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ABSTRAKT

Bakalafska prace se bude zabyvat komunikaéni strategii nastupové olympijské kolekce
Ceského tymu pro Letni olympijské hry, které se konaly roku 2024 v Pafizi, na jejiz tvorbé
se podilel odévni navrhai Jan Cerny a znatka Alpine Pro. V teoretické &asti prace bude
definovéan fashion marketing a jeho obecné nastroje a taktéz ty specifické. Dale strategii
komunikace znacek s designéry a vyjmenuje Ceské ndstupové kolekce minulych let,a
Soucasti teoretické Casti prace bude stanovena i metodika, kterd bude obsahovat cile a tcel
prace, kritéria a vybér participantl a také metoda vyzkumu spolecné s vyzkumnymi

otazkami.

V praktické casti autorka provede analyzu komunikacni strategie kolekce a nésledné bude
zaznamenana realizace vyzkumu. Tyto data pak povedou k zodpovézeni vyzkumnych

otazek, na zaklad¢ kterych budou vytvotena doporuceni.

Kli¢ovéa slova: fashion marketing, komunikace, ¢esky olympijsky tym, nasupova kolekce,

maddni designér, znacka

ABSTRACT

The bachelor thesis will be focusing on communication strategy of the Olympic collection,
of the Czech team for the Summer Olympic Games that were held in Paris 2024. The
collection was made for the opening ceremony, which was created by fashion designer Jan
Cerny and the brand Alpine Pro. In the theoretical part of the thesis, will be defined fashion
marketing and it’s common tools and also the specific ones Then communication strategy of
brands and fashion designers and will name czech opening ceremony collections of previous
years. The theoretical part will also include the methodology, which contains of objectives
and purpouse of the thesis, criteria for choosing the participants and also the research method

together with the research questions.

Practical part will contain analysis communication strategy of the collection and then will
record the realisation of the research. The data will then lead to answear the research

questions, which will be the key to form reccomendations.

Keywords: fashion marketing, communication, Czech Olympic team, opening ceremony

collection, fashion designer, brand
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UVOD

Niastupova kolekce z dilny Jana Cerného a znacky Alpine Pro, ktera byla vytvofena pro
Cesky olympijsky tym, specidlné¢ na zahajovaci ceremonidl Letnich olympijskych her
v Patizi roku 2024. Byla prvni spolupraci svého typu a taktéZ mddni a sportovni tidalosti
zaroven, proto stanovisko, ze zaujmula témét veskery medidlni prostor v dobé jejiho

odhaleni, miiZeme povaZzovat za opodstatnéné.

Tato bakalafska prace se tedy zaobird komunikac¢ni strategii ¢eské olympijské kolekce na
LOH 2024. Kolekce a jeji propagacni materialy vzbudily velkou vinu nézorti a pohledt a to,
at’ uz pozitivnich tak i téch negativnich, kterych bylo pro nestésti ¢eského olympijského
tymu podstatné vice. Prace proto zkouma vnimani komunikaci do hloubky a to mezi dvéma
cilovymi skupinami, které byly autorkou definovany a zvoleny pro participaci ve vyzkumu,
jednd se o odborniky a znalce v odévnim primyslu a v druhé skupiné o neodbornou
vetejnost. Cilem je tak zjistit jaké maji participanti pohledy a myslenky ohledné komunikace

kolekce a rozdily ve vnimani mezi témito dvémi skupinami.

V teoretické Casti prace popisuje fashion marketing a jeho obecné nastroje a také definuje i
ty specifické. Déle popisuje strategii komunikace znacek s designéry a kolaborace odévnich
designért a olympijskych tymu. Nasledujici kapitola obsahuje vyjmenovani a popis ¢eskych
nastupovych kolekei v pfedchozich letech. Na konci teoretické ¢asti je stanovena metodika
bakalatské prace skladajici se zcile a Ucelu prace, stanoveni metody vyzkumu a

vyzkumnych otazek.

Druhou ¢asti prace je Cast praktickd, jejiz obsahem je popis spoluprace designéra Jana
Cerného a znaky Alpine Pro, vybér designera a tvorba kolekce. Nasleduje analyza

komunikacni kampané a vypis konkrétnich vyuzitich nastroju.

V zavéru prace jsou zaznamenany interpretace odpovedi participanti podilejicich se na
vyzkumném Setfeni. Z téchto odpoveédi pak budou sestaveny odpovédi na vyzkumné otazky,
stanovené pred zahdjenim vyzkum a na zaklad¢ téchto dat pak budou autorkou vypracovana
doporuéeni pro zvyseni efektivity komunikace p¥istich nastupovych Ceskych olympijskych

kolekci.
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I

TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Je soucasti vétSiho celku obecného marketingu. Jedna z definic marketingu muize byt
,Luspokojovani potieb ziskoveé“ (Keller a Kotler, 2013, s. 35). Zabyva se také tim, Ze
identifikuje lidské a spolecenské potieby a ty se pak snazi uspokojovat. Dle Kotlerovi (2007,
s. 40) definice mizeme marketing definovat také takto: ,,Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby

a smény produktd a hodnot.*

Modda je dilezitou soucasti lidského Zivota hlavné z kulturniho a socialniho hlediska, jelikoz
se vyjadiuje a komunikuje o jejim nositeli a také ovliviiuje to, jak se osoba v jistém obleceni
citi. Bradford ve své knize zmifluje rozhovor s modni editorkou a novindikou Caryn
Franklin, kterd darovala obleCeni dospivajicim v uprchlickych tédborech, v tehdejsi
Jugoslavii. Ta pak odiivodiiuje pro¢ je moda dulezitd tim, Ze ji tato ¢innost ukazala, jakou
silu miiZze odév mit. Jako ukazatel a povzbuditel sebevédomi. Kvili darovanému odévu se
pak déti mohli citit stejn¢ a citili, jako ostatni dospivajici, ktefi vyrastaji v béznych
podminkach. Mdda se v tento moment stala zkratkou pro to, Ze mame vSichni néco

spole¢ného (Bradford, 2015, s. 8).

Fashion marketing je také zahrnut v cyklu velkého mddniho primyslu, systém fungovani
muze byt popisovan jako ,,mddni koloto¢* z diivodu, ze se jedna o cyklicky proces, ktery se
sice neustale proménuje, ale zaroven recykluje fungujici myslenky z minulosti. Jeho soucasti
jsou prvky jako jsou textily, design, produkce, maloobchod, marketing, média, kultura a
historie. Je dulezité, ale také myslet na vznikajici trendy a predikovat budouci vyvoj
odévniho primyslu (Mitterfellner, 2019, s. 28). Mitterfellner také cituje definici dle Vecchi
and Buckley (2016) o fashion marketingu a jak funguje v moédnim systému: ,,Zahrnuje
strukturu, organizaci a procesy, které pak slouzi k vymysleni, tvorbe, vyrob¢, distribuci,
komunikaci, maloobchodnimu prodeji a spotfebé moddy. Ztélesiiuje cely dodavatelsky
fetézec a zahrnuje nejen jednotlivé komponenty (co je to za ¢innost), ale i metody urcené

k umoznéni a realizaci vSech téchto aktivit (jak se to déje).”

Fashion marketing se mtize pohybovat v konceptu, kde bude uznavana vzajemna zavislost
marketingu na odévnim designu, musi také zahrnovat aspekty vysokého zajmu spolecnosti

o design, zakazniky a zisk (Easey, 2009, s. 7).
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1.1 Nastroje fashion marketingu

Komunikovat hlavné s cilovym trhem, zainteresovanymi stranami a partnery je zdsadnim
faktorem pro vyvoj a udrzeni médnich znacek relevantnimi. JelikoZ mnohem vétsi prostor a
vlivnost ma internet a socidlni sité, tak velkd vétSina moédnich domt piisobicich na globalnim
trhu jiz pouziva tyto platformy k mnoha ucelim. Stale, se ale drzi tradi¢nich nastroju
komunikace jako jsou public relations, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, mddni a
lifestylové magaziny a modni piehlidky (Cedrola a Jin, 2017, s. 13). Hlozkova (2024) dle
(Moore, 2012, s. 374) uvadi, aby byl o modu a jeji dalsi produkty zajem a prodéavaly se, musi
o nich zékaznici védét. Lidé pracujici ve fashion marketingu, tak musi mit nastaveny spravny
styl a cil komunikace, upozorfiovat a ve vysledku presvédcit zdkazniky o koupi
pozadovaného produktu. Pokud tedy jde o uspokojeni kone¢ného spotiebitele, existuje hned
n¢kolik zpiisobu, jak informovat, naldkat, nadchnout, vzdélavat a nakonec prodat (Moore,

2012, s. 25).

1.1.1 Public relations

Institut public relations vytvofil definici, Ze PR je planované a trvajici Gsili o vytvofeni a
udrZeni hodnoty, dobré viile a porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti. Public relations
jakozto komunikaéni strategie je zodpovédna za styky s vefejnosti, komunikaci s firmami,
vztahy s partnerskymi spolecnostmi a jedinci, krizovou komunikaci a celkovou
spoleCenskou odpoveédnost organizace (De La Garza). V oblasti mody, cinnost PR
specialisty zahrnuje také pifimou spolupraci s ndkupcéimi, které se snazi namotivovat

k prohlidce, podpofte, propagaci a ke konecnému nakupu kolekci (Moore, 2021, s. 56).

Vétsinova ¢ast PR aktivit spole¢nosti, znacky nebo designéra je provazana s tzv. ,,fashion
calendar ve volném prekladu ,,modni kalendar®, ten uréuje a zaznamenava vyznamna data
v modnim svéte, jako naptiklad modni piehlidky, press days a dny otevieni novych obchodii
a butikli (De La Garza) . Public relations je také méné ndpadny a invazivni zptisob propagace
nez reklama, pro vefejnost, ktera se v této oblasti ptili§ neorientuje to pak ptisobi, jako kdyby
dostavala doporuceni od vlivného stylistu nebo odbornika (Greenwood, 2013, s. 26). Ve
fashion marketingu mtze byt PR provazeno bud’ pfimo internim oddélenim médniho domu
nebo externi agenturou, v obou piipadech by jejich funkce méla smétovat k témto cilim —
zvysit povédomi o znacce, dostat produkty do povédomi vetejnosti, podporovat dalsi ¢asti

marketingového mixu a komunikovat s vlivhymi médii (Easey, 2009, s. 226).
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1.1.2 Reklama

Ukol reklamy ve fashion marketingu shrnuje Haunerova, Khelerova a Simonovska (2019, s.
106) jako ukol komunikovat se zékazniky, ty nadale pak seznamovat s produkty a sluzbami
spolecnosti a vzbudit tak v cilové skupin€ zajem a touhu si produkt nebo sluzbu koupit.
,»nazi se vytvofit takovy obraz o znacce, ktery je zakazniky pozitivné vniman a podporuje

status znacky.“ (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 106)

Pii rychlém vyvinu digitadlniho svéta se online média stala nedilnou soucasti fashion
marketingu, jelikoz jsou cenové piistupnéjsi a nabizeji spoustu moznosti presné cilenych
reklam. Ale pfesto offline média, jako je televizni a tiSt€na reklama, stale drzi své pevné
misto v odévnim primyslu (Nuutinen, Bozga, 2024). V¢tSina znacek jiz dnes vyuziva
k propagaci vice kandlii a platforem, a tim tak davaji zdkaznikovi Sanci seznamit se se
znackou z vice stran. Pro kazdou médni znacku nebo diim je pak dilezité zistat konzistentni,

véetné reagovani na zpétnou vazbu od zékazniki (Moore, 2012, s. 40).

Moéda a reklama maji hned nckolik spolecnych aspektd, zejména z hlediska toho jak
kreativni mizou byt. Obé tato odvétvi jsou silné zaméfena na to, aby se jejich vizudlni
komunikace orientovala na emoce zékaznika, na inovace a vypravéla pribéhy. Cilem
reklamy je prezentovat znacku, kterd zaujme a inspiruje vetejnost. Z téchto divodd, jelikoz
je svét reklamy zahlcen vysokou konkurenci, byvaji moédni kampané vysoce kreativni a asto
sdzi na provokativnost. Médni znacky jako naptiklad Diesel, Louis Vuitton, Moncler atd.
hledaji nové tvurci impulsy, spolupracuji s umélci nebo se obecné inspiruji uméleckym

svétem (Televizni reklamy a fashion: Uméni ve sluzbach mddnich znacek, © 2024).

1.1.3 Podpora prodeje

Je to proces presvédcovani potencionalniho zakaznika, aby si produkt koupil. Jedna se o
kratkodobou taktiku pro zvyseni prodeje, méalokdy je to tak vhodna metoda pro budovani
dlouhodobych vztahl se zdkazniky. Produkt, je pfi pouziti této metody propagovéan za
pomoci kratkodobych atraktivnich prostiedki a iniciativ, aby byla stimulovéna jeho
poptavka a zaroven tak zvySeny jeho prodej. Nastroje podpory prodeje jsou propagacni
prostiedky dostupné pro zdkaznika pfimo na misté prodeje, reklamni média oslovuji
potencionalni zakazniky znacky v jejich domovech, préci, na ulici apod., kde pak mtize dojit
k rychlému zapomenuti nabizeného produktu. Podpora prodeje d¢jici se pfimo v misté

prodeje, tak podporuje a dava podnéty k okamzitému nakupu (Types of sales promotion).
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Slouzi ke zvySeni poptavky a podpote prodeje konkrétnich produktd nebo sluzeb, chce ucinit
znacku atraktivnéjsi pro zakaznika vyuzitim riznych pobidek k nakupu jako jsou napiiklad
sleva, darek, extra vyhody k nadkupu. Tyto propagacni akce vétSinou funguji jen po
omezenou dobu a dochazi 1 ke spojovani s urcitou podminkou k ndkupu, napt. minimalni

utrata (Posner, 2024, s. 241).

1.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje propagacni nebo prodejni aktivity, které probihaji tvaii v tvar.
V odévnim priimyslu se bavime o dvou klicovych oblasti osobniho prodeje. Prvni z nich je
prodej v kamennych prodejnach, kde dochazi ke pfimé komunikaci mezi prodejcem a
zékaznikem, v tento moment je pro nakup zbozi zdkaznikova zkuSenost rozhodujici. Casto
dochazi k tomu, ze luxusni modni domy, které prodavaji i formou kamennych prodejen,
neboli butikt, vytvateji se svymi vérnymi zdkazniky divérné vztahy. Majitele nebo prodejci
pak davaji védét zékazniktim dopfedu o tom, ze budou mit exkluzivni kousky, napf. pfimo

od designera (Posner, 2024, s. 204).

Druhou oblasti osobniho prodeje je B2B segment (business-to-business). Probihd mezi
velkovyrobnami a velkoobchody s textilem, odévy, dopliky atd.. Ti pak prostiednictvim

svych prodejnich zastupcti a agentil rozvijeji vztahy s odbérateli (Posner, 2024, s. 204).

Mezi vyhody osobniho prodeje mizeme zaradit — individualni pfistup k zdkazniklim, nabizi
se k budovéani dlouhodobych obchodnich vztahti, prodejci miizou zdkaznikovi ihned na
mist¢ nabidnout napiiklad technické specifikace a informace a taky pomaha fesit problémy
v oblastech odévniho designu, vyroby, dodavatelskych fetézcli a maloobchodu (Posner,

2024, 5. 204).

1.1.5 Direct marketing

Piivodné se vyvinul jako vyrazng levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Direct marketing ma
moznou definici jako komunika¢ni disciplinu, kterd umoznuje piesné zacileni, vyraznou
adaptaci sdéleni, coz se ohlizi na charakteristiku cilové skupiny a také vyvolani okamzité

reakce danych jedinct (Karlicek, 2016, s. 73).

