné slovo brand (znacka), jeho prapt-
vodni vyznam pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu ,,palit*. Tento vy-
znam je myslen doslovné, jestlize mluvime o znackovani zvifat nebo amfor s vinem za
ucelem identifikace majitele. V soucasné dobé ma znacka podobny kol — zanechat (vypa-
lit) trvalou predstavu v podvédomi zékaznika.> Z marketingového pohledu jde o jméno,

nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinaci piedchozich prvka. Cilem je zaujmout za-

! PURKISS, John. ROYSTON-LEE, David. Vytvorte si viasti znacku. Vyd. Synergie Publishing SE. 2014.
ISBN 978-80-737-295-3.

2 HEALEY, Matthew. Coje branding? Vyd. Praha: Slowart s.r.o.. 2008, s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6.
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kaznika nebo odlisit produkt ¢i sluzby jednoho prodejce, skupiny od zbozi nebo sluzeb

v s : o 3
konkurenénich prodejcti.

Dle mého nazoru je tato definice trochu limitujici a zastarala. Znacka a jeji uziti pokrocily
daleko za hranice svych komer¢nich pocatkii. Nelze ji vnimat jen jako pouhou nalepku,
ktera ma za ukol rozlisit od sebe navzajem konkuren¢ni produkty. Je nutné si uvédomit, ze
znacka neni logo ani jiny druh obchodni znamky. Je pouze jejim symbolem. Pod timto

pojmem se muze skryvat mnohem vic. Marty Neumeier ve své knize pise:

., Znacka je instinktivni pocit cloveka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterni
pocit, protozZe jsme predevsim emociondlni a intuitivni bytosti, i kdyz se vSemozné snazZime
byt racionalni. Je to instinktivni pocit ¢loveka, protoze znacka je nakonec vzdy definovana
Jjednotlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti. Kazdy jednotlivec si vytvari
viastni verzi znacky. Spolecnosti tento proces sice nemohou kontrolovat, ale mohou je
ovlivnit komunikaci vlastnosti, které odlisuji jejich vyrobky od ostatnich. Kdyz dojde dosta-
tek jednotlivcii ke stejnému instinktivnimu pocitu, ma spolecnost znacku. Jinak znacka neni

vy s vy .y .o 4
to, co Fikate vy. Je to, co Fikaji oni“.

Znacku lze tedy vnimat 1 jako ndstroj, jehoz prostfednictvim miizeme vyjadrit sebe sama,
své postoje, nazory a hodnoty. Diky ni si mliZzeme vytvaret svljj vlastni styl a osobnost.
Podle toho, co si koupime nebo jaké znacky preferujeme, daivame svému okoli najevo, kam
patiime nebo kam bychom patfit chtéli. Zijeme v konzumni spole¢nosti, kde se znacky
staly dulezitou soucasti Zivota mnoha lidi. Prakticky jsme jimi piehlceni. Uz davno nejsou
posuzovany jen podle kvality a ceny. Pro spotiebitele se stava velmi dulezité, co dana
znacka predstavuje, jak pasobi na jeho okoli nebo s jakou spolecenskou vrstvou ¢i osob-
nosti je spojovana. Obzvlast’ pro malé déti a teenagery predstavuji znacky urCitou zavis-
lost. Cim dél vic se setkivame se situaci, kdy pravé znacky uréuji hierarchii v daném ko-

lektivu. Pro zékazniky je stale t€Z§i se v soucasné nabidce zorientovat.

¥ PRIBOVA, Marie, MYNAROVA, Lenka, HINDLS, Richard, HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni
znacky. Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2000, s. 19. ISBN80-86119-27-0.

* NEUMEIER, Marty. The brand gap: Jak preklenout propast mezi obchodni strategii designem. Vyd. 1.
Praha: Argo, 2009, s. 16. ISBN 978-807-3632-618.
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Nabizi se otazka, pro¢ jsou znacky tak dulezité. S prechodem od masové vyroby
k masovému ptizptsobeni se zakaznikovym pozadavkim, se naSe moznosti vybéru zmno-
honésobily. Sice je ndm poskytnuto mnohem vice informaci, mame ale mnohem mén¢ ca-
su. Je stale t¢z8i se v dané nabidce zorientovat jen diky porovnavani vlastnosti a vyhod
vyrobku. Situace se jesté zhorsila i diky tomu, ze konkurenéni firmy od sebe navzajem
kopiruji. Dnes si stale vice vybirdme podle symbolickych atributii: podle vzhledu vyrobku,
podle toho, kde se prodava, kdo jej kupuje, podle ceny, podle toho, co o ném fikaji ostatni
a v neposledni fadé pravé podle toho, kdo jej vyrabi. Pravé diky davéte k vyrobei si vyro-
bek mizete koupit a starosti nechat na pozd&ji. Spise neZz posouzeni vlastnosti a vyhod

rozhodne o koupi uréitého vyrobku stupefi diivéry, kterou k ndmu citime.

Jak uz jsem se zminovala, je stale téz8i rozpoznat, ktera znacka je ktera a co vyjadiuje. Jak
ji tedy vybudovat dobrou a kvalitni, schopnou zaujmout zakaznika a ziskat si jeho davéru?
Podle Kellera strategické fizeni znacky zahrnuje design a naplnéni marketingovych pro-
gramu a aktivit, které vedou k budovani, méteni a fizeni hodnoty znacky. Proces definuje

ve ¢tyfech hlavnich krocich:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,

2. planovani a implementace marketingovych programii znacky,
3. méteni a interpretace vykonnosti znacky,

4. zvySovani a udrZzeni hodnoty znaéky.6

Budovani velké znacky je proces, na kterém se podili obrovsky tym odborniki specializu-
jicich se na danou situaci. Firmy maji své brand managery, ktefi buduji brandovéa odd¢leni
plna brandovych stratégli a mnohé dali.” Tato bakalafskd prace je ale zam&fend spise na
zaCinajici, individualni znacku, kterou nelze srovnavat se znackami nadnéarodnich spolec-
nosti. Zpocatku v§e mnohdy stoji jen na jednom, dvou lidech, designérech, kteti se roz-

hodli prezentovat svou praci prostfednictvim znacky. Jeji vybudovani je ale dlouhym

> NEUMEIER, Marty. The brand gap: Jak pieklenout propast mezi obchodni strategii designem. Vyd. 1.
Praha: Argo, 2009, s. 16. ISBN 978-807-3632-618.

® KELLER, Kevin Lane. Startegické Fizeni znacky. Viyd. 1. Praha: Grada Publishing, a.s, 2007, s. 72. ISBN
978-80-247-1481-3.

" NEUMEIER, Marty. The brand gap: Jak pieklenout propast mezi obchodni strategii designem. Vyd. 1.

Praha: Argo, 2009, s. 16. ISBN 978-807-3632-618.
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a slozitym procesem, ktery mnohdy vznika s minimalnim kapitalem. Pro zac¢inajici navrha-
fe ¢i firmy je slozité a mnohdy i nedostupné zaplatit si vlastni odborny tym, ktery by
s budovanim pomohl. Casto tedy navazuji spolupraci s kreativnimi lidmi nebo mladymi
vytvarniky, ktefi se navzdjem podporuji. Nicméné povazuji za vhodné se alespon
kterému lze véfit. Zakladem kazdé znacky je dobry a uceleny koncept. Pravé kvalitni kon-
cept nas spojuje s lidmi, pro které chceme vyrabét. Je dulezité si uvédomit, ze znacku nefi-
dime my, ale nas$i zakaznici. Pravé na nich zavisi cela existence, proto bychom se méli na
n¢ zaméfit. Déle je to samoziejmé dobry népad a kvalitni a origindlni design. V neposledni
fadé¢ je nutné se zaméfit na cely vizual znacky, jeji prvky a propagaci, coz je bod, ktery by

se rovnéz nemél podcenovat.

