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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky:

Hlavnim motivem této bakalaiské prace je aplikace prvkl streetwearové kultury v médni
kolekci obuvi a doplikii. Teoreticka ¢ast prace je vénovana popisu streetwearu z hlediska
historického vyvoje, mody a kultury. Dale se prace vénuje tématu sneakers a marketingové
komunikaci zvolené k dané kolekci. Obsahem praktické Casti je autorska kolekce, ktera
obsahuje dva pary panskych sneakers, batoh, beltbag a wristbag. Designové prvky kolekce
jsou inspirovany geometrii, streetwearovou kulturou a netradi¢nimi materidly. Jsou pouzity

ve snaze dosahnout funk¢nosti, lehkosti a pohodli.

Klic¢ova slova: streetwear, fashion, sneakers, fashion marketing, hypebeast

ABSTRACT

Abstract in English:

The essential motive of this bachelor thesis is utilization of streetwear elements in footwear
and fashion collection. Theoretical part describes evolution of streetwear fashion and
culture, history of sneakers and marketing communication. Collection in practical part of the
bachelor thesis consists of two pairs of sneakers, backpack, beltbag and wristbag. Design of
the collection is inspired by streetwear culture and unusual materials used to gain

functionality, low weight and comfort.

Keywords: streetwear, fashion, sneakers, fashion marketing , hypebeast



Podékovani:

Chtéla bych touto formou pod€kovat lidem, ktefi mé diky svym odbornym znalostem

provedli tvorbou této bakalarské prace a méli velky podil na jeji celkové podobé.

MgA. Jané Buch za odborné vedeni prace, konzultace dil¢ich krokt a inspiraci v feseni

problémi.

PhDr. Dan¢ LapSanské za vedeni oponentury.

MgA. Veronice BartoSikové za pomoc s formalni strankou prace.
MgA. Kristyn€é Vontszemiioveé za rady a pomoc s tvorbou.

Déle své roding a ptateliim, ktefi mi v prubéhu prace 1 studia byli velkou oporou.

Motto:
Moda a hudba jsou dvé velké umélecké formy, které mohou byt rozvijeny kulturou mladych
- nas vkus a nase vasen pro vyvijejici se véci v nasi omezené dob¢€ na Zemi ndm umoznuje

divat se na né svézima oc¢ima.

Virgil Abloh

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné
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UvVOD

Streetwearovda moda je mi velice blizka, protoze mé neustdle prekvapuje pouzitymi
kombinacemi, materialy a designem. Casté&ji nez diive si v dne$ni dobé v§imam raznych
moddnich kust, které jsem jesté nikde nevid€la. A pravé tento pocit by “fresh label” mél u
zakaznik podle mého nazoru vyvolat. Fresh label ovSem musi byt aktudlni ve vSem. V
designu, materidlech, ale také marketingové komunikaci a otevienosti novym cilovym
skupinam. Pravé tento neustaly vyvoj modu posouva a tvorba néceho, co pfede mnou timto
zpusobem nikdo nevytvofil, mé nesmirné motivuje. Proto jsem tomuto tématu vénovala svou

bakalaiskou praci.

Jejim cilem je vytvofeni ucelené streetwearové kolekce obuvi a doplikd s pouzitim
aktudlnich trendii na zdkladé jejich reSerSe a nasledny navrh prvkl marketingoveé

komunikace, ktera by méla spravné tento vybér mddnich produktii prezentovat trhu.

Kolekci tvoti dva pary panskych sneakers, batoh, beltbag a wristbag. Sneakers jsou hlavnimi
prvky kolekce a vybér doplnkt i jejich design byl ptizplisoben obuvi. Pfi ndvrhu jsem se
fidila predevsim jedinym pravidlem. PouzZit to, co se mi libi a s ¢im rada pracuji. Diky tomu

vzniklo spojeni ¢erné a bilé, neoprenu, mesh upletu a usné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STREETWEAR

“Omer, kterému je 17 let, stoji dnes jiz Sest hodin ve fronté na Brewer street 26 v Londyn¢
a chysta se utratit 300 liber, i kdyz se mu ta v&c vlastné ani tolik nelibi. Sestnactilety Taran
se chysta utratit 200 liber a cestoval dvé hodiny aby se do prodejny dostal. VSichni jsou
vyladéni. Taran v bilé parce a kSiltovce s P jako Palace vypada senzacné. Will, dalsi ¢ekatel
ve front¢, nosi Supreme vojensky maskac...” Tento uryvek z ¢lanku od Lauren Cochrane
pro britsky the Guardian vystizné popisuje atmosféru kolem soucasné popularity
streetwearovych znacek. V roce 2014 dokonce policie mésta New York zastavila spusténi
kolekce Supreme/Nike kvili obavdm o vefejné bezpeci. VSechen tento rozruch ma
paradoxné na svédomi styl, ktery mél spole¢enské konvence oblékani uvoliiovat. UZ z nazvu
tohoto stylu je patrné, Ze pochazi z naprosto obycejnych poméra, tim zajimavéjsi je cesta,

kterou vyvoj tohoto nového zplisobu oblékani urazil. (TheGuardian, 2017, online)

Obrazek €.1 Nepokoje pred prodejnou Supreme v New Yorku.
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1.1 Vyvaoj streetwearu

Moda prochazi neustalym vyvojem, protoze vzdy né¢jakym zptisobem reflektuje naladu doby
a to, co lidi ovliviiovalo. Streetwear odrazi misto, ze kterého pochazi. Kalifornské plaze jsou
mistem odpocinku, a proto je streetwear pohodlny, Casto vétSich stiihli. Obuv je patrné
nejvice ovlivnéna skateboardovou komunitou, basketbalem a dalSimi sporty. Je proto
pohodlna a spiSe volnocasova. Dal$im subkulturnim prostiedim, které je pro vyvoj
streetwearu nesmirné dilezité je prostiedi ahip-hopové hudebni scény z prelomu 20. stoleti.
I ta méla nejsiln€jsi vliv pravé v Kalifornii a New Yorku. Hip-hopova kultura se délila na
vychodni a zipadni pobiezi a pfedstavovala svymi texty formu revolty proti nékterym
pomértim v USA. I tyto prvky streetwear do jisté miry prebira. Stavi se na misto uvolnéné

moddy, oproti nepohodInym oblekiim a polobotkdm,

Obrazek ¢.2 - Supreme Money Cannon

ty Casto predstavuji idedly, které streetwearova scéna odmitd. V tomto ohledu byva Casto
srovnavana s punkem nebo povazovan za jeho jinou formu. Streetwear jednoduse
predstavuje zamér vytvortit zajimavy “outfit” z toho, co ¢lovek najde ve svém Satniku, i1 pies
to, ze se nejedna o drahé kusy od svétovych navrhati. Pravé to, ze vznikl v poulicnim
prostfedi, mu davd mnoho jedinecnych prvkil. Jde o mix ovlivnény i ndrodnostmi.
Streetwearova kultura vyznamnym zplsobem vyrostla také v Japonsku, Francii, Velké
Britanii. Je moZné v ni sledovat také prvky jamajského rasta stylu. (Who,What,Wear, 2017,

online)
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‘Obrizek &3 - Reklama Stiissy

1.1.1 Hypebeast

Tento ndzev dostaly skupiny lidi, které dychtivé touzi po vSem, co je spojeno s jistym
brandem. Velkou zménou, kterd byla zdsadnim krokem ve vyvoji hypebeast scény je
marketingova strategie znacky Supreme a jeji spousténi prodeji novych produktl v tzv.
Dropech. Zbozi s ¢erveno-bilym logem Supreme tvofily predméty jako nuncaky, pistole na
bankovky, péacidlo nebo kartaek na zuby a to vSe za patfi€né vysokou cenu. Nejriiznéjsi
zbozi je zdkazniky dlouho ocekavano a v den, kdy dodévka zbozi jde do prodeje, na cené

produktu prakticky nezalezi. Britskou obdobou Supreme je v tomto ohledu znacka Palace. I
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pted jeji prodejnou se stoji fronty spoustu hodin. Hypebeast kultura méa dva zésadni weby
pojmenované Hypebeast a Highsnobiety, které kompletné svym obsahem spojuji styl
oblékani, hudbu, jidlo a spoustu béznych aspektl zivota hypebeast cloveéka. Velky podil na
tomto celkovém z4jmu o tuto modu maji i limitované edice, které jsou Casto ve vzajemnych
kolaboracich. V pfipadé¢ Supreme Slo o fadu zajimavych znacek s naprosto riznym
zaméfenim jako napiiklad TheNorthFace, Bathing Ape, Nike nebo LouisVuitton. Mezi
nejznaméjsi zastupce streetwearové hypebeast scény patii znacky: Off White, A
BathingApe, PigAlle, Palace,Stone Island,Supreme,Louis Vuitton nebo Balenciaga.
(Hypebeast, 2019, online) (TheGuardian, 2017, online)

HYPEBEAST rsction FOOTWEAR MuSIC VIDEOS RADIO EDITORIAL DROPS s+s FOLLOW v  STORE @ @ Q

% DROPS

Obrazek €. 4 - Ukdzka z webu Hypebeast
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2 VYVOJ SNEAKERS

Od doby, co byly sneakers vynalezeny, byly jednoduse popularni. Pivod tohoto druhy obuvi
sahd az k prelomu 19. stoleti, kdy zacaly snahy vyrobit boty s gumovou podrazkou.
NerozliSovali levou a pravou botu, byla zkratka univerzalni, odolna a levna. Vyrabét ji zacali
masové v U.S. Rubber Company v roce 1892, model kterému se fikalo Keds’. Pojem
sneakers je odvozen z anglického slova sneak-plizit. Divodem je fakt, ze gumova podesev
byla velice ticha oproti t€Zkym pracovnim botdm, které se prevazné nosily, a ti co v nich
chodili nebyli né€kdy prakticky slySet. Marcquis Converse piiSel ve stejné dobé€ na trh s
jednoduchou basketbalovou botou-Converse All Stars. Design i material ztstal i v dneSni

dob¢ vyznamné zachovan.