Kotler uvadi definici direct marketingu takto: ,,Direct marketing je definovéan jako vyuziti
pfimych kanala k osloveni zdkaznikl a k doru€eni zbozi i sluzeb zakaznikim, bez pouziti
marketingovych prostiednikli. Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing,

interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zatizeni.” (2007, s. 642)
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1.2 Specifické nastroje fashion marketingu

Vyuzivaji klasické hlavni ¢tyfi polozky propaga¢niho mixu — reklama, public relations,
osobni prodej a podpora prodeje. Toto zjednoduseni vSak miize omezovat dalsi propagacni
prilezitosti, které mohou znacky a designéfi vyuzivat. Zejména pak kampané na socidlnich
sitich, které vybizeji zdkazniky k nadkupu online a také oslovuji globalni publikum, v tom by

pak méla vyvolavat pocit, Ze se podileji na tvorbé piibéhu znacky (Posner, 2015, s. 172).

Propagace a komunikace v odévnim primyslu se neustale méni, vyviji a posouva se vice
smérem k orientaci na zakaznika a personalizovangj$imu piistupu pii poskytovani informaci

a ptilezitosti k ndkupu (Moore, 2012, s. 3).

Ve fashion marketingu se pak vyuzivaji specifické nastroje jako jsou — modni a lifestylové
magaziny, mddni ptehlidky, vylohy prodejen a vizualni merchandising, které hraji jednu

z dtlezitych roli v budovani image znacky ¢i designéra (Posner, 2015, s. 172).

1.2.1 Modni a lifestylové magaziny

Lifestylova média se zaméfuji na vytvareni nendro¢ného obsahu, ten je cilen na zdbavna a
odpocinkovéa sdé¢leni, ktera uvadéji témata jako vyuziti volného casu, momentalnich trendt
a modniho zivotniho stylu (McQuail, 2010, s. 276). Tato média pak vznikaji a rozvijeji se
soucasné s pop-kulturou. Jsou zdrojem informaci z oblasti mody, sportu, kultury,
gastronomie apod., jejimz obsahem se snazi na publikum zaplsobit skrze znackovou
reklamu, ta ma za kol vyvolavat iraciondlni spotfebni chovani. Konkrétné u Casopisi je
jednim z primarnich diirazli kladeno na zfetelnou grafickou a obrazovou slozku, ta pak hraje

rozhodujici roli u prezentace urc¢itého reklamniho sdéleni (Michalova, 2011).

Utinek na publikum a étenafe, tedy lifestylova média vytvatela primarné prosttednictvim
reklamy. Tyto vynosy zinzerované reklamy jsou hlavni finan¢ni zdroje pro fungovani

vyraznych vizudlnich prosttedkl (Michalova, 2011).

Ve svété printové reklamy existuje vSak nepsané pravidlo, Ze vétSina pfednich magazint
udéluje svym exkluzivnim klientlim, kteti si zaplatili hned nékolik stran reklamy, jistou
,redakeéni® prizen. Viditelné to miize byt magazinu jako naptiklad Elle, Vogue, Harper’s
Bazaar nebo Cosmopolitan. Znacky a jejich reklamy objevujici se na prvni strané nebo na
zadni obélce Casopisu, budou mit ¢asto umisténé a vyuzité svoje produkty i v redakénim

obsahu téhoz vydani (Mitterfellner, 2020, s. 58).
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1.2.2 Moddni prehlidky

Jsou nedilnou soucasti propagace v odévnim prumyslu a slouzi jako dulezity prostfedek pro
publicitu a PR jednotlivych znacek a navrhart, kteti se urcitych piehlidek ucastni.
Nejznaméjsi moédni piehlidky ve svétovém formatu se konaji dvakrat ro¢né a nesou nazev
Fashion Week (Posner, 2015, s. 172). Koncept tydnu mody se poprvé objevil v zacatcich 20.
stoleti a prvni oficidlni Fashion Week se konal vroce 1943 v New Yorku. Mezi
NewYork, Londyn, Milan a Pafiz, jim se také dostava prezdivky ,,velka ctyrka“. Ty se
odehravaji ve jmenovaném potadi a kazdy z nich nese signifikantni znaky pro¢ tomuto
sefazeni tak je. Ve mést€¢ New York uvidime ¢asto komercni pojeti a high-end streetstylové
zna¢ky a pfistupy, Londyn je zndmy pro avantgardni a experimentalni modu, Milano se
vyznacuje uznavanim a dodrzovanim spojeni femesla a luxusu, pfehlidkovému molu pak
dominuji znacky jako Prada, Gucii a Versace. Zakoncenim velké Ctytky ma na starosti
Patizsky tyden moédy, jakozto kolébka Haute Couture, navstévnici uvidi kolekce od high
fashion modnich domi jako jsou Dior, Louis Vuitton a Chanel. V kazdém z téchto mést se
Fashion week odehrava dvakrat za rok k pfedstaveni urCitych sezon. Prvni probiha v tinoru
a jsou predstavovany kolekce pro sezonu podzim/zima daného roku, druhy se kona
v prib&hu zafi a ten je urcen pro prezentaci kolekci na jaro/léto nésledujiciho kalendainiho

roku (Everything you need to know about fashion week, © 2025).

Dle Jana Cerného ,,jde o lokaci, o hudbu, o casting, dopliiky a $perky, ale téeba i o to, jaké
celebrity se na tvoji show pfijdou podivat. (Sponerova, 2024, s. 198) Stefan Siegel popisuje,
ze ostatni reklama v online svéte, je momentalné velmi nakladné a dovolit si ji mohou jen
nejvetsi modni domy. Proto tak vidi feSeni této situace v navraceni se k eventiim, po
poradani posledni mddni piehlidky. Bylo viditelné, jak moc si lidé vazi osobniho setkavani
po covidové epidemii. Jeho teorii také je, ze se lidé chtéji vratit z prehlcené¢ho a témét
dokonalého, ale za to uméle vytvoieného zivota, zpét do téch obycejnych a fyzickych zivotl

(Sponerova, 2024, s. 189).

1.2.3 Editorialy

Jedna se o vyssi ptficku modni fotografie, se kterou se setkdvame hlavné v prestiznich
modnich Casopisech jako naptiklad Vogue, Harper’s bazaar, Elle a dal$i (Umova, 2016).
Umov4 dle Fashion Photographyblog (© 2025) také uvadi, ze zanr editoridlnich fotografii je

specificky a casto muze byt spojkou mezi high fashion znackou ¢i navrhdfem a
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kontroverznimi tématy objevujicimi se ve spolecnosti. Editorial je bézn€ jeden
a ma vyhrazeno n¢kolik stranek. Set celého editorialu je tvofen jednim fotografem a nese

spolecné téma, které obvykle nese ptibeh ¢i hlubsi myslenku stojici za focenou kolekei.

V editorialech se setkdvame s riiznym prostfedim a ne jen vyuzitim fotografického ateliéru.
Scéna je Casto vytvorena vyuzitim kulis, nabytku a atmosféru pak dopliiuji nejriznéjsi
Sperky a dopliiky. Jejich snaha o vyvolani emoce v divakovi a o pfemysleni nad celkovou
kolekci fotek se vytvafi netradi¢nim nasvicenim setu, neobvyklymi pézami modeld,

stylingem, li¢enim a u¢esem anebo urcitou lokaci foceni (Sheeba Magazine, © 2025).

V ptipadech, kdy je editorial vytvofen ¢isté jako obsah pro magazin, jeho téma, myslenku ¢i
ptibch, zadava Séfredaktor tato témata se shoduji — jak konkrétniho ¢isla vytisku tak
editorialu. Tyto fotografie se pak vyuzivaji jako obdlky vytiskli a byvaji tiSteny pres celé

strany magazinti (Sheeba Magazine, © 2025).

1.2.4 Audiovizualni dokumenty

Horacek dle Horndka (2014, s. 197) uvadi, ze audiovizuélni prostfedky slouzici k propagaci
disponuji schopnosti zasdhnout velkou cilovou skupinu, jsou zafazeny mezi u¢inné a
nejpusobivejsi komunikacni nastroje, diky tomu, Ze plsobi na primarni lidské receptory jako
jsou zrak a sluch. Audiovizudlni komunikaci podle zaznamového média, délime na film,
televizi a video (Hornék, 2010, s. 111). Vyuziti filmovych zanrt v audiovizudlni tvorbé, je
efektivni, kdy je cilem kampané zaméfeni se na budovani image znacky ¢i produktu.

Filmovy zazitek umoziniuje pak znacce 1épe pracovat s emocemi a odlisit se od konurence a

byt originalni (Horacek, 2016).

Znakem dobrého modniho dokumentu je, Ze dokdze potésit, inspirovat a nékdy i1 potvrdit
kariérni ambice divéka. V poslednich letech se tomuto zpisobu komunikace otevrely i

vvvvvv

magazinu ukazuje nékolik nejpovedenéj§i audiovizudlnich dél, dokumentujici

vvvvvv

Westwood: Punk. Icon. Activist je dokument z roku 2018 a jak napovida nazev je o
navrhafce jménem Viviene Westwood, kterd byla vasniva aktivistka. Snimek ukazuje
analyzu o jejim vlivu a pfistupu k mode. Westwood hned na zacatku oste kritizuje svoji

vlastni tvorbu a to tak vstupuje do ptfimého kontrastu s jejim aktivismem.
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High and Low: John Galliano je jednim z nejaktualnéjSich pfirtistkit do svéta mddnich
dokumentil, ten zobrazuje ne pfili§ klidnou kariérni drahu navrhare Johna Galliana. Zacatek
jeho kariéry se odehral v modnich domech Givenchy a Dior, kde zafil. Nasledoval ale pad
do zavislosti na alkoholu a drog, a pak jeho skoro koncem v odévnim primyslu. Sdm
Galliano ale nechtél, aby m¢l film temny konec a tak kon¢i optimisticky, kde navrhaf otevira

novou kapitolu svého Zivota a tvofi v médnim domé Maison Margiela.

Dior and I snimek zachycuje navrhafe Rafa Simonse kdy tvofil svoji prvni haute couture
kolekci pro Dior. Osm intenzivnich tydnd po tom co ptesel zJil Sander k jednomu
Simonse o kreativni revoluci jeho signaturni definovou preciznosti a moderni eleganci, ale

také odhaluje fungovani femesla haute couture ateliéru Dior (Moss, 2024).

1.2.5 Spoluprace s celebritami

Tato technika spociva ve ,,vyuziti celebrity v tom, aby se stala ambasadorem nebo tvari
letech vznikaly spoluprace s velkymi svétovymi osobnostmi ze svéta filmu a hudby.
Naptiklad Beyoncé se stala tvaii H&M, Scarlett Johansson promovala Dolce & Gabbana a
Justin Bieber se stal globalni ikonou znacky Adidas (Posner, 2015, s. 177).

Cilem spolupraci znacky a slavnych osobnosti je promitnuti jejich prestize a kouzla na
znacku a tim tak posilit jejich image mezi zédkazniky a zlepsSit postaveni na trhu. Tudiz je
klicovym faktorem vybér celebrity, se kterou bude znacka kolaborovat. Pro zhodnoceni
vybéru a spolupraci s celebritou, vznikl index jménem Davie-Brown Index, ktery vystavil
kritéria pro hodnoceni, jak dobfe se hodi osobnost ke znacce a propagaci produkt. Vybér
pak probihd na zaklad¢ danych kritérii — pfitazlivost, zndmost, vlivnost, schopnosti
propagace, diveryhodnost, ur€ovani trendu, aspirace a povédomi mezi vetejnosti (Posner,

2015, s. 178).
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2 STRATEGIE KOMUNIKACE ZNACEK S DESIGNERY

Inspirovat se muzeme kolaboraci designéra Karla Lagerferda a znackou H&M, jejich
kolekce byla prodejnd pouze jen na vybranych trzich a béhem nékolika hodin byla
vyprodand. Z pohledu marketingu tento tah pomohl jak znacce, tak designerovi. Timto
zpiisobem se H&M inspirovalo i do dalSich let a tak jejich spoluprace se svétovymi navrhafi

pokra¢uje nadéale (Haunerova, Khelerovéa a Simonovska, 2019, s. 110).

Pro propojovéni firem a designéri existuje platforma, ktera nese nazev CzechTrade, ta
propojuje firmy s profesionalnimi designéry ze vSech clenskych stati Evropské unie.
V Ceské republice vznikl také projekt na podporu obchodu se jménem ,,Design pro
konkurenceschopnost 2016-2018%, ten se soustfedi na podporu propojeni designért a znacek

ze 48 stath (CzechTrade: Jak funguje adresar s ceskymi designéry?, 2017).

2.1 Modni desginér

Springsteel uvadi ve své knize, Ze neexistuje vice uspokojujici prace, nez byt modnim
designérem. Jste kreativnim vizionaiem, ktery umi z pouhé myslenky nebo napadu, vytvofit
plné prodejnou kolekci, kterou pak miize vidét na piehlidkovych molech, v obchodech,
v modnich magazinech, ale hlavné na lidech z celého svéta. Za cestou od napadu po hotovy
produkt, ale stoji mnohem vice nez navrhovani. Designér musi feSit, jaké modely obsadit
pro nadchazejici modni piehlidku, s PR sekeci komunikaci s vefejnosti, stiithy s technickym

tymem a zjistit, co byly v lofiské sezon¢ bestsellery s merchandisingem (2013).

Modni designéti by méli mit znalosti z moédniho svéta ohledné ostatnich navrhait a o
celkovém fungovani odévniho primyslu. Musi se také orientovat v minulych a soucasnych
trendech, ale zdroven umét odhadovat a identifikovat budouci médni trendy, které mohou
nastat, ale také je tvofit. Mohou se specializovat v n¢kolika rtiznych oblastech odévu jako
jsou naptiklad ddmska moda nebo panskd méda atd. Svoje pisobeni pak mohou rozvijet ve
vlastné zaloZené znacce, pracovat pro high-streetovou znacku, navrhovat ready-to-wear
kolekce pro modni domy nebo byt na vrcholku fetézce a byt designerem pro haute couture

znacku (Fashion Retail Academy, © 2025).

2.1.1 Rozdéleni médnich designéri

Dle knihy od Lisy Springsteel rozd¢lujeme designéry fungujici v jedné znacce, mdédnim
domé ¢i spolecnosti do nckolika zakladnich Urovni. Bude vyjmenovano pét téchto

zakladnich funkci.
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Designér ¢i hlavni navrhat je u tvoteni novych kolekei jiz od samého zacatku a podili se na
celém procesu navrhovéani. Dohlizi tak na tym, ktery je slozeny z asistentli navrhait a
stazist. Také spolupracuje se senior designerem a design directorem na tom, jakym smérem
se bude kolekce, kterd pravné vznika uvijet. VétSinou je podiizenym k senior designerim a

design directorim.

Senior designer by m¢l byt o krok napied pied designérem, ktery je uveden v pfedchozim
odstavci. Jeho zodpovédnosti je komunikace o sméfovani znacky a ptredavani informaci,
véetné sezénnich konceptl, jaké latky budou pouzity, stiihy, barvy a udava tvarovou
inspiraci celému designerskému tymu. Dale by mél spolupracovat s mnoha dal§imi
oddélenimi mimo designery, vétSinou se jednd o oddéleni soustfedici se na latky a stiihy,
merchandising, vyrobu, vyrobnu vzorkl a prototypl a prodeje. SnaZzi se zajistit efektivni
fungovani vSech oddéleni spole¢né na tvorbé kolekce, kterd bude kolaborovat se strategii

znacky a bude prodejna pro cilovy trh.