2.2 Prvky znacky

Prvky znacky, n€kdy nazyvané identifikatory znacky, slouzi k identifikaci a odliseni znac-
Ky. Jedna se o prezentaci jako je logo, jméno, obal, symboly, znélky, slogany a napisy. Na
jejich vznik by se mél klast velky diraz, protoze jejich prostiednictvim vyrobce se zakaz-
niky komunikuje. Dobfe zvladnuté prvky znacky jsou soucasti firemni kultury a mnohé
o dané znacce vypovidaji. Je dilezité, aby se navzajem podporovaly a tvofily jeden celek.
Diky nim je moZzné budovat image a celé vyznéni znacky. Obecné existuje Sest kritérii vy-

béru prvki znacky:

1. zapamatovatelnost,
2. smysluplnost,

3. obliba,

4. pfenosnost,

5. adaptabilita

6. moznost ochrany.8

® KELLER, Kevin Lane. Startegické Fizeni znacky. Viyd. 1. Praha: Grada Publishing, a.s, 2007, s. 72. ISBN
978-80-247-1481-3.
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2.2.1 Logo asymboly

I kdyz nézev znacky je obvykle hlavnim prvkem znacky, jeji vizudlni podoba casto hraje
zasadni roli v budovani jeji hodnoty, pfedev§im pokud se tyka vytvareni podvédomi
o znacce. Existuje mnoho typt log, od nazvu firem ¢i obchodnich znacek, které se pisi ruz-
nymi zpusoby. Pfikladem znacky se silnym slovnim nazvem je napt. Coca-Cola. Ptikladem
abstraktniho loga muze byt ,,fajka“ spole¢nosti Nike. Témto znakim beze slov se Casto
tika symboly. Henderson a Cote provedli rozsdhlou experimentalni analyzu 195 log, ptes-
né nastavenych na tfinact charakteristik designu a zkoumali jejich schopnost dosahnout
riznych komunikacnich cilt. Z jejich vysledkll vyplyva, Ze vysoce rozeznatelnd loga by
méla byt velmi pfirozena, harmonicka a pfiméfené propracovana; loga s nizkymi investi-
cemi, ktera maji vytvorit chybny pocit znalosti a pozitivni vliv, by méla byt méné piiroze-
na a velmi harmonickd; vysoce obrazna loga, kterd maji vytvofit silné pozitivni vliv bez
ohledu na rozpoznani, by méla byt pfiméfené propracovana a ptirozena, ale s velkou mirou
harmonie. Jinymi slovy, u slozitéjSich a propracovanych log je snadngj$i udrzet zijem
a jejich oblibu, naopak u log sjednocenych podél jedné dimenze je pravdépodobnéjsi, ze

o\ , v r . ’ vevr v v ;9
budou hiife rozpozndna. Nakonec, povédoma loga jsou oblibenéjsi nez nepovédoma.

Obrazek ¢. 1 — Logo firmy Nike

2.2.2 Nazev

vvvvvv

asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zpiisobem. Jeho vybér je roz-
hodn¢ uméni 1 véda. Kazdym rokem jsou registrovany desetitisice novych znacek jako
pravni ochranné zndmky. Nalezeni jména, které bude pro novou znacku, ¢i produkt piino-
sem a ne naopak, muze byt velmi slozity a zdlouhavy proces. VSeobecné se veéti, ze pove-

domi o znacce se zlepsi, je-li jeji jméno jednoduché, snadno vyslovitelné ¢i ,,napsatelné*;

% KELLER, Kevin Lane. Startegické rizeni znacky. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a.s, 2007, s. 72. ISBN
978-80-247-1481-3.
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znamé a smysluplné; odligné, osobité a neobvyklé.'® Potieba dobrych nazvi pro znacky
vychazi od zakaznikl. Je dulezité umoznit jim pohodiné identifikovat, zapamatovat si,
probirat a porovnavat znacky. Dobie vybrany nazev je nastrojem odliSeni od konkurence
a jejiho nasledného pfijeti. Na druhou stranu nevhodny ndzev muize majitele pfijit hodné
draho ve vydajich za ptipadné vzniklé problémy a v uslych trzbach za celou dobu jeho

uzivani.t
2.2.3 Obal

Obal je jako ostatni prvky zna¢ky pro dany produkt velmi dilezity. Casto je prvni, co spo-
tiebitele oslovuje. Mnohdy pravé diky obalu si dany vyrobek zakaznik koupi. Abychom
dosahli marketingovych cilti znacky a uspokojili pozadavky zakaznikti, musi byt baleni jak

estetické, tak funkéni. Z pohledu firmy i spotiebiteltt musi spinit nékolik funkci:
1. identifikovat znacku,

2. sdélovat popisné a presvédcivé informace,

3. usnadnovat manipulaci a chranit vyrobek,

4. pomoci pfi jeho skladovani,

5. napomoci pii konzumaci produkti.*?

Obal je tedy nedilnou soucasti produktu a hraje podstatnou roli pfi jeho prodeji. Obal musi
vynikat, aby byl uspésny a neztratil se mezi tisicovkami jinych, mnohdy podobné vypada-
jicich vyrobki. Pii béznych nakupech se fada obald piimo vnucuje. Jsou drahé, neekolo-
gické, vyrazné, mnohdy az agresivni, nejsou pfili§ kreativni a postradaji uméleckou kvali-
tu. Dobry a kvalitni obal miZe byt ur¢itym druhem uméni, ktery danému vyrobku ptidava
na hodnot¢. Jde o propagacni prvek, ktery by mél byt ztotoznén se svym produktem a za-

roveil 1 se zdkaznikem nebo cilovou skupinou, pro kterou je urcen.

0 KELLER, Kevin Lane. Startegické Fizeni znacky. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a.s, 2007, s. 72. ISBN
978-80-247-1481-3.

1 NEUMEIER, Marty. The brand gap: Jak preklenout propast mezi obchodni strategii designem. Vyd. 1.
Praha: Argo, 2009, s. 16. ISBN 978-807-3632-618.

12 KELLER, Kevin Lane. Startegické Fizeni znacky. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a.s, 2007, s. 72. ISBN
978-80-247-1481-3.
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3 PROPAGACE ZNACKY NA INTERNETU

V poslednich letech se internet stal neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota mnoha
lidi, pravdépodobné¢ je nejsilné€jsim médiem soucasnosti. Diky tomu je propagace na inter-
netu velmi dilezitou a vlivnou soucasti firemniho marketingu. Mladym zacinajicim znac-
kam to pfinasi celou fadu moznosti jak se propagovat nejen pomoci placené reklamy, ale
1 levnéji s minimalnim kapitdlem. Propagace pfes internet se ale od pfimé komunikace
se zakazniky 1i8i. Chybi zde pfimy kontakt s klienty, ktery muze byt pii prodeji zna¢nou
vyhodou. Proto je tfeba, aby webové stanky byly hodnotné jak po vizualni strance, tak po
té obsahové. Videa, kvalitni fotografie nebo zajimavé texty mohou navstévniky ovlivnit pfi
jejich vybéru. Dobry web je ale pouze zakladnim prvkem pii prezentaci firmy, ¢i znacky.
Je nutné ho dale co nejefektivnéji propagovat a presvéd¢it navstévniky internetu, aby si jej
prohlédli. To lze ¢asto urychlit pomoci placené reklamy, jakou jsou napiiklad bannery,
které na navstévniky internetu vyskakuji ze vSech stran. Tato bakalarska prace je ale zame-
fena na zacinajiciho designéra a jeho znacku a ten mnohdy nema na zaplaceni nakladné
reklamy. Internet nabizi moznosti, jak prezentovat web nebo samotné vyrobky a sluzby
zna¢ky bezplatné nebo s minimalni investici. Jednim z oblibenych bezplatnych zpusobt
propagace je zobrazeni stranky pomoci vyhledavac¢a jako je Google nebo Seznam. Cim
vice budou stranky relevantn&jsi, tim vyse se posunou ve vysledku vyhledavani.'® Stranky
Ize, mnohdy i efektivnéji, zviditelnit diky dnes tolik popularnim socialnim sitim, riznym
videim, viralnim reklamam, blogim, vlogim nebo handmade portalim, které jsou stale

vice vyhledavany.

3.1 Web

Webové stranky jsou nastroj, jehoz prostrednictvim lze navstévniky sezndmit se znackou,
firmou ¢i produktem, ktery propaguje. Pokud jsou stranky dobie spravovany, lze zvysit
jejich navstévnost i samotny prodej. Web muize zahrnovat vse, co je pro propagaci potieba.
Lze si ho pifedstavit jako virtudlni galerii, katalog nebo internetovy obchod, ktery umoznu-

je nakupovat zakaznikiim online. Je zdrojem informaci a vytvari moznosti zapojeni poten-