Obrazek €. 5 - Prvni Converse All Stars

Dal§im milnikem byl zac¢atek némecké znacky Adidas. Tu obouval napiiklad jiz Jessy
Owens na legendarni olympidd€ v roce 1936. Vznikaly dal§i znacky obuvi, vétSinou
inspirovany sportovnim vyuzitim. Sneakers byly stdle spojovany pfedev§im se sportem. V
dobé&, kdy vSak Michael Jordan spolecné¢ s Nike pfiSli na trh s Air Jordan’s, staly se
nejzndméjsimi sneakers vSech dob. A pravé v tomto obdobi kolem roku 1984 vznikala
streetwearova kultura, ke které sneakers dokonale zapadly. Zacaly se produkovat stale
zajimavéjsi limitované edice a boty se staly stfedobodem streatwearového outfitu. Vztah k
nové nabidce sneakers v Ceské republice po roce 2000 komentovala Lenka Ondruchova z

Queens store nasledovné: “Komunita lidi, ktera se na zacatku nultych let zajimala o sneakers,
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byla pomérné mala, propojena ptes online fora i offline aktivity a velmi dobfe informovana.
Tehdy Slo o opravdu malé série, kusovky modelll jako Cortez od Nike nebo Superstar od
Adidas. Vétsi boom zacal az okolo roku 2005, kdy jsme zacali oficidln¢ prodavat Nike a
ptivezli jsme Air Force 1,“ vzpomina Lenka Ondruchova. Dnes zazivaji sneakers obrovskou
TrendSpotter znacky: Nike, Adidas, Raf Simons, Balenciaga, Fendi, Alexander McQueen,
Y-3 a mnoho dalsich. (Cesky rozhlas Vltava, 2017, online) (CORRAL, s. 50-51, 2017)

Obrazek ¢€.6 - Nike React Element 87

2.1 Dulezité milniky v technologickém vyvoji sneakers

Dobou kdy se podesSve obuvi zacaly délat z gumy zacal i technologicky vyvoj sneakers jako
takovych. Vyrobci zacali obuv zlehcovat, vyvijet nové materialy, nové tvary i strukturu. V
ramci technologického vyvoje hrala podeSev primarni roli. Zajimavym zplisobem posunul
vyvoj tvaru podesve spoluzakladatel americké spole¢nosti Nike Bill Bowerman roku 1978.
Podle jeho vypovédi ho inspirovala jeho manZzelka, pfipravujici jednoho rana snidani.
Vaflovou podrazku ze smési urethanu doplnil o svrsek, ktery mél byt predevsim lehky a

aerodynamicky. Jeho napad, ktery jako béZecky trenér v Oregonu sam testoval na
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sportovcich, se osveédcil a vedl k zaloZeni spole¢nosti Nike, kterd je dnes jednim z hlavnich
vyrobctl sneakers a uchovava si své spojeni jak se sportem, tak s modou. (Bussines insider,

2015, online)

4
4 ,;,; " y -
y 7 /. 5 Al
i # d & e s v

Obrazek €.7 - Prototyp prvni obuvi s vaflovou podrazkou

Tvorba se zacala projevovat riiznymi zplsoby feSeni jednotlivych komponenti a pfesla do
masové vyroby. Ta sice produkuje velké mnoZzstvi produktii, jeji slabinou je vSak
univerzalnost. Masové produkovana obuv nemize dokonale padnout vSem zakaznikiim.
Pokud jim méa padnout dokonale a tak, aby pfipadné nepoSkozovala zdravi chodidla, je
sneakers. Tento problém se v roce 2013 pokusily vyfesit spolecnosti Nike a New balance.
Opét ve spolupraci se sportovcei vytvoftili zpisob jak vytvotit n€kolik 3D scant chodidla a
nasledné takto vytvofeny obraz pretransformovat na 3D tiSt€énou obuv odpovidajici vasi
konstituci chodidla. Dodat hotovy par bylo moZzné druhy den po foceni. Tato obuv nebyla
ocenéna na tisice jako bézné, ale na stovky a piesto bylo mozné ji vyrabét v masovém
métitku. Otazkou zlstava jakym zptsobem se budou technologicka feSeni sneakers ubirat a

kdy bude 3D tisk nejen vyspélejsi, ale 1 dostupnéjsi vyrobcim. (Newcomb, 2013, online)
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3 FASHION MARKETING

Definovat jednoznacnym zpisobem tak kontroverzni téma jako je marketing patrné neni
mozné. Marketing by mél byt vzdy prizplisoben tomu, co prodava, a proto existuje velké
mnozstvi jeho forem ¢i smért. Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 44) by obecné m¢l obsahovat
systém aktivit, které uspokoji lidské potieby za ucelem zisku. Vysledkem téchto aktivit by

tedy mél byt idedlné zakaznik ptipraveny si néco koupit.

To, co ¢ini marketing kontroverznim, jsou mozné nekalé strategie, manipulace a praktiky,
ale také fakt, Ze ne vSechny jeho vysledky se daji striktné zméfit a vypocitat. Naplni
marketingu je totiz také poznavani publika, budovani vztaht s lidmi, nebo snaha projevit
tvar¢im zplisobem urcité hodnoty. V téchto bodech se marketing podoba umélecké tvorbe,
ktera hraje velice vyznamnou roli obzvlast’ v sektoru fashion marketingu, ktery je z hlediska

této bakalatské prace klicovy.

NejveétsSimi zmeénami proSel fashion marketing ve druhé polovin€ 19. stoleti (stoleti pary)
v reakci na primyslovou revoluci a nasledny vznik konzumni spole¢nosti. Zacaly vznikat nejen
nové znacky a obchodni domy, ale ptimo celé trhy. Zacalo pfibyvat nejen zékazniki, ale také
konkurenti a prave tento fakt stoji za novinkami médniho marketingu, které mély na tento trend
reagovat. V této dob¢ vznikaly nové reklamni prvky jako je visacka, modni prehlidka nebo
katalog. Zmény na néjakou dobu piibrzdily obé svétové valky, ale od druhé poloviny 20. stoleti

op¢t roste plisobnost, potieba i vliv fashion marketingu.
(LapsSanska, 2014, s. 11-14)

V soucasnosti je moédni primysl obrovskym pojmem a marketingové moznosti daleko
rozsahlejsi a provazangjsi nez drive. Fashion marketing musi reagovat nejen na nové trendy
v komunikaci a méde samotné, ale také na ménici se cilové publikum. Pokud je tedy v zajmu
znacky vyniknout se svou marketingovou komunikaci mezi mnozstvim modnich znacek, je
potieba vyuzivat ve svém marketingovém mixu také aktudlni a netradic¢ni formy marketingové

komunikace.

3.1 Marketingovy mix v oblasti mody

Jak jiz bylo zminéno, forem a aktivit marketingu je velké mnoZzstvi. Kazda znacka si tedy

z tohoto mnozstvi musi vybrat to nejvhodnéjsi a vytvofit si mix komunika¢nich aktivit, do
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kterych bude vkladat finance a energii za ic¢elem co nejlepsiho prezentovani svych produktt

a hodnot.

3.1.1 4P marketingu

K déleni nejzékladnéjSich prvkti marketingového mixu slouzi zkratka 4P. Je odvozena
z anglickych pojmti: Product (produkt), Price (cena) , Place (misto) a Promotion (podpora).
Z hlediska znacky je dulezité si tato ,,P* sladit do ucelené formy, protoze pokud jeden

z téchto pojmil neni feSen spravné, celkova koncepce patrné nebude fungovat.

(Foret, 2006, s. 167)

3.1.1.1 Produkt

vvvvvv

produkt byva hlavnim pfedmétem vzajemné komunikace se zakazniky a Casto jeji ptivodce.
Modni produkt ma jista specifika. Oproti béznému spotiebnimu zbozi, jako jsou naptiklad
potraviny nebo drogerie, je modni produkt béhem nakupu Casto spojovan s emoci. Prave
pozitivni emoce je hlavnim ndkupnim spousté¢em. Muluze byt vyvolana funkEnimi
vlastnostmi, materidlem nebo poutavym designem. Modni produkt ma tu vyhodu, ze
raciondlni rozhodovani jde casto stranou a lidé ho kupuji, i kdyz ho vlastné zrovna
nepotiebuji. Jde o radost z designu, touhu po né¢em, co ma né¢kdo jiny, nebo tfeba o pouhé
sbératelstvi. S emocemi by tedy pravdépodobné méla pracovat i komunikace znacky a co

nejlépe by ji méla zprosttedkovat zakaznikovi.