Design Director zastava fizeni celého procesu vyvoje vyrobku, tvoti kolekci od prvnich
koncepti az po uvedeni na trh, spole¢né s celym tymem designéri. Jejich pozice taktéz nese
zodpovédnost s pldnovanim maloobchodnich cen, cilovych marzi, kalkulaci provoznich
nakladl a také by se mél ucastnit marketingovych a prodejnich aktivit. Dlilezitd schopnost,
kterou by mél mit schopny design director je time management, uméni dodrzovat deadliny
a fidit ak¢ni kalendar. Samoziejmosti je smysl a cit pro barvy, vyznat se v latkach atd. a
béznou Cinnosti je vést fittingy, navstévovani veletrht s latkami a vystavy. Oc¢ekavano je od
nich mit pfedchozi zkuSenosti s vedenim tymu, nést zodpovédnost za podavani zpétné vazby

a hodnoceni vykonu vsech svych pifimych podfizenych.

Senior Design Director je na zebficku zodpovédnosti zase o pticku vySe nez Design
director, vyuziva své zkuSenosti k tvorb¢ inovativnich névrhd, které souvisi s image a
estetikou znacky. Hlavnim zamétenim této pozice je dohled a zajistovani, aby tvoreny odév
vznikal v nejvyssi kvalité¢ a mél odpovidajici stfih a funkénost. Koordinuje tym designért,
oddéleni merchandisingu, vyroby, prodeje a vzorkovny tim smérem, aby jejich spoluprace
udrzovala celistvé plisobeni znacky a prekroceni ocekavani spolecnosti. Obvykle dopliuje
design directora na cestach na textilni veletrhy a vystavy ¢i tovarny. Pro tuto pozici je
nutnosti mit prokazatelné manazerské zkuSenosti a bohaté portfolio vedenych kolekci od

konceptu po piehlidkové molo.
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Creative Director neboli kreativni feditel je nejvyssi kreativni pozici, kterou muizete
zastavat v médnim domé nebo znacce. Cilem téchto pracovnikd na vedoucich pozici je
formulovat vznikajici koncepty ke kolekci a dodavat pokyny tykajici se taktiky a strategie
vicero fediteliim designu, ktefi se orientuji na jednotlivé kategorie vyrobkil, aby doslo
k zajisténi, Ze realizace navrhti bude podle jeho zaddni. DalSim ukolem je pak urcovat, jaké
konkrétni navrhy od designéri budou nakonec provedeny, podle toho, co bude vhodné pro
cilovy trh znacky, jak budou urcené koncepty aplikovany do kolekce, m¢l by také dohlizet
na to, aby vyrobky ziistaly vérné image znacky, pod kterou pisobi a dojde k dosazeni
nastavenych prodejnich cili. Do funkce kreativniho feditele spadaji vS§echny ostatni pozice
v oblasti designu, at’ uz ptimo nebo nepiimo. Podléha také finan¢nimu fediteli, vykonnému

fediteli anebo zakladateli znacky (2013).

Haunerova, Khelerova a Simonovska (2019, s. 115) zmifuji jesté jiné rozdéleni typu

modnich designérii dle miry kreativity a podle urovné na jaké pracuji.

Maverici jedna se o velmi kreativni jedince, pfili§ se neorientuji na byznys, jejich zaméteni
je spiSe, uméleckym smérem. Nejcastéji spolupracuji s médnimi domy v Haute Couture
sféfe nebo jsou ptimo jejich kreativnimi fediteli. Jako priklad mizeme uvést: John Galliano

nebo Vivene Westwood.

Lid¥i uz se vice orientuji smérem k obchodu. Obvykle navrhuji pro prémiové znacky a jsou

stale v pozici vysokého luxusu. Mizeme jmenovat Toma Forda.

Interpreti, komer¢ni navrhafi, pro které jsou hlavnim zdrojem inspirace maverici a lidfi.

Mohou ptisobit jako navrhafi, technologové ¢i nakupci u retailingovych firem.

Reproduktofi pracuji jako designéti pro fast fashion obchodni fetézce, jako naptiklad Zara

nebo H&M.

2.2 Znacka

Posner (2024, s. 179) ve své knize cituje Scotta Cooka ,,Znacka uz neni to, co o ni fikdme

spottebitelim — je to co, si o ni fikaji spotiebitelé mezi sebou.*

Lze definovat par konkrétnich prvki znacky, a témi jsou logo, slogan, produkty a fyzické
maloobchodni prostfedi. Znacka, je ale vSak mnohem vice, nez jeji uvedené ¢asti a vétSinova
cast jeji podstaty je nehmotnd. V n¢kolika ohledech, ale mtze byt znacka i paradoxem, na
jehoz utvateni se intern¢ podili strategie samotné spolecnosti, externé tak zakazniky jejich

vniméanim a zkusSenostmi. Je tvofena unikatnim mixem hmotnych a nehmotnych elementi a
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balickem, ve kterém se nachdzi nejen produkty, prodejni prostiedi, obaly a reklama, ale také

rrrrr

Znacky, které jsou uspésné a vlivné ve svém okoli, jsou schopné vyvolavat v myslich
spottebitelll pozitivni ¢i konstruktivni asociace, které pak mohou vzbuzovat silné a
povzbuzujici emoce. Avsak, kazdy ze zédkaznikli mlze mit jakykoliv sviij rozdilny nézor,
tim padem, tak se samoziejmosti mohou vznikat i negativni pfesvédceni. Dilezité tedy je,
aby ti, co stoji u fizeni dbali na to, jakym zpisobem znacka komunikuje a jaké asociace
kolem ni vznikaji. Znac¢ka by méla mit dostate¢né odliSujici znaky, nejen v ramci sluzeb a
produktt, ale zarovei i na irovni zakaznické zkuSenosti. Spotiebitelé by si méli byt védomi
existence znacky, umét si ji spojit s jejim duchem a vnimat jeji hodnotu. Nabidka by méla
spliiovat potieby, aspiracim a ptanim zékazniki (Posner, 2024, s. 180).

Pii budovani silné znacky by fashion retailer m¢l myslet na velky pocet faktorti a mezi ty

vvvvvv

Aktivity pred nakupem zboZi — PR, tisk, média, reklama, inzerce, socialni sité, blogy a

webové stranky.

Nakup — zkuSenost s online ndkupem, prodejni personal, zkuSenost s navstévou prodejny,

pusobeni vyloh a vystaveni zbozi, obaly, stfih, zpracovani, kvalita.

Aktivity po nakupu — funkcnost zbozi a jeho Gdrzba, moznost vraceni zboZzi a vérnostni

program (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 105).

2.3 Strategie komunikace

Budovani znacky je v odévnim pramyslu klicovou strategickou otdzkou pro budovani
povédomi. Walter Landor {ika, Ze ,,vyrobky jsou vyrabény v tovarnach, ale znacka je tvofena
v mysli lidi“. Je tak dilezita snaha piisobit na spotiebitele, tak, aby si o znacce a vSe co je
s ni spojeno, utvareli pozitivni emoce. Totiz jakédkoliv negativni emoce mize poSkodit image

znacky (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 102).

Znacka se mimo svoje stavajici klienty snazi oslovovat i nové potencionalni zakazniky. Mezi
image a identitou znacky, nejsou piilis velké rozdily. K tomu, aby byla poskozena jeji image,
staci, aby byla jedna soucast vnimana spotiebiteli negativné. Muze se jednat naptiklad o
nevhodny produkt nebo konkrétné v odévnim priimyslu o neuspésnou kolekcei, to tak miize
v zékaznicich vyvoldvat negativni emoce, které jsou spojeny s vnimanim znacky jako celku

(Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 104).
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2.3.1 Kolaborace znacek s designéry

Obchodni feditelka britského Vogue, zmifiuje ,,recept™ na uspésnou modni kolaboraci — jde
o to, spojit navrhaie s osobitou DNA designu a spolupracovat tak na novém pojeti svych
charakteristickych styli. Naptiklad kdyz Marc Jacob pracoval pro Fendi nebo spojeni mezi
Gucci x Balenciagou, kdy spolecné pracovali na ikonickych kabelkach City. Potencionalni
zakaznici cht&ji mit pocit, ze produkt, o ktery maji zajem, je natolik jedine¢ny a limitovany,

ze by bez kolaborace nemohl vzniknout (Montgomery, 2023).

Nike x Jacquemus vytvofili jiz tfeti spolecnou kolekci na pocest nejvétSich muz — mésta
Patiz a portfolio Nike sportovceti, pii letnich olympijskych hrach v Patizi. Ukazuje se také
snaha o redefinovani sportovniho obleceni a také vytvofit fluidni spolupraci mezi vykonem
a modou. Jacquemus, jehoz patizsky plivod se odrazi v kolekei a pro Nike uvedl: ,.tato
kolekce je zrozena z inspirace, kterou v Pafizi nachazim kazdy den a také z Nike sportovct
a sportovnich referenci, které jsem vzdy miloval.“ Kolekce se skladdala z deseti lifestylovyh
kouski jako naptiklad tepldkové soupravy, tricka, sportovni podprsenky a dlouhé sukné.
Mimo obleceni byla obuv Nike x Jacquemus Air Max 1 a jako dopln¢k ikonickd Le Swoosh

kabelka (Nike, 2024).

H&M x Karl Lagerferd kolaborace fast fashion fetézce a tehdejsiho vrcholového modniho
navrhafe, vyvolalo vroce 2004 rozruch v moédnim svété, ale i mimo néj. Spoluprace
Lagerferda avSak nevznikala pod jeho oficialni luxusni znackou, ale nybrz pro néj byla jeho
osobnim projektem. Pfi jejim odhaleni také doslo k velkému dopadu na cely odévni pramysl,
zbotila hranice mezi luxusem a masovou modou a také predznamenala éru masivnich
spolupraci. Projekt pak vyrazné¢ pomohl Lagerferdovi ke slavé. Kolekci postavil na svém
osobitém, vyrazném a grafickém stylu. Odévy byly hlavné¢ kosile s vysokym limcem, uzké
cerné krejcovské stiihy, H&M také do prodeje zatadilo bezprsté rukavice a triko s potiskem

jeho tvare (Socha, 2020).

H&M x Mugler, opét spoluprace fast fashion fetézce a prestizniho moédniho domu, tentokrat
francouzského. Po nékolika minulych designerskych spolupraci, se znacka H&M rozhodla
mnohem vérnéji udrzovat a kopirovat ptivodni navrh, které kreativni feditel Mugler — Casey
Cadwallader prezentoval na piehlidkovych molech, tudiz se z vétSiny jedna o sitované topy,
vycpavky v ramenou a korzetové vrsky. Dalsi zajimavosti kolekce vytvorené témito dvéma
tviirci, bylo vyuziti hutnych a na gramaz vysSich materiald, které pisobi mnohem kvalitng;si
1 u téch nejuspornéjsich kouscich na raminku — body bylo pevné témét jako neopren a

miniSaty mohly téméf redefinovat gravitaci s origami podobnym skladanim. Toto pak
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v kombinaci s monochromatickou barvenou paletou, typickou pro Mugler, znamenalo vznik
velmi dobfe vypadajici kolekce, a to nejen na postavé, ale i visici na raminku (Montgomery,

2023).

2.3.2 Kolaborace znacek a olympijskych tymi

Béhem letnich Olympijskych her v Pafizi globalni znacky jako napt. Lululemon, Nike nebo
Adidas zaznamenaly vysoké zvySeni viditelnosti na socidlnich sitich diky spolupraci se
sportovci. Tyto strategické kolaborace jak s etablovanymi sportovci, ale 1 se za¢inajicimi
sportovci pomahaji oslovit Siroké publikum. Konkrétni ptipad jsou tieba sportovni soupravy
s logy znacek, které¢ sportovci nosi béhem her, generuji velké mnozstvi organického obsahu,

ktery se tak jednoduse a rychle §iii na socidlnich platformach (lefty, 2024).

Itilie a EA7 Emporio Armani design byla kolaborace fungujici na LOH 2024 v Pafizi a
designérem byl Giorgio Armani, ten vytvofil kolekci teplakovych souprav, které jsou
zdobené logy EA7 a Coni, na vyrobu pouzil material neopren v Armani modii, ktera je pro
znacku charakteristickd. Vrchni ¢ast uboru disponuje dvéma pifednimi zipy, kapuci
s podsivkou v barvach italské trikolory a na zadech je vyrazny napis ,,Italy*. Uniforma by
méla vyjadfovat spojeni Armaniho elegance, funk¢énost pro sport a narodni hodnoty. Prvni
sloka italské hymny v origindlnim znéni je uvnitf bundy nati§téna ptes srdce nositele (Coni,

2024).

Obrazek 1 tym Italie v kolekci od EA7

(zdroj): Lidovky.cz
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USA a Ralph Lauren spolupréce, které pod taktovkou vznikl odév pro americky tym a
prolina se v ném americka drsnost s pafizskou eleganci. Zahajovaci ubor byl slozen z tmavé
modrého blejzru z viny, oxfordské kosile s prouzky a svétle modrych dzin (Lazanska, 2024).
Kombinaci prvkl vyznacujici klasické krej¢ovstvi s dodatky sportovniho moto stylu vznikla
nastupova kolekce pro tym USA, jakozto viadé devatou spolupraci s Ralph Lauren

(Koopman, 2024).

Obrazek 2 tym USA v kolekei Polo Ralp Lauren

(zdroj):Vogue

Francie a Berluti, motivaci a mottem za vznikem kolekce pro francouzsky tym byla pfinést
savoir-faire a zkuSenosti s femeslem pro zajisténi toho, ze francouzsti sportovci budou
vypadat nejlépe. Proces navrhovani byl déale ve spolupraci s Carine Roitfeld, ktera
v minulosti ptisobila na pozici $éfredaktorky francouzského Vogue. Dlraz byl kladen na
precizni krej¢ovské zpracovani, které je prizptisobené riznym typtim postav. Jednotlivé kusy
jsou vinény smoking z viny v barvé ptlnocni modré, boty Berluti Shadow v barvach

francouzské vlajky a elegantni bila koSile ze smési baviny a hedvabi (Koopman, 2024).

Obrazek 3 tym Francie v kolekci od Berluti

(zdroj): Women’s wear daily



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Kanada a Lululemon, kanadsky tym se znackou Lululemon spolupracoval jiz predtim,
napiiklad na zimni olympiad€ v Pekingu v roce 2022, toto je vSak prvni kolekce na letni
olympijské hry, kterou znacka zastavala. Letosni rok ve vedeni vzniku kolekce pisobila na
pozici kreativni feditelky Audrey Reilly, ta pro Forbes ve svém rozhovoru fiké ,,Nakonec,
ten zahajovaci privod, kdy jdou sportovci a citi se jako jeden, pro toto, jsme se snazili ud¢lat
co nejvice, abychom podpofili tento moment.“ (Newcomb, 2024) Pii tvorbé kolekce se
znacka a vyrobci soustiedili hlavné na dvé technické oblasti, pro vhodnost v pafizském

prostfedi a na termoregulaci a adaptabilitu.

Obrazek 4 tym Kanada v kolekci od Lululemon

(zdroj): olympic.ca
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3 HISTORIE CESKYCH OLYMPIJSKYCH KOLEKCI

Pii kazdych Olympijskych hrach je vzdy sledovanou zalezitosti odhalovani olympijskych
kolekci, které sportovci vynesou pii zahajovacich ceremonialech. V této digitalni dob¢ je tak
bézné, ze kazdy ma na véci svlj ndzor a ty se pak napfi¢ platformami sdileji a fesi tak
vkusnost, atraktivnost a zda je obledeni dostateéné reprezentativni. Ceské olympijské
kolekce tak nejsou vyjimkou ve vytvoreni velkého z4jmu mezi vetejnosti. Frekvence tohoto

déni, je zatim pravidelna na kazdych hrach (Houska, 2021).

Na Olympijskych hrach je tfeba reprezentovat, sportovci se musi Ucastnit nékolika
spoleCenskych udélosti, které se v prubéhu her konaji. Dnes jiz slavnostni obleceni
pfipomind spiSe to urcené ke sportu, olympijské kolekce byvaji vétSinou navrhovany tim
zpusobem, aby byly pro daného sportovce piijemné a také aby bylo mozno od€v vyuzivat

pro ucasti na slavnostnich udélostech (Ramisova, 2016, s. 6).