13 P&t chytrych zpisobd propagace firmy na internetu. 2012. YouTube [online]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=eShVVu893SZs
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cionalnich zékaznikil dfive, neZ navtivi firemni obchod.* Se stoupajici poptavkou roste
také konkurence, a proto by se tvorba webovych stranek neméla podcenovat. Na internetu
sice existuji rizné free sluzby, kde si lze stranky bezplatné vytvotit podle dané $ablony ¢i
platformy a takto vytvofeny web muze mit urcité kvality, avsak i piesto se domnivam, ze
investovat do webovych stanek se znac¢ce vyplati. Mnoho soucasnych internetovych stra-
nek ignoruje zakladni pravidla vizualni estetiky, jako jsou citelnost, kontrast, rozumné
davkovani a spravné potadi prezentace informaci. To vede k tomu, ze stranky jsou Casto
neptehledné, s obrovskym mnozstvim neusporadanych informaci, které jsou pro navstév-
nika webu spiSe matouci a mnohdy 1 nepfijemné. Je nutné si uvédomit, Ze z nekvalitnich
stranek uZivatel odejde jednim klikem a b&hem jedné sekundy.™ Originalita je pro dané
webové stranky vyhodou, avSak neméla by piebit srozumitelnost. Zakladnim ptredpokla-
dem je mit stranky, které se nesou ve stejném duchu jako cely koncept znacky. V idealnim
ptipadé nabizi jak hodnotny vizual, tak obsah, ktery je zajimavy nebo pro navstévniky uzi-
teCny. Mit pouze dobry web ale nesta¢i. Jak uz zde bylo uvedeno, internet je piehlcen
strankami, které mezi sebou bojuji o kazdého navstévnika. Jednou z moznosti, jak za-
ujmout muzou byt kvalitni ptichozi odkazy, které stranky vedou. Aby potencial stranek
nebyl z pohledu $anci na ziskani odkazu omezeny, je nutné se dlouhodob¢ a vytrvale vé-
novat jejich vylepSovani a pridavani obsahu tak, aby odpovidal zajmim cilové skupiny.
Moznosti, jak odkaz ziskat, je n€kolik desitek. Mohou se lisit mirou pfinosu, hodnotami
nebo riziky, které pfedstavuji. Dnes jsou oblibené napi. diskusni piispévky, blogy nebo

socialni site.*®
3.2 Socialni sité

Socialni sit¢ jako Twitter, LinkedIn, You Tube a v Ceské republice zejména Facebook,
jsou fenoménem poslednich let. Mnoho lidi zde travi i n€kolik hodin denné. Nedocenitel-
nym piinosem pro znacku je, pokud se ji podafi pravé tyto potencionalni zakazniky oslovit.

O socialnich sitich se mnohdy mluvi jako o ,,novém svété™ s globalnim rozmérem. VSu-

1 Pro¢ je ptitomnost na internetu dilezitd? 2012. YouTube [online]. [cit. 2015-05-10]. Dostupné z: htt-
ps://www.youtube.com/watch?v=0fQCT6wWLQKM&feature=youtu.be

1> NEUMEIER, Marty. The brand gap: Jak pieklenout propast mezi obchodni strategii designem. Vyd. 1.
Praha: Argo, 2009, s. 16. ISBN 978-807-3632-618.

1* KOLEKTIV AUTORU, Online marketing: Soucasné trendy prednich expertii. Vyd. Brno: Computer
Press, 2004, ISBN 978-80-251-4155-7.
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dypfitomna klasicka reklama, ktera ma za tkol piesvédCit zakaznika Casto 1 S pomoci
natlaku, diky ¢emuz se mnoho lidi stalo vii¢i ni imunni, je nahrazovana nebo doplnéna tzv.
,,socialnim obchodovanim®. Navstévnici socialnich siti jsou ovlivnéni doporu¢enim dru-
hych lidi. Veskeré informace, odkazy, nazory, myslenky, fotografie nebo postoje mohou
byt v moment¢ zobrazeny stovkam pratel a znamych, které ucastnik této sit¢ ma. Diky
moznosti sdileni téchto informaci maji potencial oslovit t¢émét kohokoliv, kdo takovou sit’
uziva. V ptipadé, ze danou znacku budou jini uzivatelé téchto siti sledovat, budou piimo ve
svém profilu informovani o vS§em novém, co znacka podnikne. Zakaznik se zde stava ne-
dilnou soucasti marketingu. Prave on je tim, kdo mtze ovlivnit ndkupni rozhodovani ostat-
nich a kdo utvaii celkovy obraz kazdé firmy, znacky ¢i spole¢nosti. Emoce a dojmy, se
kterymi se lidé svéfovali jen nejbliz§im osobam ve svém okoli, dnes uzivatelé socialnich
siti sdileji téméf s kazdym ve svété internetu. Diky bezprostiednosti a rychlosti Sifeni in-
formaci dochéazi k tomu, Ze hranice mezi skute¢nosti a pouhym nazorem je velmi tenka

1 . D o 17
a lidé nemaji chut’ ani cas je rozliSovat.

3.2.1 Pinterst

Pinterest, na rozdil tieba od Facebooku, neni klasickou socialni siti. Jedna se spise o Cisté
obrazkovou sit’, ktera umoznuje svym uzivatelim vytvaret své vizualni zalozky, nebo-li
piny. Jde o jakousi nasténku obrazkd, fotografii, kde si uzivatel mize nahrat cokoliv, co se
mu libi, nebo ho zajimé. Na Pinterest 1ze nahrat fotky, jak ze svého pocitace, mobilu, ¢i
tabletu, tak i obrazky nalezené on-line, kde ale zlstava odkaz ze stranky, odkud byly sta-
zeny. Je tu i moZnost pfipinat si fotky ze samotného Pinterestu, které maji na své nasténce
ostatni uzivatelé. Takto vytvoiené kolekce Si mohou navstévnici prohlizet, pridavat komen-
tafe nebo je takzvané likovat. Z marketingového pohledu miize byt Pinterest pro mladou

znacku velmi zaj imavy.18

" SEVERA Miroslav, KRSKA Lukas; Cerné ovce facebooku: jak (ne)vydélavat na socidlnich sitich; \yd.1.
Jindfichtv Hradec,Economicus 2013, str. 23-26. ISBN 978-80-905214-3-8.

18 PINTEREST. 2015. Pinterest [online]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné z: https://www.pinterest.com/
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3.3 Blogy a viogy

To, ze je pro souCasné spolecnosti, znacky ¢i malé zivnostniky dulezité vytvaret si vztah se
svymi zakazniky, zde jiz bylo zminéno. Jednou z moznosti, jak se jim piiblizit, mize byt
i blog. Cim se ale lii od klasickych webovych stranek? Vétsina z nich vlastni nékolik cha-
rakteristickych znakt, jako informaéni obsah, kde jsou ptispévky tazené chronologicky,
¢ast s komentaii a prispévky ¢tenait, jejichz prostiednictvim mohou jednotlivi navstévnici
blogu komunikovat, jak se spravcem blogu, tak i spolu navzajem. Dale jsou zde moznosti
registrace pro odbér novinek nebo archivy slouzici k roztfidéni jednotlivych pfispévki.
Blogy lze rozd¢lit do dvou skupin. Do prvni skupiny patii blogy, které firmy samy spravu-
ji. Nabizi moznost komerénim organizacim bezprostiedné s hosty komunikovat a to takika
s nulovou investici. Ty zjiStuji, Ze s pomoci blogu mohou ozivit nejen komunikaci uvnitf
firmy, ale i vztahy s okolnim svétem. S navstévniky zde Ize sdilet jak ptipravu, tak i sa-
motnou realizaci nového produktu, nabizet a prodavat zbozi nebo propagovat svoji znacku.
Potencionalni zakaznici tak mohou byt svédky toho, jak samotny vyrobek vznikal, nebo
Z jakych materialii byl vyrabén. DalS§im pfinosem je i to, Ze prostfednictvim komentarii
mohou ¢tenati dopliovat stranky cennymi informacemi. Pravé oni mohou blog predstavit
prostiednictvim dalSich odkazt internetovym uzivatelim, rozsifit povédomi o ném a zaro-
ven zajistit spojeni s mnoha ¢tenati. O poznani vétsi druhou skupinu tvoii blogy osobni.
Uzivatelé zde pisi o svych zajmech, nazorech, praci, recenzich a mnohé dalsi. Rada z nich
funguje jako online deniky plné osobnich informaci, zatimco jiné se zabyvaji zalezitostmi
odrazejicimi praci svého autora.™® Pokud je blog usp&ny, je dobrym mistem kam na inter-
netu vyvesit firemni reklamu. Tato sluzba je placend a umoziuje blogertiim vyd¢lat penize.
Efektivnéjsi reklamou muiZe byt ¢asto doporuceni daného vyrobku, ¢i zna¢ky samotnym
blogerem. Obdobou blogu je tzv. vlog, ktery se dnes stava velmi popularni hlavné u nacti-
letych divek. Jedna se o videoblog, kde se majitel vyjadiuje prostiednictvim videi, které

sam toc¢i a ne pomoci psaného textu.

19 BYRON DI a BROBACK Steve; Blogy: publikuj a prosperuj,blogovini pro vis business;Vyd.1. Praha,
Grada Publishing a.s, 2008; str .2-5. ISBN-978-80-247-2064-7.
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3.4 Handmade prodejni portaly

Handmade portaly jsou portaly zamétené na prodej rukodélnych vyrobki. V soucasné dobé
se stavaji ¢im dal popularngj$imi a jen v Ceské republice se jich na internetu nachazi vice
nez 30. Jsou zprosttedkovateli prodeje a zaroven i reklamy a umoznuji lidem, kteti vlastni
svou znacku, prezentovat a prodavat svou praci. Jsou to ¢asto ruzni femeslnici jako napf.
fezbafi, kovari, vyrobci Sperkt, brasnafi, keramici, ale i modni navrhafi ¢i designefi. Na-
chazi se zde jak umélci, tak zacinajici tvirci nebo lidé, pro které je ru¢ni tvorba konickem.
Vétsina portala funguje tak, ze prodejce plati provozovateli webu urcita procenta provize
ze samotného prodeje. Dokud tedy nic neprodd, mize se zde prezentovat zcela zdarma.