3.1.1.2 Cena

Jakmile je zakaznik upoutan produktem a zacinaji se ho zmocniovat emoce, jeho raciondlni
¢ast mysli se diive ¢i pozdé¢ji bude muset zamé&fit na cenu. Jeji spravné stanoveni je nesmirné
dilezité nejen z ekonomického hlediska, ale také zhlediska brandbuildingu. Musi
reflektovat vSechny néklady na vyrobu a provizi, ale zaroven stanovuje to, jak je produkt
vniméan okolim. Harmonicky zvolena cena tedy nesmi podhodnocovat kvality zboZi, ale
nesmi byt ani zbyte¢né vysoka. Stanoveni ceny také v z velké ¢asti definuje cilovou skupinu,

na kterou bude marketingova komunikace zaméfena.
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3.1.1.3 Misto

Zhotoveny a ocenény mdodni produkt je jesté potieba umistit na ta spravna mista ve spravny
Cas. Muze se zdat, ze ¢im vétsi distribucni sit’ znacka ma, tim 1épe. Ne kazdé prodejni misto
je vsak vhodné pro kazdy produkt. Prodejna se Spatnou reputaci, klientelou ¢i pristupem
k zdkaznikovi mize povést znacky i poskodit. Opét je tedy nutné dosahnout jisté harmonie

a dostat produkt na co nejvice prodejnich mist — téch kvalitnich. (Lap$anska, 2014, s.50-51)

3.1.1.4 Podpora - Marketingovd komunikace

Posledni ¢lanek marketingu mdédni znacky by mél vSechna ptedchozi “P’’ propojit do
jednoho celku a tak je také prezentovat zdkaznikim. Aby vSe zacalo propojené fungovat, je
nutné vénovat se jiz klasickym aktivitdm jako je reklama, public relations, brandbuilding,
fundraising nebo marketingovy vyzkum. Spravné vyuziti v§ech téchto moznosti mezi nimi
zaklada synergicky efekt, a nejen proto by veskeré vystupy mély spliiovat zasady corporate
identity jako je pouzivéani stejného loga, fontu ¢i barevnosti. To, co vSak dlouha léta
fungovalo, nemusi nutné nést ovoce 1 v budoucich letech, a proto je nutné¢ zapojovat do
komunikace znacky stale nové moznosti, které soucasny trend nabizi. Velkou dilezitost ma
v dnesni dobé online komunikace a to nejen prostiednictvim mailingi a webovych
prezentaci, ale pfedevsim socialnich siti. Vznikaji také nové progresivni formy marketingu

jako je vyuziti ambientnich médii.

3.2 Progresivni formy marketingu

Zvladnout zékladni pravidla marketingu a Gspésné je aplikovat na svou znacku je vyznamny
krok. Tento krok vsak zvladne spousta dalSich a v piipadé€, ze vSichni vyuzivaji stejné
moznosti, se mize i skvély reklamni vystup zcela ztratit v barevné kolazi veskerych
ohledu pouziva obrat “zviditelnit” svou znacku. S nadsazkou se vSak da fici, ze zasazeni
standardniho reklamniho sdéleni na standardni misto funguje na stejném principu jako
mimikry, coz pro zviditelnéni neni idealni. V situaci, kdy se tato mista doslova piesyti
reklamou, vznika tzv. reklamni smog, ktery rozhodn€ jednotlivé znacky ani neprosazuje, ani
nebuduje. V nékterych méstech jde doslova o problém. Designérka Veronika Rat Novakova

se ve své diplomové praci na téma vizudlni smog v Brné vyjadfila takto: “Vizualni smog
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neberu jako zaklinadlo kryptofaSistické skupinky upjatych designérii, ale véc, ktera
kazdodenné (de)formuje nase vnimani, ma negativni vliv na schopnost orientace ve mést¢ i
vydéle¢nost samotnych obchodl. Neslo mi o to néco zakazovat, ale najit jasné mantinely,

které povedou k oboustranné spokojenosti obchodnikt i kolemjdoucich.’’
(Novékova, 2018, Online)

Progresivni formy marketingu se tomuto problému vyhybaji svou népaditosti ¢i

zpracovanim, at’ uz v online ¢i oftline prostiedi.

3.2.1 Ambientni média

Velkou tviiréi volnost nabizi tzv. ambientni média. Lze je chapat jako takova, ktera lze nalézt
mimo domovy nasi cilové skupiny a vétSinou zajimavym nebo vtipnym zptisobem vyuZzivaji
prostor a podobu reklamniho sdé€leni. Tviirci ambientnich reklam mohou vyuzit prakticky
cokoliv, v jakékoliv velikosti v rdmci prostoru, ktery maji k dispozici. Miize jit o obrovskou
polepenou plochu nebo o pouhé kreativni ,,zlepSovaky®, kterych si na prvni pohled lidé
nevsimaji. Pfikladem takového reklamniho sdéleni je poc¢in spole¢nosti Nike na obrazku ¢.7,
ktera dlouhodobé motivuje své zakazniky ke sportovnim aktivitdm a pirekondvani vlastnich

mozZnosti.

Obrazek. €. 8 - Ambientni reklama Nike

Ptidand hodnota jako je sdé€leni riiznych poselstvi nebo upozornéni na jisty problém, ktery

dané znacka fesi, je silnou vlastnosti ambientu.
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3.2.2 Guerilla marketing

Vyrazné audiovizudlni vystupy vyuziva tzv. guerilla marketing. Nazev je odvozen z
partyzanskych praktik odbojaiti, protoze jsou zde vyuzity velice podobné postupy. Hlavnim
ukolem téchto sdéleni je Sokovat, prekvapit nebo vyuzit klasické reklamni nosi¢e naprosto
odlisSnym a necekanym zplisobem a brzy zase vSe vratit do ptivodniho stavu. V idedlnim
ptipad¢ podniti tato snaha tzv. buzz kolem znacky. Jednoduse fec¢eno si o tom lidé zacnou
vypraveét, zanou si v§imat aktivit znacky a ta se pak dostane do povédomi cilové skupiny
timto prostfednictvim. Podminkou vSak zlstava eticky korektni pouzivani téchto moznosti.
V minulosti se takto n¢které znacky dopoustély nekalé soutéze a Guerilla marketing tak byva
oznacovan jako Gtoc¢ny a agresivni marketing. MoZnosti jsou opét velmi rozsahlé. Pozornost
si naptiklad zaslouzi Guerilla Gardening, ktery vyuziva apravu venkovniho porostu a sazeni
rostlin na netradi¢nich mistech. Piivodné §lo o enviromentdlni snahu zvelebit prostiedi ,ale
nékteré znaCky dokdzaly tuto snahu spojit 1 s marketingem, jako napiiklad spole¢nost

Adidas, ktera vytvoftila v Londyné¢ billboard ¢isté jen z rostlin.

(MediaGuru, 2019, online)

Obrazek ¢.9 - Guerrila gardening Adidas

3.2.3 Gamifikace

Dalsi moznosti jak zdkaznika nenudit, ale ptesto mu né¢jaké sdéleni piedat, je gamifikace. Ta

zapojuje herni principy do neherniho prostiedi. Vyzaduje aktivni pfistup zékaznika, ale
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pokud je ¢innost opravdu zdbavna a na jejim konci je pfidand hodnota, nemusi to byt
problém. Gamifikace se d4 naptiklad spojit s vérnostnim programem znacky. Miize fungovat
tak, ze zakaznik plni jisté ukoly a tim si postupné odemyka odmény, vyhody nebo produkty.
Je také mozné spojit gamifikaci pfimo s ambientnim médiem. Jako dobry priklad mtze
slouzit spole¢nost Reebok, kterd do ndkupniho centra umistila automat se zamcenymi pary
tenisek a pokud Clovek probehl kolem automatu dostatecné rychle, odemkla se skiiiika a
tenisky byly odménou. Rychlost byla zdmérné nastavena hodné ptisn€ a nebylo snadné limit
piekonat. Reebok tak z chodby v ndkupnim centru ud¢€lal sprinterskou drahu, bavil
kolemjdouci, odménoval ucastniky a pfitom celou dobu byly v centru déni vystaveny jeho

produkty.

(MediaGuru, 2019, online)

Obrazek €.10 - Reebok automat

3.2.4 Kreativni packaging

Obalovy design hraje nesmirné dileZitou roli u vSech produktd, u téch modnich je vSak
opravdu zésadni. Podle Klimchuka (Klimchuk, 2012, s. 38) ve vSech smérech spravné
navrzeny obalovy design vyvolava doslova touhu. Upoutat pozornost zdkaznika 1ze Cisté

pomoci propracovaného designu, drobnd kreativni feSeni vSak dodavaji ptidanou hodnotu 1
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samotnému obalu a pokud je navrzen tak, ze ma dokonce dalsi vyuziti, miZe byt vyznamnou

soucasti v rozhodovacim procesu béhem nakupu.

3.2.5 Vyuziti v online prostiedi

Vsechny vySe zminéné moznosti maji jesté daleko vétsi presah. Nejde jen o potencialni
zakazniky, ktefi kolem takové reklamy piimo projdou. V integrovaném marketingu je
potieba takovy pocin zdokumentovat a vyuzit ho k tvorb& online medialniho obsahu. Timto
zpiisobem je mozné zprostiedkovat sdéleni znacky publiku v online prostfedi a to formou
¢lankt, rozhovort, fotek nebo jinych audiovizudlnich vystupl. I v tomto ptipadé existuji
nekalé praktiky, jak zneuZzit potencidl virdlniho Sifeni informaci na internetu. Takovouto
praktikou je napiiklad Astroturfing. Jedna se o zinscenovanou pozitivni reakci publika, ktera
je zaznamenana a potom pouzita v reklamnich sdélenich jako opravdova. Setkat se s tim

mizeme v showbyznysu nebo v politickych kampanich. Tvorba obsahu pro online
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komunikaci je v dnesni dobé zcela kli¢ova a pokud se znacce podati vytvoftit reklamni obsah
s virdlnim potencidlem, existuje spousta online platforem, kde je mozné jej zdkaznikiim

predat.