V olympijské historii nebylo bézné fesit jednotné obleceni sportovcl. Slavnostni nastup ani
zahajeni se totiz nedélo, tudiz dbat diraz na to, jaké outfity budou mit olympionici na sob&
nebylo tfeba. Poprvé kdy se odehralo slavnostni zahdjeni olympijskych her bylo v roce 1908
v Londyné. Do té doby bylo zvykem, Ze si sportovci oblékli své nejslavnostnéjsi odévy,
které vlastnili. Pro sokoly to mohl byt jejich kroj a pro vojaky slavnostni uniforma (DiviSova,

2024).

3.1 LOH 2000 — Sydney

Odévni kolekce pro Olympijské hry v Australii vyrabéla tehdejsi firma OP Prostéjov. Podle
dohody s Ceskym olympijskym vyborem bylo jejim tikolem vyrobit étyficet &tyii damskych
kostym, sto sedmdesat sedm panskych oblekil a ve stejném poctu i Sedé plasté se sedlem.
Mimo to, ze OP Prostéjov se postaralo o nastupovou kolekci, pripravovala i volnoc¢asové

obleceni pro sportovce — kalhoty, bundy, trika.

Névrharem této kolekce byl Bofivoj Klug. Je vhodné taky brat v potaz klima krajiny, ve
které se budou hry konat. Pro Sydney se tedy navrhaf inspiroval odévem australskych
kovbojt, kterym se piezdivalo stockmeni. Ve svém navrhu se snazil o kovbojsky styl
podtrhnout evropskou eleganci. Odév se tedy skladal z Sedych kovbojskych plastt, pod nim
byly damské kostymy a panské obleky klasickych stiihi opét v Sedych barvach, cerné
hedvabné saly a klobouku typu stetston (Ramisova, 2016, s. 112-114).
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Obrazek 5 Damsky odév Sydney 2000

(zdroj): Moda pod Olympijskymi kruhy

3.2 LOH 2004 Athény

Navharem a vyrobcem této kolekce pro hry konajici se v Athénach bylo opét OP Prostéjov
s dvornim navrharem Bofivojem Klugem. Barevnost této kolekce byla inspirovana barvou
fecké vlaky, byly zvoleny dvé¢ hlavni barvy a to modré a piskova. Soucasti odévu pro pany
byl oblek, pro damy kostym, ktery dopliiovala kosile, kravata, slamény klobouk s modrou
stuhou - opé&t barva inspirovana feckou vlajkou, polobotky a opasek. Pdnové méli modré
kosile s kostkovanym vzorem a Zeny halenku s limec¢kem a modrymi prouzky. Kravaty,
ladily s barvami stuh na klobouku a mély logo narodniho tymu, které bylo vyrazné strojove

vysito napis Athény 2004 (Ramisova, 2016, s. 117-119).

Obrazek 6 Damsky a pansky odév Athény 2004

(zdroj): Moda pod Olympijskymi kruhy
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3.3 LOH 2008 Peking

Opét se ndvrhu kolekce ujal Botivoj Klug a firma OP Prostéjov stala za vyrobou. Avsak
sportovniho obleceni se ujala znacka Adidas a obuv dodala spolecnost Bata. Tentokrat
navrhar zvolil specialni materidly a lehkou bavlnu s pruhovanym vzorem. Aby vyhovoval
odév klimatu v Cing, byl prodys$ny, vzdusny a viechny vyrobky byly ,prané“, to znamena,
ze davaji jejich nositeli velmi lehky pocit, i kdyZ jsou venku vysoké teploty. Byl také zvolen
velmi nekonformni stiih a diiraz byl kladen na narodni barvy. Jednalo se o tmavé modry
blejzr, karminové Cervené kosile a Sedé kalhoty v lezérnim stylu. Zajimavym faktem je, ze
kompletni odévni vybava pro jednoho sportovce stala Cesky olympijsky vybor 70 000 korun
(Ramisova, 2016, s. 124-125).

Obrazek 7 Damsky a pansky odév Peking 2008

(zdroj): Moda pod Olympijskymi kruhy

3.4 LOH 2012 Londyn

Na tvorb¢ se jiz podilela znacka Alpine Pro ve spojitosti s designérskym duem Daniela
FlejSarova a Eva JanouSkovéa pod znackou E. Daniely. Milan Jaro§ pak vytvofil hlavni
graficky navrh této kolekce a inspiroval se obrazem Frantiska Kupky — Amorfa.
V nastupové kolekcei se pak misila sportovni elegance a vtip, tmavé modré sako mélo kapuci
a zeny mély pod bilymi Saty leginy s potiskem. Muzi m¢li bilé bermudy a blejzr z tmavého
upletu, na nohou, méli sportovcei holinky jako satiru k anglickému pocasti. Kolekce pak byla
doplnéna o spolupraci s firmou Swarovski, ¢eska vlajka i logo Czech Team byly vytvofeny

z kiistala a zdobily tak ddmské Saty a panské koSile. Cela kolekce byla tvofena pro mladé
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sportovce, které by méla hlavné bavit, tudiz, se méla nést v tzv. college stylu. Ze zacatku
ohlasy na kolekce, obzvlasté na soc. sitich nebyly pfisli§ optimistické, hlavnimi tématy
narazek vetejnosti byly holinky a to, ze kratké kalhoty jsou zvoleny i pro slavnostni odév
pro zahajovaci ceremonial. Nicméné kdyz pfisly na fadu ohlasy v zahrani¢nich médiich,
které byly na opacné stran¢ od téch lokalnich, jelikoz denik The Guardnian udélil Ceské

kolekcei takovou pomyslnou prvni pficku mezi kolekcemi (RamisSova, 2016, s. 130 — 133).

Obrazek 8 Damsky odév Londyn 2012

(zdroj): Moda pod Olympijskymi kruhy
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3.5 LOH 2016 Rio de Janeiro

Spoluprace Alpine Pro a E. Daniely pokracovala a vznikla tak nastupovéa kolekce pro LOH
v Riu de Janeiru. Nesla hlavni motiv bézici postavy, tu totiz kreslil Emil Zatopek ke svému
podpisu. Jako prvni ndvrh byly havajské kosile v barvach brazilského karnevalu, to byla
prvni asociace, kterou si navrhaiky spojovaly s Brazilii. KoSile mély byt doplnény o Sedé
sako a bil¢ kalhoty, tento ndvrh, ale neprosel ani u sportovctl. Nakonec doslo k ptehodnoceni
a vitéznym navrhem se tak stalo modré sako s bilymi pruhy, pod kterym bylo bilé tricko
s motivem bézici postavy, a bud’ sukné nebo kalhoty, doplnény o klobouky typu Panama

v narodnich barvach (Ramisova, 2016, s. 139-141).

Obrazek 9 Damsky a pansky odév Rio de Janeiro 2016

(zdroj): Moda pod Olympijskymi kruhy

3.6 LOH 2020 Tokio

Névrhu se vénovala designérka Zuzana Osako a spolupracovala se znackou Alpine Pro.
V nastupové kolekci se snazila vytvofit fungujici propojeni mezi estetikou tradi¢niho
ceského folkloru v narodnich barvach s japonskym vlivem, jako spojovnik mezi témito
dvéma kulturami zvolila techniku modrotisku. Pfedstavila tak dva modely, ddmsky — jupka
a Saty, a pansky kde ukazala bilé kalhoty a modrou vesticku. Mezi hlavni dopliky pattily
véjite, které byly vytvoreny metodou modrotisku a taska z lyka, pro kterou byla inspiraci
sotiirka, typickym doplitkem pro kroje (Houska, 2021). Modrotisk p¥isel do Ceské republiky

z Japonska a jednou z nejoblibenéjSich barvifskych technik tam. Inspirace pro vznik této
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nastupové kolekce je tedy jind nastupova kolekce a to z Tokia roku 1964, kde na sob¢ ¢esti
sportovci taktéZ méli modré a bilé barvy. Navrharka taktéz chtéla upozornit na krasu
lidovych ¢eskych krojl a na vyrazny rozdil mezi postavou zeny a muze. Opét u vzniku stalo
seskupeni sportoveti — Ondiej Synek, Katefina Safrankova a Anezka Drahotova, ktefi

s designérkou konzultovali a testovali smér navrhu (Alpine Pro, 2020)

Obrazek 10 Damsky a pansky odév Tokio 2020

(zdroj): Alpine Pro
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4 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola bude vénovéana stanoveni cile a ucelu marketingového vyzkumu,
nasledné stanovena kritéria pro vybér participantl, ktefi se budou ucastnit Setfeni. Dale
zvoleni vyzkumné metody, kterd bude vyuzita a povede k zjisténi odpovédi na vyzkumné

otazky, které budou taktéz vytyceny v této kapitole.
4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat a nasledné vytvofit doporuceni k zefektivnéni komunikace
budoucich LOH kolekci. Nasledné po interpretaci odpovédi respondentd, zjistit, jak se lisi
nazory a pohledy odbornikim denné se pohybujicim a pracujicim v moédnim pramyslu,
moddnich magazinech a institucich, oproti neodborné vetejnosti, ktera se ve svét¢ mody

neorientuje a nema v ném zadné zkusenosti ani znalosti.

Na zékladé vysledka a zodpovézeni vyzkumnych otazek, bude nasledovat vyhodnoceni a
porovnani jednotlivych odpovédi mezi cilovymi skupinami. Podle toho pak miizeme
analyzovat U¢innost a vlivy na urcité skupiny lidi. Cilem je pak zjistit, jaké kroky provadét
k tomu, aby byla propagace olympijské kolekce a ¢eského olympijského tymu uc¢inngjsi a

dobfte aplikovatelnd pro rizna média a platformy.

4.2 Vyzkumna otazka

VOL1: Jak neodborna vetejnost vnima komunikacni strategii ¢eské olympijské kolekce na
LOH 2024?
VO2: Jak komunikacni strategii ¢eské olympijské kolekce na LOH 2024 vnimaji odbornici

a znalci v odévnim primyslu?
4.3 Uéel vyzkumu

Historie Ceskych olympijskych kolekci neni zatim ni¢im zvlastné pribojna a odliSovana.
Hlavnim faktorem, pro¢ se tomu tak d¢je, je hned na zacatku vybér vyrobce kolekce.
V dosazitelném dohledu, ktery si naSe spole¢nost pamatuje, za tim stala znacka Alpine Pro,
kterd pracovala se svymi internimi designéry na navrhu kolekei, ale také s externimi
designéry. Velky krok k zviditelnéni tak bylo spojeni s momentalné nejznaméjsim ceskym

modnim navrhafem.
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UCelem je poskytnuti vysledkii vyzkumu znadce Alpine Pro, konkrétngji jejich
marketingovému oddéleni. Vysledky mulzou slouzit k analyze ucinnosti propagacni
kampané¢ a strategie spolupraci s piednimi ¢eskymi ndvrhafi na vytvotreni olympijskych

kolekei do pftistich let.

Tato prace a jeji vysledky pak mizou byt nadale uzite¢né pro studenty a jiné mddni znacky,

zaobirajice se stejnym tématem a otdzkami.
4.4 Cilova skupina

Cilové skupiny pro tento vyzkum byly zvoleny dvé pro porovnani jejich vypovédi. Prvni
skupina je tvofena odborniky, zaméstnanci a lidmi fungujicimi v dennim kontaktu s médou
a odévnim primyslem. Druha cilovd skupina pak bude slozena zneodborné vefejnosti
v mdédnim svété, nektefi z nich miizou mit zalibu v hezkém oblékani se, ale jejich znalosti
nejsou nijak rozsifeny mimo b&zné znacky, styly a v médnim pramyslu se nijak neorientuji

a nepatii to mezi jejich zajmy.

4.5 Kritéria vybéru participantii vyzkumu

Pro prvni skupinu — odbornici a znalci v odévnim primyslu, bude zvoleno minimalné¢ Sest
participantl. Podminkami pro jejich zvoleni pro potfeby vyzkumu budou stanovené takto:
musi byt student ¢i absolvent oboru odévni design, ma zaméstnani ve sféfe odévniho

pramyslu a je zakladatel nebo designér vlastni odévni znacky.

Druhé skupina sloZena z — neodborné vefejnosti, bude taktéz sestavena z minimalné Sesti
participantl. Kritéria pro vybér slozeni této skupiny jsou, participant nesmi byt studentem
nebo absolventem oboru odévniho designu. Jeho zaméstani neni nijak spojeno s modni

sférou a mezi jeho volnocasové zajmy odév a modu nezarazuje.
4.6 Vyzkumna metoda

Pro tuto bakalatskou préci a jeji praktickou ¢ast, byla zvolena kvalitativni vyzkumna metoda,
konkrétnéji prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort. Kvalitativni vyzkum se d€li na
nékolik pouzivanych technik — skupinové diskuse, individudlni rozhovory nebo také
etnograficky vyzkum. Kvalitativni vyzkum je urcen pro zjistovani odpovédi na otazky
obsahujici ,,proc? a také se zaméfuje na nachazeni motivi, pficin a postojii respondenta

(Tahal, 2022, s. 31). Je také vhodny pro ziskadvani informaci o motivaci, bariér a také o
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asociacich, které ma respondent spojené k tématu otazky, at’ uz pozitivni nebo negativni.

(Tahal, 2022, s. 42)

Jak MisSovi¢ uvadi ve své knize: ,,Zakladem je konverzace a ta dovoluje zkuSenému
vyzkumnikovi ménit styl, rychlost a pofadi otazek, jezZ maji za ukol vyvolat dostate¢né

obséhlé odpovédi ucastnika.” (2019, s. 80)

Zaklad vyzkumné otazky je zaloZen na vizualit€ a nazoru na vzhled konkrétni véci. Proto je
vhodné, aby respondenti méli autentickou reakci a jejich ndzory byly upfimné a dobte spjaté
s ukazkami, které jim budou piedloZeny. Zajimava zjisténi mize pfinést, zda byla spravné
pochopena myslenka za vzhledem kolekce. Jestli se respondenti zajimali o historicky
kontext kolekce nebo jen soudili na prvni pohled a také jak se budou ménit jejich nazory
pfed a po vyslechnuti vysvétleni pozadi a mysSlenky vytvofené designerem k danému

kousku.
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5 SPOLUPRACE JAN CERNY X ALPINE PRO

Viclav Hrbek — zakladatel spole¢nosti Alpine Pro, co by jako znacka jiz n€kolik let pisobi
jako partner ¢eského olympijského tymu, uvedl pro redakci Czechdesign (2024), Ze 1 jednim
z dtivodu spojeni sil s Janem Cernym je, e ,,diky jeho origindlnimu pohledu zaujmeme

publikum doma i ve svété®.

Designér kolekce Jan Cerny diive puisobil ve Francii a pii tvorbé kolekce mu inspiraci byly
i cesty okolo feky Seiny. V n¢kolika rozhovorech také zminuje to, Ze tvofit kolekci pro ¢esky
olympijsky, ale i ten paralympijsky tym je pro n¢j velkou cti. Dobrym pilifem pro fungovani
této spoluprace, bylo praveé misto konani her, Patiz, k niz mé nadvrhat blizky vztah. V kolekci
se tedy odrazi jeho snaha najit mezi témito dvéma kulturami pojitko, které se v kolekci
objevuje. Dal§im diilezitym aspektem pfi tvorbé odévi bylo, aby se sportovci reprezentujici
Ceskou republiku citili hrdé a pohodIng v tom, co maji momentalné na sobé (Czechdesign,

2024).

Pro vybér, tvorbu a konzultaci kolekce, byla vytvorena sportovni komise, ktera stala u celého
procesu piipravy odévu a byla slozena z uspésnych ceskych sportovcetl. Jedna se o Katefinu
Neumannovou — bézkyné na lyzich, Martina Doktora — rychlostniho kanoistu, Kristiinu

Maiki — atletku a Lukése Rohana — kanoistu (Olympijska kolekce, 2024).