Kone&nou cenu za dany vyrobek si prodejce voli sam.”

3.4.1 Fler

Fler je prvnim, nejvétsim a nejznaméjsim prodejnim portalem v Ceské republice. Vznikl
Vv roce 2008, nachézi se zde kolem 73.000 prodejct a téméet 340.000 registrovanych naku-
pujicich. Prezentuji se zde jak zavedeni umélci ¢i femeslnici, tak i tzv. laici nebo samouci,
pro které se Fler stal ur¢itou formou ptivydélku. Mnohym z nich se ale diky tomuto pro-
dejnimu portalu podatilo zviditelnit a prorazit v tom, co pro né zpoc¢atku bylo jen konic-
kem. Ten se pak pro n¢ stal praci na plny uvazek. Najdou se zde rizné umélecké predméty,
grafiky, moda, kabelky a mnohé dalsi, ale i materialy, ¢i vintage zbozi (starozitné predme-
ty s uméleckou hodnotou). Fler je tedy prostfednikem mezi prodavajicimi a nakupujicimi.
Za prodané zbozi fakturuje 11% provizi z prodejni ceny. Jeho soucasti jsou také blogy,
Kluby, diskuze, kde spolu mohou komunikovat jak prodavajici, tak navstévnici, ¢i nakupu-
jici. Dale se zde nachazi magazin, ktery nabizi rizné tematické ¢lanky, nebo Fler TV
s nazvem MUj kreativni svét, ktery zachycuje ptib&hy vyrobct, ktefi na tomto portalu pro-
davaji. Tento prodejni portal ma ale i nékolik nevyhod. Pravé diky tomu, Ze je zde zaregis-
trovano tolik uzivatelti, se dle mého ndzoru postupem casu stal nepiehlednym. MtiZe se zde
prezentovat kazdy bez ohledu na kvalitu. Pro zdkazniky je Casto velmi slozité a zdlouhavé

najit, co hledaji.**

0 ROSENBERGOVA, Radka. 2015. Maji handmade portaly $anci na Gspéch? TV RTM [online]. [cit. 2015-
05-10]. Dostupné z: http://www.tvrtm.cz/maji-handmade-portaly-sanci-na-uspech-clanek-19149.html

2L FLER. 2015. Fler.cz: Kreativni svét handmade, tisice originalii [online]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné z:
http://www.fler.cz/
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34.2 Etsy

Etsy je prodejni trzisté, které se stejné jako Fler zamétuje na DIY (do it yourself) produk-
ty. Byl zalozen v roce 2005 a v soucasné dob¢ je zde zaregistrovano 1.4 milionu prodejci.
Jeho kancelare jsou roztrouseny po celém svété¢ od Brooklynu az po Berlin. Da se tedy
tvrdit, ze Etsy je ur¢itou obdobou Fleru, ale v mnohem vétsim méfitku. Sdruzuje se zde
mnohonasobné vétsi pocet prodejcti i nakupujicich z riznych koutt svéta, coz opét miize
zahrnovat jak urc¢ité vyhody, tak i nevyhody. Etsy nabizi mnohem S$ir§i vybér originalnich
vyrobkl, coz mtize byt pro nakupujiciho velmi zajimavé. Pro prodejce je ale slozité a Casto
zdlouhavé se mezi danou konkurenci prosadit. Na druhou stranu pokud se chce vyrobce
dostat do povédomi i zahrani¢nim zékaznikiim, Etsy pro n¢j mize byt dobrou pfilezitosti.
Tento portal je velice sofistikovany, Cisty a propracovany. Oproti Fleru jsou rizné sekce
tohoto webu (napf. tasky) rozdéleny do vice kategorii a to podle materialu &i zptisobu pou-
ziti. I pfes mnohem $ir$i vybér je vyhledavani snadnéjsi a rychlejsi. Navstévnik se zde ma-

v W . W .7 4 ;22
ze snadnéji zorientovat a zaméfit se na to, co ho zajima a co hleda.

343 HNST.LY

HNST.LY je novy internetovy obchod. Jeho nazev vychazi z anglického slova honestly
(poctive), na cemz je cely projekt zalozen. Produkty a jejich tvirci, ktefi zde prodavaji,
jsou peclivé vybirani, a proto se zde nemuze prezentovat kazdy. Hlavni myslenkou stranek
je prodavat kvalitu, nikoli kvantitu, propojit a sblizit tviirce, jejich proces tvorby a ptib&éhy
se zakazniky. Svou praci zde prezentuji lidé s pfibéhem, ktery si kazdy mliZze na webu pre-
Cist. Navstévnik ma tak piehled, kdo dany produkt vyrobil, kde nebo za jakych podminek
vznikal. Nachazi se zde zajimave, poctivé a nad¢asové produkty, které jsou vyrobeny tak,
aby neskodily Zivotnimu prostiedi. Cely obchod ptisobi velmi harmonicky a ,,lidsky*, je
velmi minimalisticky a osobity. Dle mého ndzoru ma tento projekt potencial a svym pfi-

v v . .. v .2
stupem Cloveka velmi pozitivné oslovuje. 3

2 ETSY. Etsy: Your place to buy and sell all things handmade, vintage, and supplies [online]. 2015. [cit.
2015-05-08]. Dostupné z: https://www.etsy.com/

ZHNST.LY. 2015. Jen origindlni produkty vyrobené s laskou poctivymi tviirci [online]. [cit. 2015-05-14].
Dostupné z: http://hnst.ly/
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3.5 Ukazky dobré propagace

Do nasledujici kapitoly jsem vybrala tii piiklady prezentaci umélcii, designéru a znacek,

které patii dle mého nazoru ke zdatilym.

3.5.1 PlayBag

Jak uZ naznacuje samotny nazev, Playbag je znacka, ktera se zabyva designem odé&vnich
dopliikii. Produkce primarné zahrnuje rizné tasky, batohy, brasny, ale i jiné produkty toho-
to oboru jako penézenky, obaly, opasky apod. Firma charakterizuje filozofii znacky takto:
»Vychozimi body pro nasi tvorbu jsou funkce, kvalita, jednoduchost a estetika. Uprednost-
nujeme uzitnou hodnotu nad komponovanou krasou, tu vkladame do vyrobkii skrze jejich
funkénost.“24 Znacka se prezentuje velmi Cisté graficky zpracovanym webem. Je minima-
listicky, ptehledny, obsahuje fotografie z vyroby, coz miize byt pro jeho navstévniky zaji-
mavé. Jeho soucasti je e-shop, kde si jejich produkty lze zakoupit. V listopadu minulého
roku byl otevien Vv Praze prvni kamenny obchod. Playbag ma sviij ucet i na facebooku

a své produkty nabizi také prostfednictvim jinych ¢eskych i zahrani¢nich prodej .

PLVABYC i, i

M kodik / Polozky: 0/ Cekem v kodiku 0 Ké

n SHOP / PLAYBAG / PRODEJCI / KONTAKTY / INFO / GALERY MUjuiet Moje prani  Mujkoéik Platba  Frihiasitse

Domd 7 E-shop / Damské tasky

MODELY Démskeé tasky

BATOHY
PRES RAMENO
MESSENGER TASKY
DAMSKE TASKY
PENEZENKY b - ) - \
OPASKY “l ' JriL
POUZDRA

DOPLNKY

KOZENE

DARKOVY POUKAZ

i T IR TR ST
PECE A UDRZBA

TARPAULIN
BONELESS COLLECTION )
& 2 o I
b ] ,

VSE
Obrazek ¢. 2 —Webova stranka firmy Playbag

%playbag [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné z: http://www.playbag.cz/Playbag
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3.5.2 Austin Kleon

Austin Kleon prezentuje sam sebe jako spisovatele, ktery kresli. Je autorem bestsellert
Krad’ jako umélec a Ukaz, co délas, kde poskytuje uzite¢né rady o tom, jak tvofit, a dale
svou praci prezentovat a propagovat. Kromé téchto dvou knih napsal sbirku basni
Newspaper Blackout, ktera je slozena ze zaCernénych novinovych vysttizkd. Svou praci i
proces jeji tvorby sdili se svymi fanousky na blogu, kde se odrazi jeho jedinecny rukopis,
ktery se objevuje i v jeho knihach a ¢lancich. Dale se Austin Kleon prezentuje na rtiznych
socialnich sitich, jako je Twitter, tumblr nebo instagram.?® Stejné jako jeho knihy, které
zde propaguje, je blog velmi zajimavé graficky zpracovan a pfitahuje pozornost potencio-

nalnich ¢tenafu.