3.3 Nové moznosti online komunikace

Reseni online aktivit je pro kazdou znacku nesmirné dilezité, ale i velmi naroéné. Sestaveni
planu, tvorba webtli, vyhodnocovani vysledkdi i soustavnd tprava obsahu vyzaduje
kvalifikované odborniky. NejzakladnéjSim stavebnim kamenem online komunikace je
webova prezentace. Ta by méla odrdzet vizualnim projevem danou znacku, méla by mit
nastavenou optimalizaci pro vyhledavani a méla by byt responzivni - tzn. ptizpisobitelna
svym zobrazenim riiznym pfistrojim. Dale je moZné pouZivat online bannery pomoci PPC
kampani. Tyto moZnosti jsou stale otevieny kreativnim pfistupiim, z hlediska této bakalarske
prace je vSak tato ¢ast online marketingu ptili§ obsahla. Velky prostor pro vlastni napady a
bliz§i komunikaci se zdkazniky poskytuji socialni sité, které jsou dnes standardni soucasti
marketingovych plant. Jejich velkou vyhodou je, Ze tvlirci stale vyviji nové funkce, které je
mozné vyuzit pro ucely znacky. Nyni se internetova kultura dostala do bodu, kterému se tika
web 2.0 a velmi tomu pomohl rozmach chytrych telefonii se stabilnim mobilnim ptipojeni k
internetu. V praxi jde o vyznamnou zménu, protoze tvorba a vymeéna obsahu je dnes z velké
¢asti na uzivatelich samotnych. Z béznych uzivateli uz tedy nejsou jen konzumenti.
Dobrovolné zvetejiuji obsah, ktery sami vytvofili, nebo jej jednoduse sdili k dal§im lidem

a prave vyssi kvalita a lepsi forma tohoto obsahu miize nesmirné pomoci v budovani znacky.
(Dahl, 2015, s. 2)
Mezi nejéastéji pouzivané socialni sité v Ceské republice patii:

e Facebook

e Instagram

e Youtube

o Twitter

e Snapchat
e LinkedIn

e Pinterest

Kazda z nich ma sva specifika. Zasadni rozdily spo€ivaji primarné v obsahu, ktery uzivatelé

sdili. Nejvétsim a nejzndméjSim je stale facebook, ktery nabizi spoustu funkci a spoustu
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obsahu a pravem je v marketingu pouzivan rozsahle. Z hlediska budovani modni znacky jsou
vSak mimo jiné velice dilezité ty socidlni sité, které pracuji hlavné s audiovizudlnim
obsahem, protoze pravé tam je mozné zachytit designovou stranku modniho produktu, ktera
vyvolava zadané emoce. Modni fotografie je klasickym silnym nastrojem komunikace
moddni znacky, skvéle by se tedy dala uplatnit na Instagramu, ktery je zaloZen na sdileni

fotografii.

3.3.1 Instagram

Na rozdil od Facebooku, ktery pracuje s riznymi druhy obsahu, je socidlni sit’ Instagram
postavena jednoduse. Je vizudlné poutavéjsi a nejen diky tomu pocet jeho uzivateli
kazdorocné roste. Oficialni profil znacky na Instagramu ma tedy moznosti prezentovat noveé
kolekce, ptiblizit zakaznikiim béZny chod firmy a lidi, kteti znacku tvofi, sdilet zajimavé
prace a novinky z oboru nebo z tohoto profilu udélat portfolio s produktovymi fotkami. Zcela
zésadni je kvalita fotografie 1 kompozice, sestaveni dohledavacich klicovych slov (tzv.
Hashtagti) a mnoho dalSich aspektli, na jejichz zéklad¢é je podle stale aktualizovanych
algoritmt fotka zobrazovéana na zdech ostatnich uzivateli. Samostatnou disciplinou jsou pak
tzv Instagram stories. Ty poskytuji prostor znacce komunikovat odlehcenou formou
prispévk, které trvaji pouze 24 hodin. Je tedy mozné publiku stale davat védét co se déje
nového. Funkce pro tvorbu ptispévkl jsou zdrojem stale novych kreativnich zpracovani a s

velkou pravdépodobnosti budou v budoucich letech ptibyvat stale dalsi.

3.3.2 Twitch

Platforma twitch nepatii do vyctu béznych socialnich siti, piesto je o ni slySet ¢im dal vice a
to hlavné diky popularité u mladsiho publika. Z velké ¢asti se podoba socialni siti Youtube,
kterd dala vzniknout zcela zdsadni komunité influencerti 21. stoleti - Youtuberim. Twitch
sdruzuje lidi, ktefi vysilaji live prostfednictvim streamu a tvorbu vlastniho obsahu tak
posouva na dalsi troven. Na této Urovni jsou jiz kladeny naroky na techniku, vSe je Zivé a
neni prostor na chyby. Béhem tohoto streamu do okna chatu sledujici piSi své postfehy a
aktivné se streamerem komunikuji. Dalsi véc, ktera twitch odliSuje od ostatnich socidlnich
siti, je moznost streamerovi béhem vysilani poslat tzv. Donation (libovolnou ¢astku penéz
za jeho tvorbu). Plvodné tato platforma vznikla hlavné pro vysilani profesionalnich hraca
pocitacovych her. Dnes uz zahrnuje kandly hobby hract, profesiondlnich tymd, ale i naprosto

béznych lidi, ktefi by zkratka chtéli vlastni potad. Hlavnim tématem jsou stdle pocitacové
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hry, protoze pravé jejich popularita u mladé generace vysvihla tuto platformu k tspéchu.
Dnes se vSak na twitchi vysila zivé o vafeni, kutilstvi, nebo se jen povida pied SirSim
publikem- Designéti mohou ukazat, co obnasi jejich prace a néco zakazniky opravdu naucit,
mohou otevien¢ debatovat na vybrand témata, mohou zvat hosty z oblasti mody a
samoziejmé nejriznéjSim zplisobem predstavovat nové produkty. I piinos pro oblast PR
znacky miize byt zna¢ny. V podstaté je mozné kdykoliv uspotradat tiskovou konferenci,
vyjadiit se k pripadnym nepfijemnym tématiim a starat se tak o povést spole¢nosti.
Uspotadanim charitativnich vysilani je moZné nasbirat diky donations obnos pen€z a darovat
jej na dobrocinné ucely. Moznosti této platformy jsou znacné, ale vSe co se timto zptisobem

vysila musi byt vyborné pfipraveno, pokud jiz nejde o pouhy konicek.

3.4 Zmény v marketingové komunikaci s ohledem na Generace Y a Z

S rozvojem technologii, internetu a celkové globalizace na pfelomu 20. a 21. stoleti se
zékonit¢ méni nejen forma komunikace znacek, ale i jeji vnimani cilovou skupinou.
Generace Y a Z jsou prave ty generace, které se s timto trendem dobie ztotoznily, piesto se
Jiz mezi nimi daji najit zdsadni rozdily, kter¢ je potieba v kampanich reflektovat. Milenialové
(resp. Generace Y, narozena piiblizné 1981-1996) maji radi kratkd videa, opakovanou
reklamu jednoduse ignoruji a vizual zajima jen tfetinu z nich. Generace Z (narozena ptiblizné
v rozmezi let 1995-2009) preferuje hezkou kreativu, nema rada Casté opakovani stejné
reklamy a oceni kvalitni hudebni podkres. Mladi lid¢, ktefi jiz prakticky vyrostli v
internetovém prostredi a socidlni sit€¢ jsou pro n¢ béznou soucasti zivota prokazuji, ze to
velice zasadnim zplisobem ovliviiuje jejich vybér médii i konzumaci sdéleni, kterd jsou na
nich prezentovéana. Katefina Némeckova se k tomuto tématu vyjadiuje v ¢lanku pro portal
Marketing journal nasledovné: ,,Uzivatelé socidlnich siti jsou bombardovani obsahem a je
¢im dal tim téz$1 zaujmout jejich pozornost, zvlasté u generace Z. Marketéti si musi
uvédomit, Ze demografie a vyuziti celebrit ma vliv na interakci, ale stale pfevazuje smysl
pro styl.“ Pravé vyuziti vlivu celebrit pro propagaci je tradicni a dlouhodobé oblibenou
marketingovou aktivitou. Méni se vSak to, kde je tato podpora prezentovana, i to z jaké
medialni oblasti celebrita pochazi. Pro star$i publikum byla primarnim médiem televize. Pro
generace Y a Z to vSak jiz neplati. Velkou popularitu maji prave tzv. Youtubeti, Streamefi,
nebo lidé slavni diky Instagramu, je totiz snaz$i se s nimi ztotoZnit nez s tradi¢nimi
celebritami. Nékteré znacky si vliv téchto novych celebrit uvédomuji a vyznamné je

podporuji v jejich kariéfe. (m-journal, 2017, online)


http://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/03/01/defining-generations-where-millennials-end-and-post-millennials-begin/
https://marketingland.com/report-traditional-methods-of-personalization-dont-work-for-millennials-and-gen-z-245877

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

.

Obrazek €.12 - Ninja- nejuspésnéejsi streamer soucasnosti ve svéem studiu.

3.4.1 Rozdily v konzumaci reklamnich sdéleni u nejmladsi generace - Z.

Préavé velky reklamni tlak dnesniho medidlniho prostiedi si nevyhnutelné vyzadal zmény ve
vnimani reklamy u lidi, ktefi travi v tomto prostiedi nejvice ¢asu - generace Z. Takovou
zménou je jista averze k retusovani vizualu, to co je prezentovano této cilové skupiné by
melo byt spiSe zajimavé kompozici a realné. Také samotna pozornost vénovana reklamnim
sdélenim se stale zkracuje. Generace Z ji udrzi primérné jen pouhych 8 sekund, coz je z
¢asti zapficinéno tim, Ze dokdzi rozdélit svou aktivitu az mezi pét zafizeni jako jsou
smartphone, laptop, tablet a dalsi. Cena produktii a slevy nejsou jiz tak palcivou soucdasti
nakupniho rozhodovéni. Slevové kupdny, které jsou k dispozici online by pii ndkupu
vyhledala méné neZ polovina téchto lidi. Vyhledavaji péci. Kvalita a rychlost sluzeb je
naprostou samoziejmosti, protoze v nabitém konkuren¢nim prosttedi je velice snadné rychle
prejit k jiné znacce.