5.1 Vybér designéra a znacky

Alpine Pro jakozto jeden z ptednich ¢eskych vyrobct sportovniho obleceni a vybaveni,
spolupracuje s ¢eskym olympijskych tymem jiz od roku 2009. Sportovce narodniho tymu
obléka jak na slavnostni zahajeni, tak ke kazdodennimu pouzivani. Heslem znacky je
ptipravovat kolekce, které budou mit jedine¢né motivy a budou propojovat sport s ndrodnimi
hodnotami. Dlouhodobé spoluprace mezi Ceskym olympijskym vyborem a Alpine Pro, je
pro znacku jednou ze znamek nejvysSiho ocenéni a podporuje fakt, Ze jejich produkty
pravidelné spliuji velmi piisné pozadavky nejlepsich sportovci. Znacka zlistane hlavnim
partnerem ceského olympijského tymu az do roku 2030, majitel spolecnosti Vaclav Hrbek
uvedl, Ze spoluprace mezi nimi a ¢eskym olympijskym tymem ma dlouholetou tradici a
chtgji tak pfispivat k podpote Ceskych olympionikii a popularizaci olympijskych hodnot
(Zehanova, 2025). Znac¢ka byla pizvéana ke spolupraci s COV po tom, co firma OP Prost&jov
ukoncila svou ¢innost a byla rozvazéna dlouholetd smlouva se sportovni a volnocasovou
znackou Adidas, a tak se po dlouhé dobé¢ stala zastupcem pro tvorbu odévu pro olympioniky

jedina spolecnost, ktera navrhovala kolekce jak pro nastup tak i trénink.
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K pribéhu vybéru designera, ktery bude nastupové kolekce tvofit se, ve svém ¢lanku
vyjadiuje $éfredaktora magazinu Czechdesign, ne pfili§ kladnym zptisobem. Problém vidi
v Ceském olympijském vyboru, ktery si sam volil navhate podle ,,prapodivného soukromého
kli¢e* aniz by tfeba vyhlésil vefejnou soutéz. Piedstavitelé COV, jsou ale s timto zptisobem
pravdépodobné spokojeni, velka publicita, z velké Casti 1 ta negativni, se rovna vetSim
Sancim na lepsi sponzorské smlouvy. Konkrétné se vyjadiuje k nastupové kolekcei pro Tokio
2020 —jiné ucastnické staty olympiady v tomto piipad¢ sazeji na jistotu a radsi ke spolupraci
zvoli osvédéené znacky bez vefejné soutéze. Ale v naSem piipad€, Alpine Pro neni Lacoste

a Zuzana Osako neni Stella McCartney (Patizkova, 2021).

Piedseda Ceského olympijského vyboru Jifi Kejval, k vybéru designera, ktery bude tvofit
nastupovou kolekei pro LOH 2024 uvedl, Ze to, ¢eho chtéji dosdhnout v srdci Patize neboli
hlavniho mésta médy je, aby Cesky tym nikdo neptehlédnul. ,,Mou generaci design kolekce
pro slavnostni zah4jeni mozna zaskoci, ale nosit ji na slavnostnim zahajeni budou hlavné
mladi lidé, kterym je tvorba Jana Cerného blizka. A pokud se sportovci citi v oblegeni dobie,
maji také pottebné sebevédomi pro svilj sportovni vykon, na ktery se vSichni téSime.*
(Zehanova, 2024) Ovsem spoluprace Jana Cerného a COV, nevznikala Gplné typickym
zpiisobem, nybrz vznikla spiSe ndhodou. Designér nazval situaci jako vtipnou a bylo tomu
tak v backstagi po pfenosu udélovani Cen Andél 2021, kdy Jana oslovil Tomas$ Houska, tedy
jeden ze ¢lent Ceského olympijského vyboru. Jan uvadi, Ze celd situace tak vznikla z ni¢eho
nic a nic podobného necekal, Ze by se mohlo stat — situaci pfirovnava k detektivce, jelikoz
mu zaroveil posilala zpravu tenistka Barbora Strycova se znénim, Ze Jana ted’ hleda n€kdo

z COV (Urban, 2023).

Firma Alpine Pro navrhuje kolekce pro Olympijsky tym jiz n¢kolik let, zatim se ani jednou
nesetkala s jisté kladnym pfijetim mezi vetejnosti. Divoké barvy, motivy i ndpady, napiiklad
v podobné typu Londynskych her a holinek, které méli sportovci na nohou se v Cesku
nesetkali s pfiznivymi ohlasy. Po letnich hrach v roce 2016, které se konaly v Riu de Janeiru
se vyjadiuje autorka ¢lanku takto: ,,Mozn4 je Skoda, Ze se sportovni znacka nedomluvi na

spolupraci s nékym, kdo kromé funk¢énich materidli rozumi i mode* (Tomis, 2016).
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5.2 Designové prvky kolekce

Nize uvedené informace v této podkapitole vychazi z rozhovoru s Martinem Tomasem,
ktery pilisobi jako graficky designér ve znacce Jan Societé, ze dne 6. biezna 2025 formou

online emailové konverzace a zaslanim pozadovanych otazek.

Nejvétsi inspiraci p¥i vzniku kolekce byl pro navrhéaie Jana Cerného, malit a grafik Vladimir
Boudnik, ten se totiz zaslouzil o poloZeni zékladl v Ceském abstraktnim uméni. Byl také
zakladatelem umeéleckého sméru, jenz nese nazev explosianismus a zabyval se pfi své praci
o rizné experimentalni techniky. Konkrétnimi technikami, kterymi se designér inspiroval
byly tzv. Roschachovymi testy, jednd se o techniky vyuzivané v psychoterapii a Boudnik tak
vyuzival jejich vizualni zpracovani pti tvorbé svych grafik. Pfi tvir¢im procesu se tym Jana
Cerného snazil o to, aby kolekce méla co nejvice organickych prvkil, které jsou piirozengjsi
pro lidské oko nez strojova vyroba a pevné dané linie. Tato myslenka se pak projevuje i do
ruéné ilustrovanych grafik, které byly otisknuty jak na Satku, tak na kabatu a ponozkach.
Dalsim podporujicim prvkem inspirace bylo nacasovani tvorby kolekce, kdy v roce konani

olympiady by umélec oslavil 100 let od svého narozeni.

Mezi dalsi detaily, které jsou k vidéni na obleceni jsou napisy CZE, které se objevuji i na
plasti usit¢ho z japonského nylonu, v podobé razitek. P1ast’, jakozto nejvyraznéjsi kousek
celé kolekce, pak propojuje Cesky balondk s francouzskym trenckotem. Je také dilezité pti
slavnostnim zahdjeni her uctit i pofadatelskou zemi a tento plast tuto podminku jednoznaéné
splnuje. Ke kolekci se vyjadiuje jeden ze sportovcd, a to konkrétné kanoista Lukas Rohan,
ten tak odévy, které oblékne na slavnostnim zahajeni, hodnoti pozitivné hlavné s jejich
smyslem zaujmout, protoZe na to maji jen par vtefin a proto je potieba byt vyrazny. Zaroven
kladn€¢ komentuje to, Ze se designér odvazil jit do moderniho a ne konzervativniho stylu,
ktery tak mize zaujmout novou skupinu lidi, nez tu, kterd se zajima ¢isté o sport. OvSem
bylo ptedvidatelné, ze kolekce bude mit mezi vefejnosti i odpiirce. Ocekaval osloveni
mladého publika a proniknuti k nové skupiné lidi (Czechdesign, 2024). Ohledné barevnosti
celé kolekce, jde o to, Ze barevné gradienty, objevujici se na trickdch a kalhotach jsou
navazany na barvy historickych ¢eskych drest. Osvézujicim prvkem je pak hraskovy akcent,
ktery ma kolekci dodévat na aktualnosti. Pouziti ndrodnich barev opét designér vyuziva po
svém a barvy jsou tak zamérn¢ posunuty, tudiz se jedna o temn¢ modrou, tlumenou cervenou

a krémov¢ bilou, barvy tak ptsobi decentné a dodavaji elegantni dojem (Patockova, 2024).
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Jan tak ve spolupraci se znackou vytvofil linii, kterd je v sou¢asném designu, ale zaroven
navazuje na klasiku mezi sportovnimi kousky jako naptiklad polo tricka. Pravé timto
navazovanim na klasické sportovni stiihy, které pak Cerny aktualizoval, a v nichz pouzil
nékolik detailti, které jsou pro né&j a jeho tvorbu typické. Nebylo opomenuto, ale ani na
paraolympioniky — pro ty byly misto trenckotu vytvoreny taktéz vyrazné statement bundy,
které jsou o néco krat$i a jsou tak lépe vyuzitelné naptiklad pfi invalidnim vozicku

(Patockova, 2024).

Design celé kolekce je navrzen tak, aby byly jeji stfihy genderové neutrdlni, tzn. mohli jej
nosit jak muzi, tak zeny a liSila se jen velikosti. Dulezity byl vybér materialt, aby bylo
dosazeno volného looku, ktery by sedl vS§em olympionikiim. Navrhai kombinuje prvky
workwearu a streetwearu, protoze pii noSeni volné uniformy a streetovych odévl nezalezi
na tom, jestli je odév pansky nebo damsky, bude na ¢loveéku sedét stejn€. Jako doplikem ke
kolekci byl vytvoten amulet, ktery navrhl Jan Cerny ve spolupréci se zna¢kou Lasvit, a to
ve tvaru lipového listu, jakoZto jednoho ze symbolti Ceska. Poskytuje sportovetim ochranu

a dodéva silu behem jejich vrcholovych sportovnich vykont (sportin.art, 2024).

Cerny také za tuto kolekci ziskal ocenéni na prestizni soutézi Czech Grand Design, kde se
stal absolutnim vitézem. Odborna porota sloZzena z ¢lenti Akademie designu CR ocenila

kreativitu, funkcnost, eleganci a silny autorsky rukopis (Czechdesign, 2025).

5.3 Tvorba kolekce

Nize uvedené informace v této podkapitole vychéazi z rozhovoru s Martinem TomaSem ze
dne 6. biezna 2025 formou online emailové korespondence a zaslanim odpovédi na

pozadované otazky.

Na zacatku projektu, at’ uz je jakykoliv, je zdsadnim krokem urceni spolecného tématu a
konceptu. Pied zahajenim tvorby, leZely na stole tfi koncepty, kterymi se mohla kolekce
ubirat. Probiha tvorba reserse zdroju, ze kterych se tviirce bude inspirovat a moodboard,
dale také konzultace s olympijskym vyborem a zastupci z fad sportovcti. Nasledné ptichazi

spole¢ny konsenzus v konceptudlnim smétrovani kolekce.

Pii tvorbé kolekce se tviirci opirali o fakt, ze Ceska republika, jakoZto jedna z mensich stati

v Evrop¢, se nas stéle z historie drzi lehky pocit ménécennosti a to, Ze vykonavani velkého

vvvvvv

samotnych odévl se pak mél propsat nedostatek sebevédomi. Cil vysledné kolekce nemél
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byt poboufit, vymezovat se vi&i ostatnim kolekcim nebo byt kontroverzni. Slo o

sebevédomé vyjadreni kreativity, odvahy a vystoupeni z konzervatismu.

U otazky vztahujici se k emocim a jaké méla kolekce vyvolavat ve vefejnosti, je dllezité,
aby bylo zminéno, Ze jeji tvorba je zaméfena hlavné na sportovce, pribéh tvorby kolekce
byl konzultovan pribézné s fadou z nich. Zamér byl, aby se jeji nositel citil v obleceni dobfe,
nejen vizudlng, ale i po strance funk¢nosti a materialu. Pokud se ¢lovek citi dobfe v tom, co

ma na sobé, doddva odeév potiebné sebevédomi a odhodlani, které pied jednim

vvvvvv

Znacka Alpine Pro poskytla tviircim nastupové kolekce volnou ruku, avsak tviiréi tym musel
respektovat pravidla vypsana samotnym Mezinarodnim olympijskym vyborem. Napiiklad
neni mozné, aby na kolekci dan¢ho tymu, byly pouzity jakékoliv nezndmé symboly, a
dokonce ani symbol olympijskych kruht, ty totiz spadaji pod ochranou zndmku. Déle jsou
jasné stanovené maximalni velikosti log apod. Zajimavosti je, Ze obuv reprezentujicich
sportovcl je Cisté v rezii Alpine Pro, jsou totiz z hlediska funk¢nosti dillezitou soucasti
outfitu. Jelikoz se jednd o diilezité vykony, které maji v tu dobu sportovci pted sebou je
stéZejni, aby bota nezptlisobila zranéni, které by je mohly omezit. Neni prostor na zkouSeni
¢i ,,proslapnuti obuvi, musi byt tedy vyrobena z elastického ptizpisobivého materialu,

ktery se tak jednodusSe ptizpusobi jakékoliv noze.

Ohledné¢ reakci vefejnosti, se na toto téma tviir¢i tym nijak nesoustfedil. Zamétuji se Cisté
na to, aby probéhlo splnéni zadani podle nejlepsiho védomi a svédomi s kreativnim pojetim,

kde nejde pouze o estetiku, ale také o funkénost a o konceptu jako takovy.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNI KAMPANE KOLEKCE

Komunikaéni kampan neni mozno planovat bez toho, aniz by si byl tviirce planu védom, jak
vypada cely marketingovy plan. Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sob¢,
ale je propojena s ostatnimi prvky, tzn. vadny produkt, nevhodné cena nebo nedostate¢na
distribuce produktu ¢i sluzby nemohou byt vynahrazeny komunika¢ni kampani.
Komunikaéni kampan¢ maji vétSinou marketéry stanoveny cile, kterych chtéji danou
kampani dosdhnout, nimiz jsou — zvySeni prodeje, povédomi o znacce, loajality ke znacce,
ovlivnéni postojii ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji a budovani trhu

(Karlicek, s. 11 — 12, 2016).

6.1 Nastroje komunika¢ni kampané

Cilem komunika&nich néstroji a marketingového tymu Ceského olympijského vyboru je a
na hrach v Pafizi bylo, zprostiedkovat zazitek fanouskiim olympiady, jak v Cechach tak ve
Francii a zaroveil propojovat tfi hlavni pisobici oblasti a témi jsou — ¢esti olympionikové,
fanousci ¢eského tymu a olympiady samotné a to v misté konani, ale i v Cechach a taktéz

komunikovat s médii (Michl, 2024).

Informace ke komunikaéni kampani poskytla ¢lenka marketingového tymu Alpine Pro
Veronika Salova, prostfednictvim emailové komunikace a zodpovézeni poloZenych otazek.

Tyto informace byly pouzity ve vice podkapitolach tykajicich se komunika¢ni kampané.

Komunikaéni kampai byla fizena marketingovym tymem znacky, a to zejména vybérem
vhodnych komunika¢nich kanalii, zarovenl i cilenymi rozhovory, reportdzemi a vizudlni
podporou kolekce jako takové. Na otazku, které médium nebo platforma by §lo oznacit jako
nejefektivnéjsi, je t€zké urcit jedno konkrétni. Jednalo se o komplexni kampan, kterd se
prabéhu zacala §ifit t¢éméf samostatné — je naroéné vyhodnotit, které kandly fungovaly 1épe
a které mén¢ a zda by byly n¢které viibec funkéni bez ndvaznosti na ty ostatni, nicméné
kampail oznacuje za vydatenou. Ale komunikace v online prostiedi nabira na sile a postupné
tak prebira velkou ¢ast offlinového prostoru a médii, vliv na vyvoj komunikace mély ohlasy
a diskuze vyvolané nastupovou kolekei a také kolekci merchandisingovou, ktera pak byla

k dispozici v prodeji fanousktim ¢eského olympijského tymu.
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6.1.1 Online nastroje komunikace

Nize uvedené informace v této podkapitole vychazi z rozhovoru s Jakubem Zemanem, ktery
stoji za fotografii editorialu k nastupové Olympijské kolekci, ze dne 10. bfezna 2025,

formou online emailové konverzace a zaslanim pozadovanych otazek.