AUSTi N KL EO N ABOUT BOOKS SPEAKING SHOP FOR ART CONTACT

MY LATEST BOOKS

ABOUT THE AUTHOR

99 percent robbery

| ®irin
| LIKEAN
| ARTIST

L

Austin Kleon (@austinkleon) is a

SHO % writer and artist living in Austin,
YOURS e
woml €xas. Read more—
........ =
[_AvSTIN KLEoN | SIGN UP FOR MY WEEKLY NEWSLETTER

ﬂ 99 percent

Get new art, writing, and

interesting links delivered

LIKE AN
AN

straight to your inbox:
traight to y b

Obrdzek ¢. 3 — Blog Austina Kleona
3.5.3 EGGO

Znacka EQQo je zaméfena na vyrobu galanternich doplnkd z usné. Zakladatelem je Jakub
Jarolim, ktery vystudoval antropologii a k brasnaiskému femeslu se dostal ¢isté nadhodou.
Vse, co dnes umi, se naucil jako samouk. Své produkty nabizi na Fléru, kde pfiblizn¢ pied

péti lety zacinal. V soucasné dob¢ ho jeho znacka Zivi a je pro néj praci na plny uvazek.?’

KLEON, Austin. 2015. AUSTIN KLEON is a writer who draws. [online]. [cit. 2015-05-14]. Dostupné z:
http://austinkleon.com/

"Fler MAG: Mij kreativni svét: Eggo. 2015. Fler.cz: Kreativni svét handmade, tisice originalii [online]. [cit.
2015-05-10]. Dostupné z: http://www.fler.cz/magazin/muj-kreativni-svet-eggo-1478
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Kromé¢ Fleru se Eggo prezentuje vlastnimi webovymi strankami s e-shopem. Web je velmi
jednoduchy a ptijemny. Je zaloZeny na kvalitnich fotografiich produktu. Znacka ma svij
profil na facebooku a své produkty nabizi i1 prostfednictvim spiatelenych prodejen jako je

napi. Kuraz, nebo Parazit Fashion. Eggo se letos napt. propagovalo i na Design marketu

N .
[ ~’ \/" Registrace  PfihlaSeni | nakupuiji v: K& N
Mijfler Magazin  Napovéda Q
KREATIVNI SVET
# Domii » Zbo3i » Zbo3i prodejce

) i | \L Ui}
B4 Poslat zpravu
@ Vazeni zékaznici, prosim Vas o sledovani uvadénych rozmérl zbozi, abychom se tak vyhnuli pfipadnym nedorozuménim. Dékuji,
Hodnoceni: (186) 100% Jakub.
NadSenci: 1996

Prodano: 492 ks — . s
Registrace: 11.1.2012 ZbozZi prodejce [ ZbozZi

Mésto: Praha
Stat: CR I podle data L]

Véechno zboZi
Opasky

Brasny

Aktovky

aktovky Benedict
tasky Mead

aktovky Frazer

Obrazek 4 — Prezentace znacky Eggo na Fleru

3.6 Dotaznik

Pro prezentaci vlastni znacky je dulezité vhodné zvolit zpiisob reklamy a prezentace. Ne-
smirné cennou informaci je zptisob chovani zakaznikd pii vybéru zbozi a faktory, které
vybér ovliviiuji. Proto jsem se rozhodla provést ramcovy prizkum zaméfeny na zjisténi,
jakeé typy vyrobkl a zboZi respondenti preferuji a jak je ovliviiuje reklama. JelikoZ se v této
praci zamétuji na zacinajici znacku a financné dostupny zpiisob prezentace, kterym miize
byt prezentace na internetu, je ¢ast pruizkumu zaméfena na to, jak respondenti vnimaji riz-

né zpusoby reklamy na internetu a jak ovliviiuje jejich vybér.

%8Egg0.2015. Facebook [online].[cit.2015-05-08].Dostupné z: htt-
ps://www.facebook.com/pages/Eggo/1628054904971627fref=ts
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Prizkum jsem provedla rovnéz prostiednictvim dotazniku umisténé¢ho na webu a sdileného
na socialni siti. Pocitala jsem s cca 100 respondenty. Cennou informaci je skutecnost, ze
socialni sit’ je skutecné fenoménem, ktery vyznamné ovliviiuje naS kazdodenni zivot. Uz
béhem prvnich dvou dni, kdy jsem dotaznik umistila na web, jsem ziskala odpovédi
102 respondentt, z toho bylo 83 Zen a 19 muzl. Nejsilnéjsi vékovou skupinou byla skupi-
na respondentl 19-26 let, kterych bylo celkem 85, dale to byli 3 respondenti ve vékovém
rozmezi 15-18 let, 16 respondentti ve véku od 27 do 35 let a posledni skupinou byli re-

spondenti nad 35 let, kterych bylo 8.

Prvni oblasti zjisStovanych dat bylo, jakym vyrobklim a zboZi ddvaji respondenti prednost.
Z Grafu ¢. 1 vyplyva, ze vétSina preferuje masovou produkci korporatnich znacek. Toto
muze byt zdivodnéno napiiklad tim, ze vétSina respondentd byli studenti, jejichz finan¢ni
moznosti jsou omezené. Nicméné vice nezZ 18% Zen a téméf 16% muzl preferuje designo-

vé produkty.

PREFERENCE PRODUKTU

BEMuzi BZeny

15,79 18,07
10,53 1053 843 e
- -6,02 -5’26 |
Masova produkce Designové RemesIné Second hand Jiné
korporatnich produkty (napft. vyrobky (Fler,
znacek Playpag, Lichi...) trhy...)

Graf ¢. 1 — Preference produktii

Dalsi oblasti priizkumu bylo zjiStovani vlivu na respondenty pii ndkupech. Jak je mozné
vidét v Grafu ¢. 2, jednoznacéné nejvice jsou respondenti ovlivnéni doporucenim piatel
a znamych, ale ovlivituje je 1 reklama na internetu. Témét 37% muzl a vice nez 26% Zen
ale uvadi, ze spoléhaji na svij vlastni vkus, rozhoduji se podle toho, co se jim libi, rozho-

duji se podle ceny nebo podle toho, co aktualné potiebuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

VLIV NA RESPONDENTY PRI NAKUPECH

EMuzi B Zeny

49,4
36,84
26,51
15,79
8,43 12,05
3,61
et )
Doporuceni Reklama v Reklama v Reklama na Jiné
pratel a znamych televizi tisténych médiich internetu

Graf'¢. 2 — Vliv na respondenty pri nakupech

Jak je patrné z Grafu ¢. 3, témét 50% Zen a ptes 40% muzi voli pro své nakupy bézné znac-
kové prodejny. Vysoké procento muzi — témét 37% preferuje nakupy na internetu. Tady je
mozné pozorovat snahu urcité skupiny muzii nakupovat co nejjednoduseji. Na internetu na-
kupuje také téméf pétina zen. Muzi téméf nenakupuji prostfednictvim prodejnich akci a vyu-

zivaji spiSe supermarkety.

VOLBA TYPU NAKUPU
EMuzi BZeny 49,4
36,84 42,11

19,28 21,69

15,79
5,26 6,02
3,61
0 Qf (O 0 0
‘ A e g
Internet Kamenny Remeslné Prodejni akce Bézné Supermarkety Jiné
butik s vyrobky (Fler,  (“markety") znackové
produkty trhy...) prodejny
designéru a (napt. Puma,
designérskych Nikce, H&M

studii

Graf ¢. 3 — Volba typu ndkupu

ProtoZe jednim z hlavnich cili prizkumu bylo zjistit potencidl internetu pii propagaci
a reklamé zacinajici znacky, je dal$i oblast prizkumu vénovana jednotlivym druhdm in-

ternetové propagace. V prvni fadé jsem si chtéla udélat predstavu o tom, jaky Cas travi
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respondenti na internetu. I kdyz je znamo, ze v soucasné dob¢ lidé travi na sitich hodné
Casu, Ize konstatovat, ze vysledek pted¢il o¢ekavani zejména u Zen. Z Grafu €. 4 vyplyva,
ze vice nez 48% zen a 31% muzl vyuziva internet v rozmezi mezi dvéma a péti hodinami
denné, 37% muzi a 30% zen pak denné travi na internetu 1-2 hodiny. P&tina respondentt
pak vyuziva internet vice nez 5 hodin denné. Mén¢ nez hodinu denné je na internetu pou-

ze zanedbatelné procento respondentt.