(m-journal, 2017, online)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PODMINKY PRO FRESH LABEL

Tvorba médni kolekce je komplikovany proces, do kterého vstupuje mnoho vlivi. Ukolem
designéra by mélo byt nastaveni kultivovaného vyuziti designu, femesla, technologii,
marketingu a trendti do jednotlivych produktt. Pokud se designérovi podati najit zptisob, jak
toho docilit, jeho prace je v podstaté na zacatku. VSechny tyto prvky totiz prochdzi neustalym
vyvojem a ,zamrznuti” v jisté sféfe mize znamenat celkovy netspéch. Proto je nutné
pracovat v souladu s t€émito zménami a neustale aktualizovat svlij pohled na médu. Jako
piiklad takového ,,zamrznuti mize slouzit pravé Ceska republika. Ceské obuvnictvi bylo v
prvni poloving 20. stoleti celosvétovym pojmem, zatimco dnes se jen tézko hledd podobné
uspesny tuzemsky vyrobce. Odkaz Tomase Bati je pravé diky jeho nad€asovym metodam
stale aktualni a pfipominané téma, nikdo ho vSak zatim neni schopen napodobit. Divody
upadku nejsou z hlediska této prace podstatné. Podstatné jsou souCasné podminky pro
vyrobu a prodej obuvi. V Cesku stale ziistava dobré technologické zazemi pro vznik znacky
a vyrobce potfebnych komponentd, ¢i servis strojit zde nalezneme témeét v plné mire. Je
mozné zde studovat potifebny vysokosSkolsky obor, obuv a dopliky se staly jednou z
omladila, moda prosla s pfichodem streetwearu revoluci, marketingové komunikace maji
daleko vét§i moznosti nez diive a Ceska republika se jevi jako pomérné vhodny trh pro vstup.
Z provedené reSerSe vyplyva, ze mistni designéfi maji vhodné podminky pro budovani
¢eského obuvnického femesla a maji 1 moznosti, jak ho vyuzit modernim zptisobem pro

tvorbu svétoveé konkurenceschopnych produkti.
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5 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI V OBLASTI
SNEAKERS

V oblasti stiedni Evropy je Ceska republika z hlediska mody atraktivnim mistem. Vysledky
studie spole¢nosti Cushman & Wakefield z roku 2017 ukazuji na to, Ze tuzemsky trh by pro
zahrani¢ni spole¢nosti mohl byt zajimavy. Na ¢esky trh vstoupilo v roce 2017 celkem 31
novych znacek, coz je nejvice ze zemi stiedni Evropy a vice jak polovina z téchto znacek je
moddnich, coz je rovnéz nejvice ve sttedoevropském regionu. Podobny vysledek ma v tomto
ohledu napiiklad Rusko. Tato fakta nasvédéuji tomu, Ze soucasna Ceska republika je
zajimavym mistem pro vstup modni znacky na trh, ale také to, Ze zde stale roste konkurence.

Pro novou modni znacku je tedy mimoiadné dulezité svou konkurenci analyzovat.

‘"IH[H

Graf &1. Prichod novych znacek na Cesky trh v roce 2017.

5.1 Piehled vybranych sneakers na Ceském trhu

Sortiment sneakers je v Ceské republice rozséhly. Je mozné zakoupit obuv od spousty
vyrobcl a existuje také mnoho prodejen, které ji nabizi. Cenovy rozsah se také pohybuje v
Sirokém rozpéti, proto bude vybér zastupcl konkurenénich sneakers zaloZzeny na kritériich,
kterd svou povahou nejvice odpovidaji pariim obuvi v praktické ¢asti této bakalarské prace.
Po dokonceni reSerSe produktl na trhu lze fici, Ze jasné dominuji sneakers ze zahranici.
Vyrobci v tuzemsku se spiSe soustfedi na jiny typ obuvi a v této kategorii figuruje jen par

zastupcil.
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Znacka Produkt Design Cena
Y-3 BYW BBALL 10290 K¢ s DPH
|
|
Yeezy BOOST 700 7690 K¢ s DPH
|
I
Kenzo SONIC BASKET 4190 K¢ s DPH
|
Nike LeBron 16 SB 5200 K¢ s DPH
Adidas/R OZWEEGO ‘ 9490 K¢ s DPH
af A *
Simons
Prestige/ '™M86808-601J"' 3190 K¢ s DPH
Jan
Cerny

Tabulka €. 1 - Vybrané sneakers na ceském trhu
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6 MONIKA RIHOVA

Autorska kolekce v této bakalarské praci je produktem nové vznikajici znacky obuvi a
dopliikd - Monika Rihova. Jedna se o prvni ucelenou kolekci znacky a méla by se také stat

zakladnim produktovym kamenem pro uspésné budouci ptisobeni na trhu.

6.1 Poslani znacky

Poslanim znacky Monika Rihova je stat se mezindrodné znadmym brandem v oblasti
streetwear mody. Zndmym predevsim diky progresivnimu designu, peclivému zpracovani,
kvalité pouzZitych materialli a osobité marketingové komunikaci. Zaroven si tento brand chce
uchovat podstatu kvalitniho ¢eského femesla a vzit si to nejlepsi z odkazu Tomase Bati,
protoze prave prostfedi jeho byvalych tovaren a dilen ve Zlin€ je mistem, kde ma znacka své

kofeny.

6.1.1 Vize znacky

Dnesni oblibena streetwearova obuv je masoveé vyrabéna a masoveé nakupovana. Vysledkem
je obrovsky nartist popularity streetwearu, coz je pro tuto oblast mody velmi pozitivni.
Dalsim vysledkem tohoto trendu je ovSem 1 fakt, ze takto vyrabéné obuvi mtize schazet to,
co by mélo byt jeji zédkladni podstatou — udrzovat chodidla zdrava. Také se s touto vinou
popularity spustilo kopirovani designovych prvki a i ptes velkou volnost, kterou streetwear
designu nabizi, se produkty za¢inaji podobat. Vizi znacky Monika Rihova je dostat c¢eské
obuvnické a brasnaiské femeslo zpét do povédomi v zahrani¢i s tim, Ze bude spojovano
s vysokou kvalitou a progresivnim designem. Velkou motivaci je také piestat po dlouhé dobé

jen piijimat trendy ze zahrani¢nich modnich velmoci a stat se znackou, ktera trendy udéava.

6.2 Logo

Soucasné logo Monika Rihova je minimalistické a vychazi z inicialt autorky — Moniky
Rihové vietng diakritiky. Velké ,,M* zaroveii tvoii svou stfedni ¢asti hacek na ,,R*“. M¢lo
by také pfipodobniovat korunku nad ,,R*, coz je mimo jiné znakem viile, intuice a odolnosti
a ma velky vyznam v symbolice. Logo v brzké dob€ projde zménami, inicialy jako ustiedni

motiv zlstanou zachovany.
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Obrazek ¢.13 — MR Logo
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7 MODELY ZAKAZNIKU

Pro uvedeni do cilové skupiny a ptedstava o tom, kdo je vlastné finalnim vlastnikem
produktu, slouzi model zdkaznika. Jeho vytvofeni poméha nejen ve formovani finalniho
designu, ale také praktickych femeslnych feseni. Designér si po sestaveni tohoto modelu
muze predstavit bézny den zakaznika, spolecnost, ve které se nachazi, jeho potieby a produkt
vyrobit tak, aby ho po vSech strankach uspokojil. Nasledujici modely zadkazniki jsou tedy
tvofeny piimo pro kolekci MR, jsou provedeny v damské a panské verzi a mély by slouzit

jako jejich ilustrace.

Maxmilian

Maxmilian je 24 let stary, svobodny a v soucasné dob¢ zije v Praze. Plati najem ve sdileném
byté se svymi piateli. Zivi se jako webovy designér s platem 35 000 K& mésiéné. Ve svém
volném cCase se vénuje hudbé, cestovani, umeéni, sportu, mode a gamingu. Aktivné se zajima
o aktudlni modni trendy a Casto o nich diskutuje se svymi prateli. Kopie znamych produkta
mu piijdou k smichu, stejné jako nepovedené napodobovani hudebnich stylli nebo uméni.
Jako webovy designér ma blizko k reklamé a plsobeni na zékaznika. I proto si vS§ima
nevkusnych reklamnich sdéleni a produkt s nimi spojeny v jeho o€ich ztraci hodnotu. Vlastni

7 part bot.