Kreativa k propagaci kolekce vznikla pod spole¢nym vedenim tymu navrhate Jana Cerného,
fotografa Jakuba Zemana a reZiséra Tomase Fialy, ktery mél na starosti videokampan ke
kolekci. Alpine Pro avSak do tvorby vizudlnich vystupt ohledné¢ nastupové kolekce
nezasahovala. Stézejnim online néstrojem komunikace byl editorial, ktery se nasledné
vyskytoval i offline prostfedi a printovych materialech, a na jeho konto pak byly vetfejnosti
vzneSeny argumenty k volbé modelil a osob, na kterych bude kolekce fotografovana. Jakub
uvadi, Ze pro primarni vystupy byla zvolena prace s profesionalnimi modely z diivodu, Ze
jejich vyuziti pisobi Casto neutralné a neodvadi tak pozornost od primarniho prezentovaného
produktu. Tento lookbook byl nasledné¢ doplnén i o fotografie, kde modely predstavovalo

sportovné zalozené a aktivni duo seniorti.

V ramci rozhovoru byla vzneSena otazka, jestli Jakub vnimal zpétnou vazbu k jeho
fotografiim a pfipadné, jestli se reakce liSily mezi Sirokou a odbornou ¢i zahrani¢ni
vefejnosti. K fotografiim a jejich technickému provedeni byly zaznamenany vesmés
pozitivni ohlasy, ty také fotograf obdrzel za vyuziti stfedoformatového analogového
fotoaparatu, coz vétSinou u kampani podobného typu, neni béznou zélezitosti. Hlavni ucel
fotografii mél byt, aby plisobily ilustraéné a vetejnost se méla primarné soustfedit na jejich
obsah, nez formu provedeni ,se dle slov fotografa povedlo. Rozdily mezi odbornou a Sirokou
vefejnosti k vnimani kolekce, byly viditelné — reakce Siroké vefejnosti se vétSinou
pohybovaly v negativnich $kalach, v mnoha ptipadech byly velmi hrubé, nekonstruktivni a
utocili na nepodstatné prvky kampané jako naptiklad to, ze model figurujici na fotografiich
je tmavé pleti. Zatimco reakce od odborné vetejnosti, ale také té zahrani¢ni, byly z vétSinové
Casti pozitivni. Napiiklad zahrani¢nim magazinem Time, byla kolekce zafazena mezi

nejpovedengjsi, takto hodnotily kolekci i tuzemské deniky a magaziny.

,»VEtSinu obsahu tvoii videa pro socidlni sité i1 internetovou televizi czechteam.tv. Ta
ptekonala uz pted hrami jeden milion zhlédnuti.* Uvadi Véaclav Blahout, ktery je odpovédny
za digitalni distribuci obsahu pii Olympijskych hrach v Patizi. Taktéz doplituje, ze v Ceském
domé v Paftizi sidli tviir¢i tym, ve kterém funguje dvacet specialistd a mezi nimi také motion
grafik a CGI expert. Jednim z populdrnich vytvord uvedeného tvirciho tymu, bylo online

video publikované na socialnich sitich ¢eského tymu a zaujalo nékolik tisict lidi. Obsahem
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byla dominanta Patize, a to Eiffelova véz oble¢ena do ceského nastupového plasteé. Cilem
videa bylo upoutat pozornost k Cesku, a to se také povedlo. Nastupova ¢eska kolekce pak
putovala do vybéru BBC a Mezinarodniho olympijského vyboru, a proto tak medializaci

kolem ni, vyuzil Cesky olympijsky vybor pro digitalni komunikaci (Michl, 2024).

Jako platformu pro komunikaci a zprostfedkovavani informaci z déni na olympijskych
hrach, vyuzitva digitdlni produkce COV mobilni aplikaci Olympijsky tym a v ramci
spolupréace s medialnim domem CNC i na jeho webech. Cesky olympijsky tym ma medilni
partnery — Ceska televize a Cesky rozhlas, ti tak maji postavena studia pfimo v Ceském
domé v Pafizi a jsou spolehlivym zpravodajskym servisem a poskytovatelem piimych

prenost ze sportl, kde plsobi ¢eskd vyprava (Michl, 2024).

K tomuto tématu taktéz byly polozeny otdzky formou emailové komunikace na c¢lence
marketingového tymu spole¢nosti Alpine Pro — Veronice Salové, ta ohledné online nastroji
komunikace uvadi vyuziti newsletterové komunikaci, displeyovych bannerii a PPC formata,

socialnich siti a zejména Facebook, Instagram, socidlni sit’ X, LinkedIn a CzechTV.

6.1.2 Offline nastroje komunikace

Nize uvedené informace v nasledujicim odstavci vychdzi z rozhovoru s Veronikou Sélovou,
ze dne 28. bfezna 2025, formou online emailové konverzace a zaslanim pozadovanych

otazek.

Jako primarni néstroje offline komunikace Olympijské kolekce marketingovy tym Alpine
Pro vyuzil televizi, radio, OOH — billboardy a CLV, tiskové zpravy, inzerce. Dal§im
dilezitym bodem v offlinové komunikaci bylo vyuziti prodejni sit¢ spolecnosti tzn.
komunikace v ramci obchodnich center kde mé Alpine Pro svoje prodejny, prodejni sit,
polepy prodejen, propagacni a reklamni materidly umisténé piimo na misté¢ prodejen a

aktivace v ramci olympijského festivalu.

Propagacni offline materialy, ktery mizeme adresovat piimo od navrhéie, jsou prodejni
prvky nastupové kolekce, které byly vytvoreny k prodeji pro fanousky a vetejnost. Jedna se
o limitované pocty ponozek a §atkli v hraSkové zeleném akcentu s vyraznym potiskem a
barevné tak zamérné rozbiji klasi¢téjsi cerveno-modro-bilou siluetu (Bibova, 2024). Déle do
této kategorie lze zaradit tiskovou konferenci k odhaleni kolekce, k tomu doslo v ramci
doprovodného programu, v Karlovych Varech, mezinarodniho filmového festivalu, u
vyznamnému odhaleni se Jan spojil s Ceskym olympijskym a paralympijskym vyborem

(Patockova, 2024).
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Jednou z vyuzitych PR offlinovych aktivit bylo slavnostni odhaleni nastupové Olympijské
kolekce, které¢ prob&hlo vramci doprovodného programu Karlovarského filmového
festivalu, které se konalo 1. ¢ervence 2024 (Snellgrove, 2024). Z dostupnych internetovych

zdroji — ptevazné videa a reportaze, se jednalo o akci spiSe pro uzaviejnou spolec¢nost.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se zamétuje na popis prubehu vyzkumu realizovaného v ramci této bakalaiské
prace. Zavérem jsou zaznamenany interpretace odpovedi participantl a vysledki vyzkumu
a je provedena analyza ziskanych dat, tyto data pak napomohou zodpoveédét vyzkumné

otazky a poskytnou podklady pro vyhodnoceni doporucent.

Vyzkum byl realizovan kvalitativni formou a prostiednictvim polostrukturovanych
rozhovorii. Tato forma byla zvolena z diivodu, ze Setiené¢ téma se snazi zjistit rozdily
pohledll a vniméani dvou rozdilnych cilovych skupin. JelikoZ se jednd o téma, které je
zalozené na vizualité a vzhledu urcité véci, rozhovor je vhodnym prostiedkem ziskat ptimé

reakce, pocity a nazory dotazovanych ucastnika.

Utelem vyzkumu bylo skrze rozhovory zjistit, jak jednotlivé cilové skupiny vnimaly
komunikaci ¢eské olympijské kolekce, kterd ve vetejnosti ziskala velké mnozstvi ohlast,
kterou vytvofil pfedni ¢esky médni designér Jan Cerny ve spolupraci se znackou Alpine Pro.
Prizkum tak ma identifikovat rozdily vnimani komunikace mezi Sirokou vefejnosti a osoby,
které se aktivné pohybuji v odévnim primyslu. Scéndf a zvukové zaznamy

polostrukturovanych rozhovort jsou dolozeny v ptilohach.

7.1 Participanti vyzkumu

Pro realizaci rozhovord bylo zvoleno dvanact ucastnikd, kteti byli osloveni skrze socidlni
sité, telefonicky anebo emailem, kde jim byla struéné ptfedstavena bakaldiskd prace a
mySlenka vyzkumu. Jeden z participanti nesouhlasil s pofizovanim zvukového zaznamu,
otazky mu tak byly zaslany emailem a on je zpracoval a zaslal zpét autorce, dokument je
k dispozici v seznamu piiloh. Participanti vyzkumu byli rozdéleni do dvou cilovych skupin,

ti tak byli vybrani na zdklad€ danych kritérii.

7.1.1 Prvni skupina participanti

Odbornici a znalci v odévnim primyslu — osoby pohybujici se v aktudlnim déni modniho
pramyslu, odévni designéfi, zakladatelé modnich znacek, studenti a absolventi odévnich

ateliérti a modnich $kol, maji z&jem o déni a kulturu kolem modniho primyslu.

Participant ¢. 1 — mddni designérka a studentka bakalaiského studia ateliéru Design odévu
Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Kostymérni

vytvarnice v Narodnim divadle v Praze.
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Participant ¢. 2 — modni designérka a absolventka Integrované stfedni Skoly zivnostenské
v Plzni oboru Odévni a textilni navrhaf. Je pfijata a bude nastupovat na Vysokou Skolu
uméleckoprimyslovou v Praze do Ateliéru textilni tvorby. Ve své tvorbé se vénuje hlavné

konceptudlni médé a navrhovani se vénuje asi 5 let.

Participant ¢. 3 — mddni designer a absolvent Converty University v Anglii v oboru
Fashion. Majitel streetwearové a udrzitelné modni znacky, se kterou se ti€astnili Fashion

Weeku v Londyné.

Participant ¢. 4 — modni designer a student bakalaiského studia ateliéru Odévni a Textilni
design Fakulty uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem.
Spoluzakladatel streetwearové znacky obleceni, ve své tvorbé se soustiedi na vyuzivani

raznych tiskovych technologii.

Participant ¢. 5 — mddni designerka a studentka bakalaiského studia ateliéru Design odévu
Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomdse Bati ve Zlin¢. Zakladatelka
second-handového obchodu s vintage a upcyklovanymi odévy, soustiedi se zejména na

damskou modu.

Participant ¢. 6 — zakladatelka PR agentury specializujici se na modni a designové znacky.
V odévnim primyslu pisobi jiz n€kolik let. Pracuje pro designovou highend ¢eskou modni
znacku Laformela. Orientuje se také na produkci v modni sféte.

7.1.2 Druha skupina participanti

Neodbornd vetejnost — nemaji vzdélani ani zaméstnani v médnim sektoru, lidé se zajmy

netykajici se mody, nezajimaji se o déni a kulturu kolem médniho primyslu
Participant ¢. 7 — momentalné nezaméstnany, ve volném case se vénuje skateboardingu,
Participant ¢. 8 — seniorka v invalidnim diichodu, ve volném c¢ase se vénuje zahradniceni,

Participant ¢. 9 — studentka bakaléaiského studia na vysoké Skole, ve volném cCase se vénuje

kulturnim akcim

Participant €. 10 — zamé&stnanec ve firmé¢ se zaméfenim na strojirenstvi, ve volném cCase se

vénuje zdravému zivotnimu stylu a cviceni
Participant €. 11 — pracuje v rodinném obchodég, ve volném ¢ase se vénuje malbé

Participant ¢. 12 — student magisterského studia na vysoké skole, ve volném case se vénuje

behani, traveni Casu s prateli a crossfitu
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7.2 Pribéh vyzkumu

Polostrukturované rozhovory se ve vétSin€ piipadii odehravaly v online prostiedi
prostiednictvim platformy Whatsapp nebo pfi vhodnych podminkéach i formou osobniho
setkani. Rozhovory probihaly béhem konce mésice bfezna a piipadné zacatkem mésice
dubna. Na zacatku rozhovoru byly participanti vZzdy sezndmeni s vyzkumem a jak bude
rozhovor probihat, informovéani o nahravani rozhovoru a povrzen jejich souhlas a byl jim

pfedstaven ucel prace.

Pro obé¢ cilové skupiny byl pfedem vytvoteny scénaf, ktery byl pfizpisoben pro participanty
jednotlivych skupin. Otazky obou scénéiti byly polostrukturované formy, coz umoziovalo
participantim pfizptisobovat ¢i upravovat pribéh rozhovoru, aniz by byl tazatelem

usmérnovan nebo prerusovan.

7.3 Interpretace polostrukturovanych rozhovoru

V nasledujici kapitole budou zaznamendny interpretovany vypovédi jednotlivych
participantll vyzkumu. Pro lepsi organizaci a orientaci v textu mezi odpovéd’'mi participantti

cilovych skupin, je interpretace rozd¢lena do mensich blokda.

Prvni participant a rozhovor s nim, byl také vyuzit jako pretest, ktery slouzil k lehkému

upraveni struktury rozhovoru.

7.3.1 Zijem k odévu neodborné verejnosti

Ze skupiny neodborné vetejnosti uvedli vSichni participanti, Ze je minimalné zajima, co si
na sebe denn¢ obléknou, ale $irsi zdjem o mddu nebo ptimou orientaci v odévnim primyslu,
at’ uz v tom ¢eském nebo i1 svétovém méfitku z nich neprojevil zadny. ,,Neni to nic pro mé,
kdyz je néco v televizi tak se na to podivam, ale jinak, mé to moc nezajima*“ uvadi
participantka ¢. 8. Napfiklad participanti ¢. 7, 9 a 12 se shoduji na tom, Ze jsou néjakym
zpiisobem v dennim kontaktu s mddou, at’ uz o tom slysi od ptétel nebo na socialnich sitich,
nicméné se nijak do hloubky nezajimaji a neoznacili by se za znalé. Participant ¢. 10

dokonce popisuje vztah sebe a mody jako velice neutralni.

7.3.2 Pole specializace v odévnim primyslu a nazor na néj

VétsSina participantli v této skupiné jsou aktualnimi studenty odévniho designu, nebo
pfipadné absolventy téhoz oboru. Participantka €. 6 svoji specializaci charakterizuje jako

velmi tzce spojenou s odévnim primyslem, jelikoz je zastupujicim ¢lankem pro rostouci jak
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na véhlasu, tak i na prostoru v ¢eské scéné¢ modni znacku Laformela. Podili se také na
organizaci modnich eventll a pilisobila na tvorb¢ projektu Fashion Revolution CZ/SK.
Participanti ¢. 3 a 4 odpovidaji, Ze se ve své tvorbé orientuji spiSe na panskou modu,
participantka €. 5 oznacuje svoji tvorbu za rozhodné damskou. Participantky 1. a 2. ve své
odpovédi zminuji, Ze svoji tvorbu zatim nechtéji specifikovat na ur€ity smér, participantka
¢. 1 navic 1iké, Ze se chce z pole designu spise orientovat na kostymérni tvorbu pro divadlo
a audiovizualni projekty. K otazce poloZenou na nazor dotazovanych na odévni pramysl
v Cesku se participanti ¢. 4,5 a 6 shoduji na vyroku, Ze spide neexistuje a nenazyvali jej
slovem pramysl. ,,0dévni pramysl v Cesku je hodn& o tom, kdo sam doopravdy chce
odpovida participantka €. 1 a odivodiluje svlij ndzor tim, ze hlavni problém vidi hlavné ve
Skolstvi, které sice u¢i budouci designéry tvorbé, designu a technikdm Siti, ale nemaji
zaklady managementu a marketingu, proto Casto vynikaji jen jedinci. Naopak participant €.
3 si mysli, Ze se odévni primysl v Cechach posouvé dopiedu a jako piiklad uvadi p¥imo Jana
Cerného, u kterého ocefiuje, Ze jeho tvorba ale i komunikace uz se velmi pfiblizuje k vysoké
mezinarodni urovni mddnich designért. Participant €. 4 si mysli, ze se bude odévni primysl
vice radikalizovat na lokdlni tvorbu a dostane se vétSimu prostoru pro tvorbu mensich

designérii a znacek.