DENNI VYUZITI INTERNETU

EMuzi BZeny

48,19

36,84

21,05 18,07
5,26
s
Méné nez hodinu 1 -2 hodiny 2 -5 hodin Vice neZ 5 hodin Jina odpoveéd’

Graf ¢. 4 — Denni vyuziti internetu

V nédvaznosti na priizkum doby vyuZivani internetu mé zajimalo, jaky typ internetové re-
klamy oslovuje a jak. Graf €. 5 ukazuje, Ze nejvice oslovuje reklama na socialnich sitich
a to vice nez 37% Zen a 26% muzl, nasleduje reklama na internetovych vyhledavacich
a reklama prostiednictvim blogti a vlog. Nejméné oslovuji e-mailové nabidky a viralni
videa. Viralni videa ale nejsou zatim obecné znama, protoze patii mezi nov¢jsi zdroje in-
formaci. Pétina respondenti uvadi jiné odpovédi — napiiklad, Ze je neoslovuje zadna re-
klama, Ze maji reklamu blokovanou, ze reklamu ignoruji apod. Zajimavym nézorem je také

to, Ze reklama je od slova ,,klamat*.
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JAKY TYP REKLAMY OSLOVUJE

EMuzi BZeny

37,35

21,05 21,05
EYS 21,05 19,28
Reklama na E-mailové Reklama na Reklama nebo Viralni videa Jiné odpoveédi
socialnich sitich nabidky internetovych doporuceni
(Facebook, vyhledavacich prostfednictvim
Twitter...) (Google, blogt a vlogii
Seznam...)

Graf ¢. 5 — Jaky typ reklamy oslovuje

Nasledujici grafy ukazuji nazory na jednotlivé druhy internetové reklamy. Graf €. 6 ilustru-
je nazory na e-mailové nabidky. Nejvétsi procento respondentli je rovnou maze. Témét
37% muzl ale pouze 11% Zen e-mailové nabidky otvira, pokud je zaujme obsah sdéleni,
napiiklad slevy, 20% Zen a 10% muzi nabidky otvira na zakladé ptredmétu e-mailu. Uka-

zuje se, ze vizudlni podoba e-mailu nehraje témét zddnou roli.

REAKCE NA E-MAILOVE NABIDKY

EMuzi B Zeny

60,24

36,84
20,48
10,53 1
4,82 0.3
0 - 3,61
E-mailové nabidky Pokud mé zaujme Nabidky oteviram, Nabidky oteviram, Jiné
rovnou mazu. predmét e-mailu,  pokud mé zaujme  pokud m& zaujme
nabidku oteviu. obsah sdéleni vizualni podoba
(napf-. sleva na nabidky.
produkt, o ktery
mam zajem).

Graf ¢. 6 — Reakce na e-mailové nabidky
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Naopak u reklamy na socialnich sitich je vizualni stranka rozhodujicim faktorem pro jeji vni-
mani u 42% zZen a 31% muzi, kolem 15% muzl 1 Zen si v§imd reklamy na socialnich sitich,
pokud je zaujme titulek nebo slogan, 36% zen a 31% muzu si takové reklamy viibec nev§ima,

pétina muzd ji blokuje, vadi jim, nebo ji vnimaji pouze nékdy — viz Graf ¢. 7.

VNIMANI REKLAMY NA SOCIALICH SITiCH

EMuzi BZeny

36,14
31,58 31,58
21,05
15,79 15,66
- uz
Reklamy na socidlnich  Reklamy na socidlnich Reklamy na socidlnich Jina odpoved
sitich si nev§imam sitich si v§imam, sitich si v§imam,
pokud mé zaujme jeji pokud mé zaujme
vizualni stranka. titulek nebo slogan a

chei pak zjistit vice.

Graf ¢. 7 — Vnimani reklamy na socialnich sitich

Nazory na praci s internetovym vyhledava¢em, zachycené v Grafu €. 8, jsou zajimavé tim,
Ze tf1 nejvice frekventované mozZnosti jsou vecelku rovnomérné zastoupené. 26% muZzl
a 27% zen hleda pouze na prvni stran¢ vysledkii vyhledavani, vic nez 31% muzt a 33%
zen neprochazi vice nez 5 stran vysledkd vyhledavani a 37% muzi a 27% Zen vyhledava

na vice nez péti stranach.

NAZOR NA PRACI S INTERNETOVYM VYHLEDAVACEM

EMuzi BZeny

31,58 33’73 36,84
2632 2771 26.51
10,84
5,26
OJ ‘1’2
Zajima me Hledam vétSinou  Neprochdzim vice  Prochazim vice Jina
vét§inou prvnich 5 pouze na prvni nez 5 stran stran vyhledavani.
nabidek na prvni strané vysledku vysledki
strané vysledku vyhledavani. vyhledavani.
vyhledavani.

Graf'¢. 8 — Nazor na prdci s internetovym vyhleddavacem
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Dle Grafu €. 9 sdileni informaci formou blogu povazuje za uzitecné témet 57% Zzen, ale
pouze 37% muzi. Velka ¢ast respondenttll, zejména muzli nepovazuje tento zpusob rekla-

my za zajimavy pro zakaznika nebo se domniva, Ze jsou blogy malo navstévovany.

NAZOR NA SDILENI INFORMACI FORMOU BLOGU

EMuzi BZeny

56,63

1
26,32 2158 28,92

Povazuji za uZitecné Nepovazuji za Dle mého nazoru Jina odpoved
a piinosné pro zajimavé pro jsou blogy
zakaznika. zékaznika. minimalné
navstévovany.

Graf ¢. 9 — Nazor na sdileni informaci formou blogu

V prizkumu jsem zjisStovala také zplisob chovani respondentl pfi navstévé webové stranky.
Jak ukazuje Graf ¢. 10, nejdilezitéjsi pro vzbuzeni zajmu respondenta je obsah a struktura
webové stranky. Prekvapiveé u zkoumaného vzorku nehraje vyznamnou roli vizudlni stranka
webu. Respondenti se také nerozhoduji pouze na zaklad¢ piecteni uvodnich vét, ale zaméruji

se na obsah a strukturu.

CHOVANI RESPONDENUA PRI NAVSTEVE WEBOVE
STRANKY
52,63 EMuzi BZeny
36,14 £
16,87
- ~ “ S :
Rozhoduji se Nezaujme- 1i mé Nezaujme- lim¢  Pokud je struktura Jiné
bezprostiedné po obsah webu, vizualni stranka  webu nepiehledna,
prectenim nékolika odchazim. webu, odchazim - odchazim.
uvodnich vét. takovéto stranky
Pokud mé na mé nepusobi
nezaujmou, z webu duvéryhodné.
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Graf'¢. 10 — Chovani respondentii pri navstéve webové stranky
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Prizkum potvrzuje, Ze propagace zacinajici znacky prostfednictvim internetu je vhodnym,
levnym a rychle se Sificim zptsobem, jak dostat znacku a vyrobky zacinajiciho designéra
do povédomi zakaznikli. Ukazuje se, ze zejména pokud je vyrobek nebo kolekce urcena
mladé a stfedni generaci, bude nejefektivnéjsi je prezentovat prostfednictvim socialnich
siti, webovych stranek, sdileni na blogu, viralnich videi, apod. K cilové skupin¢ se zcela
jisté dostane. Prizkum ukézal, Ze 1idé travi na internetu n€kolik hodin denné, jsou zvykli si
zajimavé informace preposilat a sdilet je. To prakticky zarucuje pomérné Siroky okruh
osob, které¢ nasi prezentaci mohou shlédnout a zalezi pouze na tviirci, zda dokaze zaujmout

a oslovit nabizenou kolekci.

Je ale potteba takové reklamé a propagaci vénovat nalezitou pozornost a pripravit ji tak,
aby zaujala. Stara pravda fika, Ze ,,na druhy pokus prvni dojem neudélas”. Také z toho
divodu jsem zvolila spolupraci s kolegyni z ateliéru Primyslovy design a v&fim, Ze moje

znacka se bude zdarné rozvijet.

Na zékladé vyhodnoceni prizkumu jsem se rozhodla prezentovat svoji znacku zejména
prostiednictvim vytvoreni profilu na socialnich sitich a vytvofenim kvalitni webové stran-
Ky. V budoucnu, pokud by znacka byla Gispé$na, bych se rovnéZ rada vénovala jeji propa-
gaci prostiednictvim blogu, protoze v tom vidim velky potencial zejména ve vytvofeni

uz$iho kontaktu se zdkaznikem a v ziskavani zpétné vazby.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VZNIK ZNACKY PF

Znacka PF vznika souCasn¢ s touto bakalaiskou praci. I pfesto, zZe jsem u svych praci za-
znamenavala pozitivni ohlasy od svych piatel a znamych, nedafilo se mi najit né¢jakého
spole¢ného jmenovatele, ktery by jasné definoval mou tvorbu a ucinil ji rozpoznatelnou
1 pro Sirsi vefejnost.