Antonie

Antonie je 22 let stard, je v dlouhodobém vztahu a s pfitelem zije v soucasné dobé v
pronajatém byté v Brné. Studuje architekturu na Univerzité. Ve svém volném Case se rada
vénuje spolecenskym udalostem jako jsou vernisaze, modni piehlidky, kiesty hudebnich alb
a dal$i. Hodné€ si vybira co si na podobné akce oblékd a déla ji dobie, kdyz je se svym
outfitem stfedem pozornosti. Jeji pfijmy jsou narazové, ale dostava pevnou ¢astku od rodicii
jako prispévek na studium. Hodné se vé€nuje socidlnim sitim, kde je v kontaktu s ptateli i

soucasnymi trendy. Vlastni 12 parQ bot pro nejriznéjsi ptilezitosti.
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8 NAVRH RELEASU KOLEKCE

Znacka Monika Rihova a jeji prvni kolekce obuvi a dopliikii je redlnou znackou autorky
bakalarské prace a navrh strategie pocateCni marketingové komunikace znacky bude
inspiraci k jeji skute¢né realizaci. Ve fazi pocatecniho vyvoje byva prioritou marketingové
komunikace dostat se do povédomi zakaznik, zajistit si vlastni misto na trhu a zac¢it budovat
znacku podle predem vypracovanych pravidel. Tyto cile jsou z hlediska propagace nakladné
a proto je vyhodou vyuziti mnoha dostupnych bezplatnych zptisobt jak se zviditelnit. Nova
znacka musi se svym pfichodem na trh zacit komunikovat na socidlnich sitich, produkt je
potieba dostat na spravna mista a je nutné jej vizualné€ podpofit online i offline. Navrh ivodni
marketingové komunikace této kolekce je nastaven tak, aby za co nejméné penéz co nejvice

zviditelnil informaci o ptichodu nové znacky a uvedenti jeji kolekce.

Hlavnimi prvky komunikace znacky Monika Rihova je ptekvapeni, originalita a detail.
Snaha odpoutat se od klasickych reklamnich formath a dat jim vice uméleckou a hravé;si
podobu. Zaroven by mély korespondovat s hlavnimi rysy prace designérky - Cistotou,

geometrii, barevnosti a nenapadnou praci s logem.

8.1 Event

Zakladnim kamenem veskeré marketingové komunikace je event usporadany pro uvedeni
nové kolekce. Je to prvni moznost pro zakazniky seznamit se s produkty znacky, zazit si
atmosféru kolekce a prosttedi i program upravit tak, aby cela prezentace pusobila jako celek.
Idealnim prostorem pro takovy event je originalni Vnitroblock v Praze. Poskytuje svym
prichozim pidorysem, pouli¢nim stylem a skvélym zdzemim pro realizaci eventl vynikajici
podminky. Dal§im diivodem je fakt, Ze zde mé4 kamennou prodejnu spolecnost Footshop,
ktera je jedni¢kou v prodeji sneakers v ¢esku. Podobné akce realizuje v rdmci uvedeni svych
novych produktti ve spolupraci s konkrétnimi znackami. Soucdsti tohoto eventu bude
vizualn€ upraveny plsobivy prostor, ktery by mohl vychazet pfimo z moodboardu kolekce
MR a odprezentovat tak znacku se v§im, co ji ztélesiiuje. Hudbou tohoto vecera je UK
grimme a garage, se snahou pfinést do Vnitrobloku atmosféru Londynskych boiler rooms, z
jejichz kultury kolekce caste¢né vychdzi. Vstup na tento release by mél byt zdarma komukoli
s tim, ze bude sestaven seznam hostl z fad novinafii, youtuberd, trendsetter, znamych
osobnosti a ptatel znacky. Tato skladba navstévnik by méla zajistit dostatek hostt 1 pfesah

ve formé ¢lankl a vystupii PR aktivit. Diiraz bude kladen na audiovizudlni vystupy z této
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akce. Je nezbytné aby byl zajistén dostatek fotografii i kvalitni aftermovie, protoze je bude
mozné pouzivat jako nasledny obsah pro socidlni sité. Aby autorka prace ziskala predstavu
o fungovani fashion eventu v tomto prostoru, podilela se na vizualni prezentaci novych CW
Adidas Nite Jogger. Je spoluautorkou celkového vizudlniho konceptu, tvirkyni outfitu
persondlu akce a nasledné ukazky mohou slouzit jako ptiklad provedeni wvodniho

predstaveni kolekce znacky MonikaRihova.

Obrazek. ¢ 14 - Release Adidas Nite Jogger ve Vnitroblocku
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9 INSPIRACE KONCEPTU

Streetwear ptivodem vychazi z méstského prostiedi a vétSinou je i prizptisoben Zivotu a
podminkam ve méste. Ulice je misto kde se potkéavaji lidé v obleku s lidmi v teplacich a je
nejen vyznamnym modnim zdrojem inspirace, ale formuje kulturu v mnoha ohledech. Pro
puvod streetwearu jsou patrné nejvyznamnéjsi ulice Los Angeles a New Yorku, které jsou
zaroven mistem ptivodu hip hopu - hudebniho stylu ulice. Tento hudebni smér byl rozdé¢len
do dvou odnozi tzv. west coast a east cost scény s témito sttedisky na obou americkych
pobiezich. Streetwearova moda tak vznikala spolecné s hudbou a jejimi celebritami a
rozrostla se také do ostatnich velkych mést po celém svété. Ta ji davaji sviij osobity charakter
a roz§ifuji tak jeji designové moznosti. V piipadé této prace je mesto velkym inspiraénim
zdrojem a spousta pouzitych designovych prvki je vyvozena z béznych méstskych objekta.
Cisté linie architektury budov a geometrie prostiedi je pienesena do jednotlivych stfihiL.
Pouzité materidly také ptipodobiiuji obvyklé prvky mésta. Struktura mesh upletu je
napiiklad inspirovana klasickym draténym pletivem, které ma podobnou strukturu mezer,
vkladaci stélka mé& podobu dlazebnich kostek a na boté jsou pouzity reflexni prvky. Ty jsou

pro streetwear typické, protoze slouzi pfedevSim pro bezpecny pohyb v méstské doprave.

/ I
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Obriazek €. 15 - ReSerSe architektury
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9.1 Moodboard

Obrazek €. 16 - Moodboard

9.2 Barevnost

Cela kolekce je primarné tvofena ¢ernou a bilou barvou. Tyto barvy jsou zvoleny z nékolika
praktickych i estetickych diivodii. Cerna je nejoblibengjsi barvou ze $kaly a je znakem pro
velké mnozZstvi rysi. Pro vyraz dominance, jako ma naptiklad soudcovské roucho, ale i pro
pokoru a podfizenost v pouziti u fadovych sester a jeptiSek. Slouzi i v pfipad€, ze ji
pouZzijeme k upoutani pozornosti jako Angelina Jolie, kterd ¢ernou zvolila jako barvu svych
Satl pti predavani ceny Oscar v roce 2012 nebo k dosazeni nendpadnosti jako u roldku Steva
Jobse. Je tedy ziejmé, Ze Cernd barva je univerzalni. Velkou vyhodou je, ze se Cerna barva
dobie kombinuje s riiznymi odstiny, a proto mize slouZit jako pojitko rozdilnych slozek

outfitu. Pravé pro streetwearovy styl oblékani se velmi dobte hodi, protoZe ¢asto kombinuje
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1 hodné riznorodé kusy odévu a doplitkii. Druhou dominantni barvou kolekce je bilad. Bila
je barvou Cistoty, chladu, svobody a miru. Je vyrazem uvolnéni a osvobozeni se od v§eho co
se jevi jako prekazka. Tato symbolika ji tak skvéle predurcuje pro uvolnénou streetwearovou
modu. Vybér téchto barev je ovlivnén také jejich vzajemnym vztahem. Jsou svymi opaénymi
poly. Cerna barva ostatni odstiny skvéle pohlcuje a bila naopak odrazi. Takto kontrastni
kombinace by méla znazornit pocit napéti, které také lze nalézt v architektuie méstského

prostiedi, jez je jednou z inspiraci této kolekce.

Obrazek €. 17 - Barevnost
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10 MATERIALOVA SKLADBA
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Obrazek €. 18 - Materialova skladba

Cela kolekce je zhotovena z hovézinové a kozinové usné s hlazenym povrchem. Uplet je u
obuvi uZity na flexibilni dilce, u dopliki v mensi gramazi na podsivku. Vyrazny prvek
tvofi monolitni podeSev z odleh¢ené pryze italské vyroby. Vkladaci stélka je kombinace
koziny a Upletu. Stélka urcena pro vyrobni zplsob Strobel je z netkané textilie. Na
vystuzné dily tenisek je vyuZito platno, u galanterie teraflex. VeSkeré popruhy a tkalouny

jsou ze syntetického materidlu, zdrhovadlo ma vod€odolny povrch. Doplitujici kovani je s

povrchovou upravou ¢erného matu.
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11 KOLEKCE “HOEING SEASON”

Streetwearova moda patii na ulici a pokud mé k zakaznikim jistym zptisobem promlouvat,
meéla by si najit jazyk, kterému jeji zakaznici porozumi. Proto se jako skvély zdroj inspirace
osveédcil web “The Urban Dictionary”, ktery je svétové zndmy tim, ze vysvétluje vyrazy
pouli¢nich slangli, réeni nebo hovorové vyrazy komunit po celém svété. DeEla to
nepiibarvenou a vtipnou formou s tim, Ze je kazdy den aktualizovan o nejnovéjsi vyrazy. Jak
sam nazev bakalarské prace “Fresh label” napovid4, kolekce Hoeing season se snaZi byt v
zasadnich bodech aktudlni. Nazvy produkti v kolekci jsou proto vybrany z nabidky
nejnovejSich pouli¢nich svétovych vyrazi k datu 9. 5. 2019 a u kazdého z nich je kladen
velky diiraz na jeho vybér. Uz samotné jméno produktu by jej totiz mélo né¢jakym zplisobem
vystihovat. Kolekce je ur¢ena pro aktivni mladé lidi, kteti jsou pies den ve spole¢nosti, vecer
se zastavi domil prevléct a pak zase odejdou s tim, ze nevi kdy plijdou spat, kam a jestli
vubec. Pro lidi, ktefi Ziji takto, jsou produkty navrhnuty nejen s ohledem na design, ale i na
to, co opravdu pies den potiebuji. Obuv je lehké a pohodlna, dopliiky jsou feSeny variabilné

s mnozstvim uloznych prostor a stfihy i technicka feseni jsou nastaveny tak, aby tento rusny

zivot vydrzely.
1. Eish 11. Clock Spider 21. 24:02
2. Manson lamps 12. pissup arope 22. Yer da sells the Avon
3. Peanutdog 13. Bandwagoner 23. TSA
4. Kids in a sandbox 14, eel girl 24. Two kids One sandbox
5. alphaQ 15. brake check 25. House Money
6. Eskimo sisters 16. dogging 26. plakata
7. mau mau 17. Pajama Boy 27. crop duster
8. shoulder check 18. queer baiting 28. Ides Of May
9. Frother 19. Two Kidsina Sandbox  29. hoeing season
10. Kabuki 20. tink 30. Esco

Obriazek €. 19 — Urban dictionary trending



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Nazev kolekce: ,,Hoeing Season*

Vyznam: Summer, a time when it's socially acceptable to be a hoe. If a guy tries to start a

relationship durring this time they will most likely be turned down.