7.3.3 Vnimani odévu mezi populaci

V obou dotazovanych skupinach byla poloZena otazka, zda participanti soudi lidi okolo sebe
na zéklad¢ toho, co maji na sob&. Nikdo z participantd ptimo netekl, Ze by odsuzoval podle
odévu jehoz nositele, témér vSichni se ale shodli na tom, Ze vnimaji odév minimalné jako
prostfedek, ktery rozdéluje ¢loveéka do spolecenské skupiny, tfidy atd. I kdyz participant €.
4 si mysli, Ze v této dobé€ jiz neni mozné tento vyrok aplikovat z toho divodu, jak moc se
stala dostupnou pro vSechny. Rozdily mezi skupinami jsou ale viditelné hlavné v detailech
vnimani, participanti ze skupiny osob pohybujicich se v odévnim primyslu si odévl vS§imaji
vice jako neverbalniho projevu a také detaild, techniky vyuzité v tvorbé odévu, barevnosti a
taky tfeba stfihu. Participant ¢. 3 vnima odévy na vefejnosti spi§ z umélecké stranky, sleduje

jak odév sedi tomu, kdo ho ma zrovna na sob¢ a bere to jako nejvétsi formu inspirace.

Na druhé strané z pole neodborné vetejnosti vice participantli zminilo, Ze médu vnima spiSe
jako celek. ,,Na vetejnosti si v§imnu co kdo nosi a nékdy mé az mize rozhodit co maji nékteti
lidi na sob¢* zminuje participantka €. 8. Nasledn¢, ale participanti ¢. 7 a €. 12 odpovidaji, Ze
si odévu vsimaji, ale v moment¢, kdy se jedna o jedince, ktery se o to, co nosi, nezajima

viibec, jim v ten moment piijde zvlastni soudit takového ¢lovéka podle toho co mé na sobg.
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7.3.4 Znalost designéra a znacky a vztah k nim

Pro detailnéjsi zjisténi byly na zacatku tohoto bloku respondentiim poloZeny otazky jestli
znaji designéra Jana Cerného a znacku Alpine Pro a pfipadné jejich pohledy a nazory k témto
subjektiim. Participanti z odévniho priimyslu znaji ndvrhafte vSichni, participanti €. 2, 4, 5, 6
odpovidaji, Ze Jana vnimaji jako pfedniho ¢eského navrhate, ale nesleduji ho né&jak aktivné,
pfipadné nejsou jeho piimé cilova skupina, tudiz ani nevlastni Zadny produkt z Janovy
tvorby. Participantka €. 1 vlastni tri€ko a boty znacky, ted’ uz Jan Societé, jeho tvorbu ma
rada, ale uz jeho tvorbu tolik nesleduje a jako diivod uvedla, Ze se ji uz tolik nelibi vyrazné
brandovani odévii. ,,Jeho tvorba je asi ok, ale za me by to chtélo néjaké vic wow efekty, néco
odvazngjsiho* doplnil participant ¢. 4. Ke znacce Alpinepro se vyjadfuje tato skupina
participantll velmi obdobné — ke znafce maji vztah pievazné z détstvi, pamatuji si ji na
rodi¢ich a rodinnych vyletl na hory. ,,Pamatuju si spise ty Silené funkéni odévy, a to Ze mi
mamka koupila bundu, kdyZ mi bylo 10%, mysli si, ze sice vyrabéji kvalitni sportovni
obleceni, ale ne designové. Pro participanta ¢.3 Alpine Pro sice neni prvni volba, kdyz

kupuje obleceni na turistiku, ale ocenuje faktor, Ze je to cenové dostupné pro vSechny.

Z participantll neodborné vefejnosti neznal néavrhare kolekce jen participant ¢. 10,
participantky €. 8 a 11 odpovédely, Ze jej znaji, ale nikde ho aktivné nesleduji, ani tak jeho
tvorbu. Tvorba Jana pak ani nezaujala participantku €. 9, kterd zminuje, Ze ji tvorba nepfijde
uplné originalni, taktéz se ji nelibi kultura velkych napisti a obcas moc vyrazného brandingu.
Ke znacce Alpinepro se participant ¢. 7 vyjadiuje zptisobem, ze jediné, co vi, ze znacka
existuje a vyrabi sportovni obleceni a vybaveni do hor. ,,Myslim si, Ze v rdmci funk¢éniho
obleceni délaji asi néco dobfte, kdyz v kazdém obchod¢ je Alpinepro, takze to asi funguje*
jesté¢ dodava. Naopak participantka ¢. 11 se ke znacce vyjadiuje tak, Ze od nich vlastni
produkty, je to Ceska znacka, takZe k ni ma pozitivni vztah a jejich produkty se ji libi.
Nepftijdou ji, ale moc v progresivni v tom, co délaji, nejvice odvazni ji ve vizualizaci a

designu kolekci ptijdou prave v olympijskych kolekcich.

7.3.5 Spoluprice designéra, znatky a Ceského olympijského vyboru

Jestli tato kolaborace Jana Cerného a Alpinepro vedla k pozitivnimu vlivu na propagaci
¢eského olympijského tymu byla dalsi otazka polozena participanti obou cilovych skupin.
,»Myslim si, Ze smérem k mladsi generaci ano, ale spi§ jsem to vnimala jako pfidani sméru
pozornosti k tomu designerovi nez Gplné ceskému tymu — spis praveé naopak (ceskému tymu

to mohlo uskodit) odpovédéla k této otdzce participantka €. 6. K tomuto vyroku se ptipojil
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1 participant ¢. 3, ktery taktéZ odpovida, Ze zviditelnéni vnimal spiSe ze strany navrhafe.
Participantka ¢&. 5 si taktéz nemysli, Ze to Gpln& splnilo i¢el a zlepsilo jméno Ceského
olympijského vyboru, tedy dle reakci, které si vybavuje i kdyz jméno Cerny jiz rezonuje i
mezi vefejnosti, ktefi se nijak neorientuji na design, ale na svétové trovni by fekla, Ze to
mélo pozitivni vliv. Participant €. 4 si vytvofil v pribéhu rozhovoru pojem ,,cesky Pepik*
¢imz symbolizuje typického konzervativniho ¢eského obcana — ,,asi jo, Jan se snazil mluvit
za narod, ale mél by vice premyslet nad ¢eskyma Pepikama, je tam ale hodné proménnych,
které to mohly ovlivnit. Tfeba ho Alpinepro mohlo néjak omezovat“. Dale doplnil, Ze se na
kolekci ukazuje prace uméleckého subjektu — Jana a pak n€koho kdo ¢ist€ néco vyrabi —
Alpine Pro. Participanti €. 1, 2 a 3 maji pozitivni nazor, mysli si, Ze se olympiada dostala
minimaln¢ do povédomi mladsi generace a taktéz svét sportu piiblizila lidem, kteti se vénuji
moédnimu designu diky Janovi. S tim, Ze se vétSina participantt, ale shodla na tom, ze tato
kolekce ovSem pomohla ¢eskému tymu se zviditelnit mezi zahrani¢nimi tymu, soutézicimi
na olympiadé¢ — primarn€ tim, Ze byla odliSnd a velmi experimentalni. Otdzkou do
budoucnosti ¢eskych olympijskych kolekci, jestli by souhlasili, aby pokra¢ovala spoluprace
moddniho designéra a sportovni znacky souhlasili vSichni participanti z této skupiny.
,»Myslim, ze urcité, kazdorocné¢ se mluvi o Ralph Lauren, Armani a my v Cesku furt nic,
takze za uz bylo na Case a jsem pro, aby to pokraCovalo® dodala participantka ¢. 1.
Participanti €. 2 a 4 dodali, Ze by i ocenila naptiklad vyhlaSeni vefejné soutéze pro zapojeni

mladych designéri.

U druhé skupiny participant ¢. 7 uvadi, ze ho vyuziti ptedniho designera k pozitivni
propagaci ¢eského olympijského tymu ani nenapadlo a nijak ji nebral v potaz. Mysli si, Ze
je to asi pul na pul vzhledem k tomu, Ze kolekce mohla piisobit vic uzaviené a je to moc
,experimentalni®. Participantka ¢. 9 si mysli, Ze to z ¢asti fungovalo dobfie, pfiblizilo to
olympiadu mladsi generaci, v lofiskych letech ji pfiSlo zacileni spiSe na ,,Ctyficatniky*.
Participantka si pamatovala, vyuziti ¢eského umélce Boudnika, ktery slouzil jako inspirace
pro vznik kolekce, dopliiuje tedy kdyby doslo k vyuziti vefejné znaméjsiho umélce, piisobilo
by to asi Iépe. Participant ¢. 10 odpovida, Ze to nesledoval a nevid¢l, ale odhaduje, Ze to asi

meélo pozitivni dopad, je to potad zviditelnéni svym zpiisobem.
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7.3.6 Vzhled a design €eskych olympijskych kolekei

Jestli se kolekce participantiim libila nebo nelibila vyvolala hluboké debaty, které nasledné
vedly k zjiSténi dalSich dalezitych myslenek a informaci. U osob pohybujicich se v blizkosti
mody bylo zfetelné, Ze jejich argumentace k vizualnosti kolekce se odrazely od jejich
vlastnich tvir¢ich schopnosti a znalosti. Participant ¢. 4 si mysli, ze kolekce je kvalitné
vizualng zpracovana a vyzdvihl grafické zpracovani kolekce. ,,Za m¢ ta kolekce vypadala
velmi dobfte, dokédzu si predstavit, ze byt tim olympionikem tam, tak se v tomto urcité citim
Iépe, nez v n¢jaké obycejné bunde se zipem a logem CZE®“ odpovédél participant €. 3.
Participantky €. 2 a 5. se shoduji na tom, Ze se jim kolekce libi, ale mély k ni urc¢ité vyhrady,
napfiiklad participantce €. 2 pfislo jako dost jednoduchy styl a hodné do o¢i bijici styl Jana
Cerného, ,.kdyZ jsem to vidéla poprvé, bylo to néco, co jsem tak n&jak odekavala®. Pro
zjisténi argumentace, vztahujici se k pfedchozi otazce byla participanti poloZzena otadzka
tykajici se zjisténi myslenky a inspirace, stojici za designem kolekce. Participantky ¢. 2 a 6.
ziskaly informace jen od externich zdroju tzn. rozhovor s médnimi experty nebo informaci
od blizkych z obdobného prostfedi. Zbytek participanti v této skupiné si byli védomi
zakladnich informaci, pro€ je design kolekce takovy, jaky je — inspirace ceskym vytvarnikem

a francouzskym balondkem.

Reakce Siroké vetejnosti byly dle dostupnych externich dat z vétsi poloviny negativni,
participanti v tomto vyzkumu na tuto otdzku odpovidali rGznorod¢. ,,Neni to uplné¢ podle
mého vkusu, jako ¢lovék se sportovnim backgroundem v tom ani nevidim, kromé barev,
Zhdnou referenci jak na Paiiz, tak Cesko odpovida participant ¢. 12. Participant &. 7
zminuje, Ze ho kolekce nijak neoslovila, ale esteticky asi vypada dobte. Participantce ¢. 11
se libila kolekce ¢aste¢né a ma k ni urcité vyhrady, asi hlavné ke stfihtim. Participantka ¢. 8
zminuje, ze kolekce plsobi neformalné a mladistvé a participantka ¢. 9 si mysli, ze je
vizualné atraktivni, ,,ale nebylo to nic Gplné osklivé, ale ani nic co bych si fekla, Ze to je
super”. Velkd spousta nazorti Siroké vefejnosti na vzhled kolekce (netykajici se
momentalnich respondentil), byla fecena, aniz by si jedinec zjistoval pivod kolekce, proto
tato otazka byla poloZena participantim. Participanti ¢. 8,10 a 12 si ptibéh za kolekci
nezjistovali viibec. ,,Vlibec ne, vid€l jsem propagacni fotky/video pfi jejim predstaveni, moc

se mi nelibila, a tudiZ jsem se o ni vice nezajimal*“ dodava participant ¢. 12.
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7.3.7 Komunikace ¢eské olympijské kolekce

Jelikoz leto$ni ndstupova kolekce, poprvé zaznamenala velky medidlni prostor, pro
porovnani s ostatnimi kolekcemi, byl zjistovan dopad nastupovych odévi a piipad¢ autorti
zminulych let. Na kolekei pro Tokio 2020 si vzpomnély participantky ¢. 1 a 6, ob¢
vzpomenuly pojem kroje, designéra si nepamatuji. Participanti €. 2, 3, 4, 5 si nevybavuji ani
kolekci a ani designera. Zbytek otazek v tomto bloku se vztahoval pouze k leto$ni nastupové
kolekci. Dle vypovédi participanti si nejvice kolekce vSimali na socidlnich sitich, konkrétné
na platformé Instagram, dale v televizi — konkrétné Ceska Televize nebo v reklamach na
platformé Youtube. Participantka ¢. 1 odpovida, ze ji nejvice rezonovaly ptispévky od
lifestylovych magazinti — Vogue, Elle a Harpers Bazaar. ,,Pamatuju si, Ze se to na mé chrlilo
ze vSech stran, pfijde mi, ze se tak ptetahovali o ty informace. Jedni vydali néco, druzi se na
to divali z jiného pohledu, a tak potad dokola® dodava. Dal$im velmi ¢astym zminovanym
terminem byl profil pravé designéra Jana Cerného — coz v této skupiné participantti dava
smysl, jelikoz patfi mezi jejich zajem, a také profil CT24. Jediny participant ¢. 3 zmifuje
instagramovy profil Ceského olympijského vyboru. Nicmén& popularizace kolekce
participanty nijak nemotivovala ke sledovani Olympijskych her, jen participantka €. 6
sledovala zahajovaci ceremonidl, ale vidét kolekci byla spiSe malou casti motivace.
Participantka ¢. 1 uvedla, Ze ji samotnou sice kolekce nemotivovala sledovat olympijsky
ptenos, ale za to prohlizela eshop Alpine Pro a sledovala kousky z nové kolekce, které by si

pfipadné mohla koupit.

O zviditelnéni ¢eského olympijského tymu v kontextu zahrani¢nich tym, na to maji kladny
nazor vsichni participanti v této skupiné. ,,Urcité ano, uz jen tim, ze vSude kde se né&jak
zminovaly nebo hodnotily ty kolekce, tak tam vSude byla ukdzana i ta ¢eska“ odpovida

participant €. 3.

Kolekce z minulych let ceského olympijského tymu si zdruhé skupiny pamatuji
participantky €. 9 a 11, ob& dvé zmifluji zlaté prvky, které Alpinepro Casto vyuZziva a taktéz
mluvi spiSe o zimnich kolekcich. Zbytek participantl si nejsou védomi, Ze by jim v paméti
utkvéla néjaka predesla kolekce nez ta letosni. Vnimani komunikace z riiznych kanald se u
této skupiny ligilo hlavné tim, Ze instagramovy profil Jana Cerného zmifiuje jen participantka
&. 9, zbytek participantd kolekci zaznamenalo nejvice taktéZ z instagramu, televize CT24,
médium Novinky.cz a participantka ¢. 8 odpovida i tiSténé lifestylové magaziny. Jedinou

participantku ¢. 11, vedla kolekce ke sledovani slavnostniho zah4jeni.
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Otazka ohledné zviditelnéni Ceského olympijského tymu mezi zahrani¢nimi tymy byla
samoziejmé polozena i u druhé skupiny participantti, ktefi taktéZ odpovidali s pozitivnimi
reakcemi. Nejcastéji uvadénymi diivody svych odpovédi byly, ze kolekce byla jind a odlisna

od téch ostatnich, tudiz vyc¢nivala z davu.