Najit uplatnéni na Ceském trhu je pro zacinajici designéry pomérné slozité, obzvlast
v oboru obuvi a galanternich doplnka. Diky zaloZeni vlastni znacky ziskavam potiebnou

praxi uz béhem studia nejen po strance technologické, ale i marketingové, coz je jeden

vvvvvv

4.1 Koncept

Svou znacku vnimam jako osobni vypoveéd toho, jak vnimam svét. Od prvopocatku se sna-
zim, aby koncept znacky byl uceleny. Mym cilem je vytvaret vyrobky, které maji vyznam
a myslenku, jsou funkéni a zaroven zajimavé z hlediska designu. VE&tim, ze poctivym pii-
stupem ke kazdému vyrobku a ke své praci mohu piinaset do spole¢nosti uré¢ité hodnoty.
Znacka bude orientovana na zakaznika a jeho potieby. Ten by mél mit co nejvétsi piehled
o vyrobku, ktery kupuje. Zpocatku bude znacka zaméfena zejména na vyrobu rtznych ta-
Sek, kabelek, batohil a jinych galanternich doplika hlavné proto, ze jejich vyroba nevyza-
duje tak velké finan¢ni vstupy a také z ditvodu mensi ¢asové narocnosti oproti vyrobé obu-
vi. Pokud by se znacce dafilo a dokédzala by vytvofit potfebny finan¢ni kapital, zamé&tila
bych se v dalsi etapé na rozsiteni produkce i o obuv. Ta by méla byt hlavné¢ pohodlna
s velkym ohledem na zdravotni nezdvadnost. Mym cilem je vytvafet nad¢asové, kvalitni
produkty, pii jejichz vyrobé bude vznikat co nejméné odpadu, popiipadé budou navrhova-
ny tak, aby se zbytkovy material dal jesté vyuzit.
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Obrdazek ¢. 5 — Koncept a inspirace

4.2 Zakaznik

Prvni kolekce PF je urCena zenam, avsak dalsi produkce se bude vénovat i muzim. Mym
zamérem je, aby znacka nebyla omezena vékem. Jde mi o prezentaci ur€itého zivotniho
stylu. Byla bych rada, aby si cestu k mym vyrobkim nasli jak studenti, tak i stfedni a starsi
generace, Zeny i muzi. Vyrobky PF jsou ur¢eny pro cilovou skupinu, které neni jedno kde
a za jakych podminek produkty vznikaly. Jsou navrzeny tak, aby jejich vyuziti bylo maxi-
maln¢ pohodIné a praktické, a proto se tasky daji skladat a rozkladat podle potieby.

4.3 Vizual zna¢ky

Na vizualu znacky spolupracuji se svou spoluzackou Hanou Fialovou z ateliéru Primyslo-
vy design. Od pocatku jsme se snazily, aby vizual znacky korespondoval s celkovou mys-
lenkou a piedpokladanym vyznénim znacky. Nazev znacky i logo je jednoduché PF. Na
prvni pohled by mélo vést k zamysleni, jestli ndzev vychazi z mého jména nebo je to

zkratka z francouzského pour féliciter, coz v pfekladu znamena hodn¢ $tésti.

Logo je jednoduché a jak uz zde bylo zminéno, vychazi ze zkratky PF. Pismeno P a F je

spojeno pomyslnou tkanickou, kterd muze evokovat nékolik vyznami. Na jednu stranu to
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mize byt tkanicka ¢i nit, kterd je zde brana jako symbol oboru, na druhou stranu muaze
znamenat také skryté propojeni mezi inicialy mého jména a vyznamem slov pour feliciter.
Logo je mozné uplatnit ve dvou variantach. Prvni varianta je urcena pro tiskoviny ¢i razi-
dla a druha muze byt vyuzita jako funkéni ¢i esteticky prvek, ktery se jednoduse pfivaze na

dany vyrobek.

| pfes to, ze znacka bude zpocatku zaméiend jen na internetovy prodej, povazuji za velmi
dalezité vytvaret a udrzovat osobni piistup k zadkaznikiim. Kvalitni webové stranky musi
byt v dnesni dobé samoziejmosti. I proto nechceme jejich spusténi uspéchat. Davame si
s Hanou zaleZet na tom, aby byly zajimavé jak po grafické, tak po obsahové strance.
V soucasné dobé povazuji za zaklad vytvofit znaéce Vlastni profil na socialni siti.
Do budoucna je mym zamérem vytvofit blog, prostifednictvim kterého budu moci podavat
jeho navstévnikiim co mozna nejvice informaci, napt. o ptibéhu znacky, jeji vyrobé, postu-
pech prace a materialech, diky ¢emuz by se mohlo podatit se k nim vice pfiblizit a vytvofit
vzajemny vztah. Dale planuji znacku registrovat na jednom z prodejnich portala. Cela pro-
pagace musi byt ucelena, jednotna a musi se navzajem dopliovat. M¢la by cisté podtrhovat

celé vyznéni znacky.

Obrazek ¢. 6 — Loga znacky PF

4.4 Price

Cena produktu by neméla byt vyrazné vysoka. Bude stanovena sohledem na
hodnotu materidlu a ¢asovou naroc¢nost vyroby. I proto jsem se snazila pouzit materialy,
které by byly levné a zaroven kvalitni a podtrhovaly design vyrobku. Produkty vychazi
z jednoduchych stfihd a jsou navrzeny tak, aby jejich vyroba nezabrala pfili§ mnoho ¢asu.

Ptesto je pro m¢ dulezité, aby si zachovaly vysokou kvalitu.
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5 VZNIK KOLEKCE EASY SOLUTION

Kolekce Easy solution, kterou jsem vytvofila pro mou znacku je ur€ena Zenam a to i z toho
divodu, ze pro mne bylo snadnéjsi navrhovat véci, které bych sama nosila. Pomohlo mi to
1 pfi sttihovych fesenich, kdy jsem si potencionalni zédkaznici i samu sebe ptedstavovala pfti

riznych situacich a na zakladé toho jsem se snazila produkty funkéné dotvorit.

Bakalaiska prace se sklada ze tii tasek a dvou parti obuvi. Cela kolekce se nese v duchu
jednoduchosti a Cistoty jak po strance stiihové, tak po strance designové. Tasky jsou zalo-
zeny na zakladnich konstrukénich prvcich, jako je obdélnik a ¢tverec. Obuv je nositelna,

jednoducha, podtrhujici celou kolekci.

5.1 Inspirace

Velkou inspiraci pro mou praci jsou knihy Pattern magic, které napsal Tomoko Nakamichi,
byvaly profesor na slavné Bunka Fashion College v Tokiu. Jeho pfistup k stiihovym fese-
nim odévl je hravy a zcela unikatni. Knihy vychazi z japonskych stfiht, jsou plné netra-
di¢nich modeld, pfi kterych autor plné vyuziva potencidlu a moZznosti materiala, ze kterych
jsou odévy vyrobeny. Knihy jsou velmi dobfe graficky zpracovany, fotografie jsou dopl-
nény stfihovymi feSenimi a postupy vyroby, podle kterych si dany odév muize kazdy sdm

vyrobit.

Dalsi inspiraci jsou pro mé tvirci Zz HNST.LY nebo Fléru, ktefi vyrabi své produkty
s maximalni pé¢i a laskou, neorientuji se jen na zisk, ale hlavné na poctivost a utvareni
urcitych hodnot. Jsou soucasti velkych ptibéht a jejich prace je bavi, coz se v jejich pro-
dukci odrazi. Bohatym zdrojem inspirace pro tuto praci je také Austin Kleon. Radami, kte-
ré jsou obsazeny v jeho Knihach, jsem se fidila po celou dobu, kdy tato prace vznikala. Pfi
navrhovani obuvi jsem nejvic Cerpala z designu firmy Trippen, jejiz tvorba i firemni filozo-

fie je mi velmi blizka.
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5.2 Moodboard

MooD DOARY -

§ UMELEC
-~ !u_rm\ KLES N

£ X

( % v{"l
EN) TO © VEKV,
ALE 0 ZivOl

;

Obrazek ¢ 7 — Moodboard ¢. /

5.3 Materialy

Najit vhodny material bylo pro mou praci velmi dulezité. Potfebovala jsem zajimavy,
funkéni a levny materidl, ktery by byl nepromokavy a zaroven podtrhoval design celé ko-
lekce. Proto jsem hledala i mezi technickymi tkaninami. Cela kolekce je vyrobena
z plachtoviny s hydrofobni Gpravou. Jedna se o ¢esky produkt vyrabény a pfinaseny na trh
firmou Svitap sidlici ve Svitavach. Tkanina je vyrobena z 50% baviny a 50% polyesteru.
Podsivky tasek jsou vyrobeny z Tyveku, coz je bily synteticky papir vyrobeny z PE, ktery
kombinuje vlastnosti folie, papiru a tkaniny. Ma Siroky sortiment vyuziti od tepelnych izo-
laci po stitky, postery nebo napi. banery. Na feminky a detaily tasek a z¢asti i obuvi je po-
uzita piirodni téislo¢inéna usen, ktera celou kolekci zvyraziuje a dopliiuje. Barevnost ko-
lekce jsem volila s ohledem na piirozenou barvu tiisla. Svétle Seda barva plachtoviny zaji-

mave doplnéna bilou barvou Tyveku a jemnou barvou tiisla tvoii dokonaly celek.
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Obrazek ¢. 8 — Materialy

5.4 Navrhové reSeni

5.4.1 Tasky

VSechny tfi taSky jsou jednoduchého stfihu. Jak uz bylo vySe zminéno, navrhy vychazi
Z obdélniku nebo Ctverce a to zejména pro jejich snadné zakomponovani do materidlu
a pro realizaci zdméru na minimalni vznik odpadu. Od prvopocatku nevznikaly navrhy
tasek na papite. Jejich konstrukéni feseni jsem pojala jako ,,hru“ s materidlem, ktery jsem
ruzné skladala, prostfihdvala a nasledné seSivala. Vznikly tak docela zajimavé a netradi¢ni
modely. VSechny tasky se daji rizné rozlozit a pak nasledné slozit dle potieby uzivatele.