Preklad: Léto je obdobi roku znamé tim, Ze je spoleCensky pfijato mit jen nezavazné
poméry. Pokud se n¢kdo touto dobou pokusi navazat vaznou znamost, je dost mozné, ze

bude odmitnut.

11.1 Sneakers ,,Bandwagoner*

»,Bandwagoner

Vyznam: A person who starts to support a particular thing (sports, fashion, people, ect)

simply because they are trendy or start gaining momentum.

Pieklad: Clovék, ktery zatne podporovat modni styl, sportovni tym nebo zndmé lidi

jednoduse proto, Ze jsou zrovna v kurzu nebo na vzestupu.

Sneakers Bandwagoner je panska volnocasova obuv. Dynamickym prvkem je pryZova
podesev doplnéna o vyrazné usnové prvky barevné navazujici na svrSek. Sitova struktura

zadni Casti podesve koresponduje se zadnim dilcem obuvi z materidlu mesh.


https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Summer
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=a%20time
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=socially%20acceptable
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=trendy
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=gaining
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=momentum
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Obrazek ¢.20 - Sneakers Bandwagoner — Navrh

Obriazek ¢€.21 - Sneakers Bandwagoner — Foto
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11.2 Sneakers ¢.2 — ,,Kabuki“

,»Kabuki*
Vyznam: Theatre, artifice, fake, insincere, something done only for show. AKA lip service

Preklad: Divadylko, lest, podvod, néco co bylo stvofeno jen na efekt. Podobné ptiméru

“Potémkinova vesnice”

Druhy model navazuje na design prvniho produktu, jedna se vSak o kotnikovou obuv.
Spole¢né prvky tvoti zdrhovadlo, variabilni vazani tkani¢ek a usiiové dilce na podesvi. U

obou typu je pouzita dezénova oboustrannd vkladaci stélka.


https://www.urbandictionary.com/define.php?term=artifice
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=for%20show
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=lip%20service
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Obrazek €. 22 - Sneakers Kabuki — Navrh

Obrazek €. 23 - Sneakers Kabuki - Foto
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11.3 Backpack ,,Shoulder check*

“Shoulder check”

Vyznam: The act of intentionally bumping another person's shoulder with your own
shoulder as you walk past them. It is meant as a display of open aggression or simple

disrespect depending on how roughly the shoulder check is performed.

Preklad: Akt umyslného narazeni ramenem do ramena nékoho, kdo jde proti vam. Je to

projev agrese a neucty umocnény podle sily narazu.

Backpack je inspirovan potfebami mladych aktivnich lidi. Je uSity tak, aby slouzil k
pfenaSeni laptopu, pfislusenstvi a v&ci denni potieby. Geometricka konstrukce napoméaha
batohu udrzet $tihly pevny tvar i po napIlnéni vécmi. Jeho zapinani umoznuje diky magnetiim

dostat se do batohu pro mensi pfedméty, aniz by bylo nutné jej kompletné rozepinat.


https://www.urbandictionary.com/define.php?term=bumping
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=aggression
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=the%20shoulder
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Obrazek ¢. 24 - Backpack Shoulder Check— Navrh

Obrazek €.25 — Backpack Shoulder Check - foto
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11.4 Beltbag ,,TSA*

“TSA”

Vyznam: Airport Security molesters. They make traveling a little more like prison, the
way they get away with molestation. Stands for "Touch Society All-Around"’.
TSA Agent: "Sir, what is that in your pocket?"

Preklad: Zkratka pro dotérnou ochranku na letisti. Ti, co ponékud méni cestovani ve vazbu
a Sacuji doslova “celou spolecnost” na citlivych mistech. Jejich typickou frazi je: “ Pane, co

to mate v té taSce?”

Svym symetrickym tvarem navazuje na Cisté linie batohu, ke kterému se da také ptipnout,
nebo nosit zvlast. Ledvinka miize slouzit jako unisex dopln€k pro uschovani mobilu, kli¢i,

malé penézenky apod.


https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Airport%20Security
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=get%20away%20with
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=molestation
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=TSA%20Agent
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Obrazek €. 26 — Beltbag TSA — Navrh

Obriazek ¢. 27 - Beltbag TSA — Foto
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11.5 Wristbag ,, Tink*
,, Tink*

Vyznam: A bum, Hobo, Homeless person, Gypsies or someone who dresses scruffily.

Preklad: Bezdomovec, vandrak, né¢kdo kdo se obléka jako trhan.

Wristbag je designova taStiCka na ruku. Je vyrobena tak, aby se do ni veSla karta na
hromadnou dopravu, klice, kutdcké potteby apod. Bezkontaktni platebni kartu neni nutné
ani vytahovat a lze tak provadét bézné denni mikrotransakce pouhym ptiloZenim zapésti.
Sklada se z upletového navleku a kapsi¢ky z hovéziny. Diky volnému popruhu se snadno
ptizplsobi kazdé velikosti ruky. Jeji design vychazi z klasického dopliku lidi Zijicich na
americkych ulicich - rukavic bez prstl. Jeji moznosti mohou byt 1 v pfiSiti na celou rukavici
nebo navlek. Vzhledem k pottebam cilové skupiny byl wristbag vyroben tak, aby zachoval

moznost ovladat prsty dotykova elektronicka zatizeni.


https://www.urbandictionary.com/define.php?term=A%20bum
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Homeless%20person
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Gypsies
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Obrazek ¢. 28 — Wristbag Tink - Navrh

Obriazek €. 29 — Wristbag Tink — Foto
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ZAVER

Jako navrhérka se neustale vénuji novym trendim, znackam ¢i kolekcim a ziskala jsem
prehled o tom, které znacky jsou slavné, které inovuji nebo které jsou aktualné popularni.
Prave streetwearova moda je sttedem mého zajmu, ale doposud jsem nevédéla jak vse, co
dnes tvofi takovy rozruch v médnich kruzich, vznikalo. ReSerSe a nasledna tvorba této
bakalarské prace mi pomohla spojit si jednotlivé znalosti z oblasti sreetwearové mody a
zjistila jsem, jak velké mnozstvi vlivii do streetwearovych trendi promlouva. Hlavnim
¢initelem je kultura samotnd, kterd v daném obdobi formuje spolecnost a odrazi jeji
aktualni naladu. Proto v méd¢ nalézadme prvky ze sportu, z hudby, uméni nebo
nejrazngjSich zajmovych oblasti. VSechny tyto kulturni prvky jsou s médou spojeny prave
prostrednictvim zakaznikt, ktefi tvoti své outfity podle toho, Cemu se zrovna chtéji
vénovat ve své komunité. Dle mého ndzoru je pro designéra nezbytné harmonicky propojit
marketingovou komunikaci a produkty samotné a prezentovat je jako jednotné umélecké
nebo femesiné dilo zakaznikim. Ti tak mohou byt v idealnim ptipad¢ samotnou inspiraci
pro novy design nebo skladbu materiala. I zmény u cilovych skupin vyzaduji vice usili a

umélecké snahy ve ztvarnénich marketingovych sdéleni.

Cilem prace bylo vytvofeni autorské kolekce obuvi a doplnkti. Méla jsem moZznost pouzit
vétsinu predem zvolenych materiali a diky tomu 1 postupti, kterym vérim. Vysledkem jsou
dva pary panskych sneakers s vyraznou podesvi. Déle batoh na notebook a zakladni véci
denni potteby s pfipinaci beltbag, kterou Ize nosit i samostané. Vyzvou pro mne byl
wristbag, ktery jsem v rdmci této bakalaiské prace vytvofila jako originalni produkt a maly
doplngk celé kolekce. Kolekce, vyrobena v ramci této bakalatské prace, odrazi to, co mam
jako designérka rada a zapada do aktualni streetwearové mody. Naucila jsem se u jeji
tvorby velké mnozstvi novych véci a to mé nesmirné€ posunulo i ve snaze zalozit vlastni

fungujici modni znacku, coz je mym snem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Tzn. To znamena

Apod. A podobné
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €.1 Nepokoje pred prodejnou Supreme v New Yorku.

Zdroj: http://www.dazeddigital.com/fashion/article/19459/1/nypd-shut-down-supreme-

nike-sneakers-launch-store-public-safety-riot-concerns
Obrazek ¢€.2 - Supreme money dispenzer.