Jak konstrukce, tak material byly pfizptisobeny funk¢nosti produktu.
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Obrazek ¢. 9 — Moodboard ¢. 2
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5.4.1.1 Model tasky Nr. 1

Prvni model kolekce je taska - batoh, jehoz stfih vychazi ze dvou velkych obdélniku. Je
pomérné velky a rozlozitelny, netradi¢niho stfihu. Zada jsou vybandaZzovana molitanem,
aby jeho noseni bylo pro uzivatele pohodIné. Spodni Cast je uSita z omyvatelné paropro-
pustné folie, kterd byla rovnéz vyrobena ve Svitapu. Batoh se tak d4 pohodIné polozit na
zem pro snadnéj$i manipulaci pii hledani véci. Jelikoz je batoh velky, jeho vnitini vybave-
ni mu muselo byt pfizptisobeno. Ve spodni ¢asti se nachazi kapsa, ktera obsahuje pouzdro

na notebook. Soucasti vybaveni je odepinatelna tasticka na drobnosti a feminek na klice.

i) s ! . SN
MATERIALY: SHETLEGEDA FLACHTLMINA { K
(DROFOBNI UPRAVOU W
HIDROTOR 7 *‘“\3@‘“@ e

\ - ’ N
EISLe QINENA VSEN

VATEL(N s o
TppeHTOV uA TG ”’ '{ NOTE 300K,
, TIVER ‘
27, KOUOVE STISKACH  KNOTLIRY, —
1060 %m I goucist vmiTKNINO
i AN TREVO kB VYDAVE Wi
o ’ TU\SI
RozLoZENY bATol \ () et i
2 bokv @ \
FepBER
N 2w & v
~Tourko
\'““” T
4 ‘ 1] - @ RS
= ZEZADU : \m“ﬂﬁ mehi ﬂ D El D iku‘{t’ihuimjl

= vysnven! L\

s L

: INON, 7 Ttk \ ]‘""1‘*\, A MOTE -

KTENE Remibyy B . \ 1 ) Btk

‘ ) )/

Obrazek ¢. 10 — Navrh tasky Nr. 1

5.4.1.2 Model tasky Nr. 2

Taska je opét zdkladnich a Cistych tvart. Jeji stiith vychazi z dnes oblibenych messengert.
trendim. Obsahuje kapsu na notebook, ktera je vyztuzena vatelinem tak, aby pocitac byl
bezpecné ulozen. Opét je rozloZitelna podle potieby a da se nosit bud’ jako taSka ptes ra-

meno ¢i batoh.
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5.4.1.3 Model tasky Nr. 3

Kabelka je usita ze dvou ctvercii. Jeji stiih je velmi jednoduchy. Mé nékolik moZnosti vyu-
ziti. Da se nosit bud’ jako kabelka, ktera se da rizné skladat nebo jako batoh. Ma neurcity
neforemny tvar, ktery ptipomina vak ¢i pytel. Soucasti jejiho vybaveni je pouzdro ptipnuté

Kk feminku pomoci malé karabiny a taky feminek na klice.
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Obrazek ¢. 12 — Navrh tasky Nr. 3
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5.4.2 Design obuvi

Design obuvi jsem zvolila velmi jednoduchy. Oba pary obuvi jsou navrzeny tak, aby
se navzajem dopliovaly s taSkami. Boty jsou pohodIné a flexibilni. | proto jsem volila ko-
pyto bez podpatku. Podesve jsou ru¢né Sity a vyrobeny ze spodkové tfislo¢inéné usné. Jsou

podrazeny umélou krepou tak, aby boty pfti chiizi neklouzaly.

5.4.2.1 Model obuvi Nr. 1

Prvni par obuvi této kolekce je jednoduchého derbového stiihu. Derbovy dilec je mirné
posunut mimo sttedovou osu kopyta smérem k vnéjsi strané obuvi tak, aby bota ,,ladila*
k asymetrii taSek. Geometricky tvar derbového dilce vychazi z designu tasek. Nartova
a zadni ¢ast obuvi je usita z plachtoviny, derba a spodni dilce obuvi tvoii tfislo¢inéna usen,
podsivky jsou usity z bilé vepfovice. Patni pasek tvofi prvek ve tvaru Sipky, ktery je pouzit

1 na taskach. Kolekce tak ptisobi propojené a ucelené.

Obrazek ¢. 13 — Navrhy obuvi Nr. 1
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5.4.2.2 Model obuvi Nr. 2

Druhy pér ptedstavuji jednoduché sandaly. Pasky jsou vytvoteny z tfislocinéné usné bez
podsivky tak, aby byly snadno a rychle vyrobitelné a zarovent svym designem dopliiovaly
vSechny tii tasky. Spodkova ¢ast obuvi je tvofena stejnym zplsobem, jako u prvniho mo-

delu. Objevuje se tu stejny, spojovaci prvek jako u vSech modelu této kolekce.

Obrazek ¢. 14 — Navrh obuvi Nr. 2.
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ZAVER

Cilem mé¢ bakalarské prace bylo vytvotit prvni kolekei pro vlastni znacku. Hlavnim zdmé-
rem bylo vytvofit vlastni znacku, jeji celkovy vizual a vesSkeré prostfedky k propagaci,
které mély vznikat soubézné s touto bakalafskou praci. VSe se mi ale vytvoftit nepodafilo.
Spole¢né s Hanou Fialovou jsme vytvorily zejména logo znacky. Protoze si na celkové
propagaci davame opravdu zalezet v duchu hesla: ,,na druhy pokus prvni dojem neudé&las®,
webové stranky, registrace na facebooku a registrace na nékterém z handmade portalu neni
jesté¢ hotova. Jelikoz ale obé povazujeme nasi spolupraci za oboustranné uzite¢nou
a pfinosnou, mame V pldnu pokracovat v ni i nadale po realizaci bakalarské prace a vse

kvalitné dotvorit.

Velmi si cenim vSech zkuSenosti a poznatkd, které jsem pii vzniku této prace mohla nacer-
pat. V teoretické ¢asti jsem ziskala celou fadu novych znalosti a postupt z oblasti firemni-

ho marketingu a propagace, coz hodlam v budoucnu plné vyuzit.

Proces vzniku kolekce od navrhovani, pies stfihova feseni a naslednou vyrobu jsem pojala
jako uréitou ,,hru®. Celou realizaci jsem si pfizpisobila tak, aby mé¢ samotnou bavila. To se
odrazilo jak v mém sketcbooku, tak i v navrhovych fesSenich této prace. Tasky jsou poné-
kud specifickych a netradi¢nich stiiht, proto jejich realizaci vnimam jako dlouhy proces,
ktery stale nepovazuji za uzavieny. Své produkty mam v planu uréitou dobu sama nosit,
nacerpat tak co mozna nejvic poznatkli o jejich funkcnosti a nasledné vSe vylepSovat

a zdokonalovat.

Mam-li kolekci hodnotit, musim konstatovat, ze proti pivodnimu piedpokladu neni obuv
tak flexibilni, jak jsem zamyslela. Bylo to zplsobeno zejména pouzitym materidlem.
V budoucnu bych se chtéla zaméfit vice na pohodlnost noseni, coz je podminéno pouzitim

vhodného kopyta, materidlu a odpovidajiciho stithového feseni.

Zajimavé poznatky jsem nacerpala i z vyhodnoceni dotaznikového Setieni, z kterého vy-
plyva, ze se vyplati vénovat néaleZitou pozornost prizkumu chovani potencionalniho za-

kaznika a hledat optimalni zplsob prezentace a propagace.

Celkové mée realizace této prace profesné i lidsky posunula a tésim se na dalsi etapy mého

profesniho Zivota.
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