Zdroj: www.collectors.com

Obrazek €.3 - Reklama Stiissy

zdroj: https://cz.pinterest.com/roddolfo/mens-style/? [p=true
Obrazek €. 4 - Ukdzka z webu Hypebeast

Zdroj: https://hypebeast.com/drops

Obrazek €. S - Prvni Converse All Stars

Zdroj: http://www.chucksconnection.com/history1.html
Obrazek €.6 - Nike React Element 87

Zdroj: https://www.highsnobiety.com/p/best-sneakers-2018/
Obrazek ¢.7 - Prototyp prvni obuvi s vaflovou podradzkou

Zdroj: https://www.businessinsider.com/nikes-first-running-shoes-were-made-in-a-waffle-

iron-2015-7

Obrazek. €. 8 - Ambientni reklama Nike

Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/28780885095023108/)
Obrazek ¢.9 - Guerrila gardening Adidas

Zdroj: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/guerilla-gardening---marketing-v-
praze__s288x10046.html

Obrazek ¢.10 - Reebok automat

Zdroj:https://www.adweek.com/creativity/if-you-run-fast-enough-past-reebok-ad-it-

unlocks-free-pair-sneakers-169929/

Obrazek €.11 - Kreativni packaging Kong


http://www.dazeddigital.com/fashion/article/19459/1/nypd-shut-down-supreme-nike-sneakers-launch-store-public-safety-riot-concerns
http://www.dazeddigital.com/fashion/article/19459/1/nypd-shut-down-supreme-nike-sneakers-launch-store-public-safety-riot-concerns
http://www.collectors.com/
https://cz.pinterest.com/roddolfo/mens-style/?lp=true
https://hypebeast.com/drops
http://www.chucksconnection.com/history1.html
https://www.highsnobiety.com/p/best-sneakers-2018/
https://www.businessinsider.com/nikes-first-running-shoes-were-made-in-a-waffle-iron-2015-7
https://www.businessinsider.com/nikes-first-running-shoes-were-made-in-a-waffle-iron-2015-7
https://cz.pinterest.com/pin/28780885095023108/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/guerilla-gardening---marketing-v-praze__s288x10046.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/guerilla-gardening---marketing-v-praze__s288x10046.html
https://www.adweek.com/creativity/if-you-run-fast-enough-past-reebok-ad-it-unlocks-free-pair-sneakers-169929/
https://www.adweek.com/creativity/if-you-run-fast-enough-past-reebok-ad-it-unlocks-free-pair-sneakers-169929/
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Zdroj:http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/35-never-before-

seen-guerilla-marketing-examples/

vvvvvv

zdroj:https://www.businessinsider.com/video-ninja-red-bull-home-streaming-studio-

absolutely-amazing-2018-11

Obrazek ¢.13 — MR Logo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 14 - Release Adidas Nite Jogger ve Vnitroblocku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 15 — ReserSe architektury

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 16 - Moodboard

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 17 — Barevnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 18 - Materialova skladba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 19 — Urban dictionary trending
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢.20 - Sneakers Bandwagoner- Navrh
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €.21 - Sneakers Bandwagoner - Foto
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 22 - Sneakers Kabuki - Navrh
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 23 - Sneakers Kabuki - Foto


http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/35-never-before-seen-guerilla-marketing-examples/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/35-never-before-seen-guerilla-marketing-examples/
https://www.businessinsider.com/video-ninja-red-bull-home-streaming-studio-absolutely-amazing-2018-11
https://www.businessinsider.com/video-ninja-red-bull-home-streaming-studio-absolutely-amazing-2018-11
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 24 - Bagpack —Shoulder Check - Navrh
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 25 - Bagpack Shoulder Check - Foto
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 26 - Beltbag TSA - Navrh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 27 - Beltbag TSA - Foto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 28 - Wristbag Tink - Navrh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 29 - Wristbag Tink- Foto

Zdroj: Vlastni zpracovani
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SEZNAM TABULEK A GRAFU

Tabulka €. 1 - Vybrané sneakers na ceském trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf &1. Prichod novych znacek na Cesky trh v roce 2017.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1:
Ptiloha P2:
Ptiloha P3
Ptiloha P4:
Ptiloha P5:
Ptiloha Pé6:
Ptiloha P7:
Ptiloha PS:

Ptiloha P9:

Dokumentace sneakers Bandwagoner

Stiihové feSeni sneakers Bandwagoner

: Navrhové feseni sneakers Bandwagoner

Dokumentace sneakers Kabuki

Stihové feSeni sneakers Kabuki

Navrhové feSeni sneakers Kabuki

Stihové feSeni backpack Shoulder Check
Navrhoveé feSeni backpack Shoulder Check

Stiithové feSeni beltbag TSA

Ptiloha P10: Stfihové feSeni wristbag Tink



PRILOHA P1: DOKUMENTACE SNEAKERS BANDWAGONER




PRILOHA P2: STRIHOVE RESENI SNEAKERS BANDWAGONER
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Technicky popis Sneakers Bandwagoner

Sneakers jsou zhotoveny kombinovanym vyrobnim zptisobem. Svrsek je ke stélce ptipevnén
vyrobnim zptisobem Strobel, pata a Spice je lepena. Monolitni jednotkova podeSev o
velikosti 44.5 je z odleh¢ené pryze. Flexibilni dilce svrsku jsou zhotoveny z Upletu, okraj je
olemovan lemovkou o Sifce 20 milimetrti, prosity sik sakem. Pro nasité dilce je pouzita
hovézina a kozina. V patni ¢asti je umisténo 30 milimetrové zdrhovadlo. Obuv je tvofena
krajenou upravou hran a uzavirana tkalounem o Sifce 5 milimetrii, zakon¢enym kovovymi

koncovkami o priiméru 4 milimetry. Nékteré ¢asti podeSve jsou obaleny kozinou. Je pouZito

jednotadoveé §iti se silou nité 40. Stithové fesSeni doklada ptiloha P2.



PRILOHA P3: NAVRHOVE RESENI SNEAKERS BANDWAGONER




PRILOHA P4: DOKUMENTACE SNEAKERS KABUKI
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PRILOHA P5: STRIHOVE RESENI SNEAKERS KABUKI







Technicky popis Sneakers Kabuki

Sneakers jsou zhotoveny kombinovanym vyrobnim zptisobem. Svrsek je ke stélce piipevnén
vyrobnim zpisobem Strobel, pata a $pice je lepena. Monolitni jednotkova podesev velikost
44.5 je z odlehéené pryze. Flexibilni dilce svrSku jsou zhotoveny z pletu, okraj je olemovan
lemovkou o $iice 20 milimetrt, prosity sik sakem. Pro nasité dilce je pouzita hovézina. V
patni ¢asti je umisténo 30 milimetrové zdrhovadlo. Spojeni kotnikoveé Casti s Upletovym
dilcem je provedeno obricenym Svem proSitym sik sakem. Obuv je tvofena krajenou
upravou hran a uzavirana tkalounem o Sifce 5 milimetri, zakoncenym kovovymi
koncovkami o priiméru 4 milimetry. Nékteré ¢asti podesve jsou obaleny kozinou. Je pouzito

jednotadoveé §iti se silou nit€ 40. Stithové feSeni doklada ptiloha P4.
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NAVRHOVE RESENi SNEAKERS KABUKI
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PRILOHA P6




PRILOHA P7: STRIHOVE RESENI BACKPACK SHOULDER
CHECK




Technicky popis Backpack Shoulder Check

Zakladni usnovy dil batohu je zhotoven z jednoho kusu v kombinaci s upletem a mesh
materidlem. Zadni ¢ast je vyztuzena teraflexem a vypolstrovana molitanem. V ptedni ¢asti
jsou vertikaIné nasita zdrhovadla a horizontdln¢ je uzaviran magnety. Popruhy o Sifce 40
milimetrQi jsou tvofeny z polyesterového materdlu. Vcetné drzadla jsou umistény do
prokrojenych c¢asti a prinytovany sedlaiskymi nyty o vysce 10 milimetrii. Je pouzita
kombinace vrchového hibetového, nasivaciho a prosivaciho $vu. Je pouZzito jednotadové a

dvouradove §iti se silou nité 40. Stithové feSeni doklada piiloha P7.



PRILOHA P8: NAVRHOVE RESENI BACKPACK SHOULDER
CHECK




PRILOHA P9: STRIHOVE RESENI BELTBAG TSA




Technicky popis Beltbag TSA

Zakladni usiovy dil beltbagu je zhotoven z jednoho kusu, na podsivku je pouzity uplet s
nizkou gramazi. Stfedem je uzavirana zdrhovadlem, na které navazuji usiiova poutka
ptipevnéna sedlarskymi nyty o vysce 10 milimetrt. Polyesterovy popruh o Sifce 40
milimetrd je zakonceny kovovymi karabinami. Je pouzita kombinace vrchového
hibetového, nasivaciho a proSivaciho $vu. Je pouzito jednotadové $iti se silou nité 40.

Stihové feSeni doklada ptiloha P9.



PRILOHA P10: STRIHOVE RESENI WRISTBAG TINK
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Technicky popis Wristbag Tink

Zakladni usiovy dil wristbagu je zhotoven z jednoho kusu, na podsivku je pouzity uplet s
nizkou gramazi. Je uzavirana zdrhovadlem. Okraje jsou zaklepavané a prosité. Je pouzito
jednotadové §iti se silou nité 40.

Navlek je tvofen ze dvou dilti. Vrchové materialy jsou seSity vrchovym hibetovym Svem a
nasledné prosité. Do Svu vedeného od palce je vloZena kapsa. PodSivkové dily jsou
spojeny dotykovym Svem a proSité sik sakem. Okraje jsou lemovany lemovkou o Sifce 20

milimetril a prosité sik sakem. Stfihové feSeni doklada ptiloha P10.