7.3.8 Konkrétni komunikaéni prostiedky kolekce

Jednou z PR aktivit nové néstupové kolekce bylo predstaveni kolekce na Karlovarském

filmovém festivalu.

Participanti, kteti tohle déni zaregistrovali byli €. 1, 5 a 6 a s negativnim ndzorem se vyjadiuji
participanti €. 1, 4, a 6. Participant ¢. 4 upozoriiuje na to, Ze tento krok mohl plisobit velmi
uzaviené a podpotit tak fakt, ze moda v Cesku je elitaiska a idedlni by mu piislo odhaleni
provést na néjaké sportovné relevantni udalosti. Participant €. 3 odpovida, ze by svoji kolekci
na takovéto akci uvadét nechtél — ,ne, ale vzdy se stane, ze takovy mlady designér,
zpracovava takovyto velky projekt, mozna se to uplné nehodi zrovna na filmovy festival, ale
ptece jen i film i moda potad néjak spada pod kulturu. ,,Nebyla jsem si jista, jestli tomu
spravn¢ rozumim, ale jestli ano, tak mi nedavalo smysl pro¢ praveé ve Varech* doplnila jesté

participantka ¢. 6.

Pro druhou skupinu byla udalost o néco vzdalenéjsi, povSimnuti si tohoto déni prokazuje jen
participantka €. 11, kterd odpovida, Ze se to dozvédéla od rodinnych znamych. Negativné se
vyjadfuje jen participantka ¢. 9 ,,Moc to neddva smysl, nemd to nic spole¢ného
s olympiadou, ale asi vétim, Ze tam jezdi vlivni lidi, coz miize byt piinosné tfeba pro budouci
prodej a nové partnery®. Participant ¢. 12 i kdyZ nezaregistroval a nesledoval odhaleni

kolekce, si mysli, Ze se jedna o minimalné zajimavé spojeni.

Propagacni materidl, ktery nejvice rezonoval medialnim prostorem, jak digitdlnim, tak tim
offlinovym, byl editorial vytvofeny Janem Cernym ve spolupraci s fotografem Jakubem
Zemanem. Participanti pfi této ¢asti byli vyzvani pro shlédnuti pfiloZzenych fotografii podle
scénafe.

Negativné se k fotografiim vyjadiuji participanti €. 2, 4, 5, 6 — jako nejv¢Etsi problém vidi,
vyuziti profesionalnich modelti misto olympionikd, pfiliSného vizudlu jako u klasickych
lookbookovych foceni — bilé platno, studio/ateliér. ,,Tyhle fotky byly vlastné pro nikoho,
nejvic si toho v§imnou mladi lidi a ti si to nekoupi, protoze na to nemaji. A sport takhle
v Cechach prosté neni vnimany, sportovci se takhle nefoti“. Na druhou stranu participanti ¢&.

1 a 3 vyuziti profesiondlniho castingu chapou a participantka ¢. 5 odpovida, ze nevyuziti
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olympionikt je Skoda, ale z pohledu designéra rozumni, ze je prace s modely jednodussi a
ve vysledku to vétSinou vypada lépe. Celkové se ji editorial libi a ocenuje, Ze dobie
vyzdvihuje detaily a odév je dobfe vidét. K otdzce vyuZziti modela tmavé pleti odpovida
participantka &. 6 zptisobem, Ze se pravdépodobné jedna o hyperkorektnost, kterd do Cech
teprve prichazi, ale ve vysledku je dobfe, Ze se to déje. Participant €. 4 s timto faktem nema
osobni problém, ale mysli si, ze si timto krokem navrhaf mohl vice ublizit nez si pomoci.
Jako piikladnou situaci uvadi toto ,,J4 jsem Cech, mam rodinu Cechil a pro¢ teda ted’ na fotce
naseho tymu neni Cech®. Avsak zadny participant v této skupiné nema vyloZené negativni
nazor na vyuziti modela tmavé pleti, vicero z nich dodalo, Ze chapou tento krok za ucelem,

aby kolekce piisobila vice svétove.

Ke shlédnuti stejnych pfiloZzenych fotografii, byli vyzvani i participanti z druhé skupiny.
Fotografie se nelibily participantiim ¢. 7, 9, 10, 11 i 12. Participant ¢. 10 vidél fotografie pii
této pfilezitosti poprvé — ,,no nevim no, asi by to Slo udé¢lat 1épe aby to vic zachytilo
pozornost, popravdé mi to ptipomina Skolni foceni. Participantkdm €. 9 a 11 nejvice vadilo
vyuziti modeldl, a ne realnych sportovct. ,,Fotky si myslim, ze jsou udélany Spatné, nckde
meéli ty rukdvy zakasany coz bylo lepsi, ale to neznamena, Ze je to spravné kdyZ musi
zakaséavat rukavy a schovavat to, Ze to nesedi* doplnila participankta ¢. 11. Na participanta
¢. 12 pak fotografie plisobi irelevantné k dilezitosti sportovni udélosti. ,,Plisobi na mé jako

tuctovy editorial mddni kolekce, takze spiSe negativné®.

DalSim konkrétnim komunikacnim prostiedkem bylo kratké video, které mélo slouzit
k lehkému odhaleni kolekce a nabuzeni zvédavosti u publika, participanti byli taktéz vyzvani

ke shlédnuti videa pti rozhovoru.

Kladné reaguji participanti ¢. 1 a 3. ,,Nic m¢ na tom nerusi a je to vystihujici, libi se mi, Ze
to ma i s téma fotkama vSechno jeden audiovizualni smér, cenim, Ze se Honza postaral i o
tohle* doplniuje svilj pohled participantka €. 1. Ne uz s tak pozitivnim pohledem na véc,
odpovédél participant &. 4 — ,Nemélo to byt studiovy, preci je Cesko plny hezkejch mist,
ktery rezonuji s Ceskou spolec¢nosti. Tohle prosté neni véc pro ty cesky Pepiky a tohle prosté
mélo byt z ¢asti pro né.“ Participantka ¢. 2 zmiiuje sviij osobni pohled, kde se ji video libi,
ale v kontextu vetejnosti doplnila — ,,Vim, Ze modni trh timto zplisobem prosté komunikuje,
ale je to hodn¢ designérsky a nepfiblizuje se to vlastn¢ néjaké sportovni propagaci. Ale je to

krasné, ale pro ostatni lidi to asi miZe byt nic nefikajici a az moc umélecké.*

Druhé skupina na vySe zminéné video reaguje hned nékolika zpisoby. ,,Asi mi to pfijde

v pohodgé, ale vypada to spis jak reklama na Jana, nez na olympijskou kolekci.“ odpovédéla
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participantka €. 9. Participanti ¢. 10 a 12 se shoduji na ndzoru, kde jim vadi nevyuziti vice

olympijského ¢i sportovniho prostiedi.

Jako propagacni predméty k nastupové kolekei, byly také v pfimo v diln€¢ Jana vytvofeny
predméty, které si mohli koupit fanousci bézn¢. Jestli by si participanti zakoupily néktery
z predmétil bylo dal§i otazkou. Satek byl jedingm zmitiovanym predmétem, ktery by
participanti vyuZili, konkrétné €. 2, 4 a 5. Zbyli participanti uvadi, ze to neni jejich styl a

pravdépodobné by kousek neunosili.
Koupi predméth z kolekce by zvazovali i participanti €. 7,9, 10 a 12.

Pii posledni otadzce, u které bylo zjiStovéano, ktery zpusob komunikace kolekce na

participanty pusobil nejlépe a nejvice nimi rezonoval.

U osob pohybujicich se ve svété mody byly participanty €. 2, 3 a 5 jsou zminiovany rozhovory
s designerém a jeho osobni ptib¢h pii tvorbé kolekce nebo ¢lanky externich médii vedené
jako rozhovory. ,,Fotka usmévavyho Krpalka na lodi v tom kabatu, ty lidsky emoce, ktery

proziva ten sportovec, co jde pravé podat vykon svého Zivota.“ dodal participant €. 4.

Vramci druhé skupiny ucastnikii vyzkumu odpovéd€l participant €. 7, Ze u ngj
pravdépodobné nejvice fungovaly piispévky na Facebooku — ,,asi na m¢ fungoval ten ohlas
okolo kolekce* , negativni ohlasy tak vedly participanta k tomu si kolekci prohlédnout a
pfipadné si o ni zjistit vice informaci. Na participantku ¢. 9 pak nejvice plsobila pfimo
uzivatelska zkuSenost. ,,Asi kdyZz to ti sportovci méli redlné na sobé a prosté to na nich
vypadalo dobie, pamatuju si toho kajakare asi hlavné.* Participantka ¢. 8 zminila i televizi a

tisk, televize ji pfijde jako pfijatelna forma, kterou sleduje nejvice lidi.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly stanoveny pred zahajenim
vyzkumu a ty se tak diky vyzkumnému Setfeni podatilo zodpoveédét. Odpovedi na otazky
pak povedou k vyhotoveni navrhu pro lepsi komunikaci jak mezi neodbornou vetejnosti tak

1 osobami, které maji k odévnimu navrhéistvi velmi blizko.

VOI: Jak neodbornd vei'ejnost vnimd komunikacéni strategii Ceské Olympijské kolekce na

LOH 2024?

Marketingova komunikace a design Ceské olympijské kolekce byly Sirokou veiejnosti
vnimany se znatelnymi rozdily v individudlnim hodnoceni a celkovém pfijeti. Jednim
z pozitivnich aspektli vnimani komunikace od participanti v této skuping, bylo ocenéni
mladistvého vizualu, ktery byl neformélni a odliSny od ostatnich. A také fakt, Ze jak vzhled
kolekce tak vizualni propagacni materialy, ptibliZily a zaujaly mladou generaci a povzbudily
ke sledovani olympiady. Komunikaéni strategie dle participantli nevzbuzovala emoce a
nebyla relevantni k olympijskému prostiedi, vétSina jako divod uvedla vyuziti
profesionalnich modelid nebo neatraktivnim vizualnim stylem. Komunikaci povazuji za
neautentickou a taktéz vice propagujici designéra nez cCesky olympijsky tym, ovSem
vyzdvihuji, ze =zapojeni pfedniho moédniho designera napomohlo mezinarodnimu
zviditelnéni Ceského olympijského tymu. K efektivnim kandliim zatadili socidlni sité —
Instagram (CT24), Facebook a televizni pienosy, z offlinovych prostfedkil nikdo Zadny

nezminil, ale propagacni pfedméty by si ¢ast z participantll zakoupila.

V02: Jak komunikacéni strategii Ceské Olympijské kolekce na LOH 2024 vnimaji

odbornici a znalci v odévnim primyslu?

Reakce na komunikaci, pro tuto skupinu vyraznou modni udélost, byly z pfevazujici ¢asti
negativni. Tento krok povazuji jako vyznamny pro ¢eskou sportovni modu a souhlasné
s prvni cilovou skupinou oceniuji proniknuti mezi mladou genereaci a roz$ifeni zajmu o odév
a novou vilnu Ceskych designérii. AvSak se vétSinova Cast participantli shodla na plisobeni
komunikace jako uzavienou a nevhodné zvolenou pro Sirokou vetejnost, ktera bude kolekci
vnimat jako ,,svoji“. Naptiklad dle participanta ¢. 8 by mél designér pro pfisti ro¢niky
pfemyslet vice ,komunisticky”. Oznafuji kampan, za piili§ uméleckou a dle slov
participantky ¢. 2 moc ,,fashion®, ktera sice vypada krasné, ale lidi mimo brandzi ji nemohou
pochopit. Taktéz jako své diivody uvadi vyuziti profesiondlnich modeld, avSak se objevuji

komentare, kdy casting participanti, z vlastni zkuSenosti schvaluji. Souhlasi se zviditelnénim
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¢eského olympijského tymu v zahranici, ale v lokalnim kontextu vnimaji spiSe zviditelnéni
designera, nez pravé olympijského tymu. Jako nejrelevantnéji kandl kde zaznamenali
komunikaci této kolekce, vétSina participanti odpovédéla Instagramovy profil pfimo Jana

Cerného.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

9 STANOVENI DOPORUCENI

V nasledujici kapitole budou stanovena doporuceni pro zlepSeni a lepsi efektivitu
komunikacni strategie pro pfisti rocniky nastupovych olympijskych kolekei. Aktivity
nastavené pii zohlednéni dat, ziskanych vyzkumnym Setfenim, mohou podpofit lepsi

vnimani jak Siroké vefejnosti tak osob specializujicich se v odévnim primyslu.

Jako prvni doporuceni se dle vypovédi participantii doporucuje nalézt rovnovahu mezi
komunikaci vrcholovych odévli a sportovniho prosttedi souvisejiciho s olympijskou
atmosférou. Prakticky se muze jednat o vytvofeni odhalovacich fotografii spolecné se
soutézicimi olympioniky, ktefi ukaZzou odévy jak esteticky tak i s jejich funk¢nosti, taktéz
stithy odévi budou lépe proporéné sedét nositelim. Miizou tak propagovat autenticitu,

odvahu a oddadost ¢eskému statu, se kterou se pak mize vetejnost stotoznit.

Designér a Alpine Pro by méli vyuZit pfirozenych prostiedi pro sportovce, kde mohou
puUsobit, tudiz sportovisté, télocvicny atd. Dilezité je, aby z komunikacni strategie Sly citit

emoce, které sportovci prozivaji a hlavné budou prozivat.

Pro vhodnéjsi pisobeni komunikace a taktéZ pro dobrou viditelnost ¢eského olympijského
tymu se doporucuje nastavit vhodnéjs$i pomér mezi propagovanim umeéleckého subjektu,
tedy modniho designéra a znacky Alpine pro ¢i ¢eského olympijského tymu, prevazné
v audiovizudlnich komunikacnich materidlech. Tzn. méné zobrazovat loga navrhate, ale vice

odév a jeho vzhled, materidly, detaily atd.

K pokryti i offlinového prostiedi, se doporucuje vyuziti jiné udalost, nez té, na kterou ma
moznost se dostat jen limitovany pocet jedincti. Udéalost by méla mit spojitost se sportem a

idedln¢ olympiadou, jako ptiklad miizeme uvést olympiddu déti a mladeze.

Taktéz by mélo dojit pfipojit ke komunikacni strategii vice autenticky piib&h navrhate,
ptibéhu a myslenky kolekce. Rozhovory s navrhaifem, kde uvede svoji cestu a proces tvorby
konkrétnéji, jak se mu pracovalo se sportovci a znackou na vyvoji kolekce atd. Tyto

prostiedky by mohly vést komunikaci k lepSimu pochopeni a vnimani mezi recipienty.

Tyto doporugeni by méla znadka Alpine Pro spoleéné s navrhatem Janem Cernym a Ceskym
olympijskym vyborem zvazit a ptipadné implementovat ke komunikacni strategii pro piisti
ro¢niky olympijskych kolekci, pro lepsi pochopeni jak neodbornou vefejnosti tak

profesionaly v modnim svéte.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace se zabyvala vnimanim komunikacni strategie Ceské olympijské
kolekce na LOH 2024 v Pafizi, mezi neodbornou vetejnosti a osoby specializujicimi se
v polich odévniho primyslu a designu, o jejiz tvorbu se postaral pfedni modni designer Jan
Cerny ve spolupraci se zna¢kou Alpine Pro. V teoretické ¢asti se autorka vénovala vymezeni
pojmu fashion marketing a nastrojim, které se pouzivaji jak obecném, tak pravé fashion
marketingu. Dale doslo k vyty€eni specifickych ndstrojii pravé pro fashion marketing —
maddni a lifestylové magaziny, mddni ptehlidky, editorialy, audiovizudlni dokumenty a
spoluprace s celebritami. Dale byla popsana strategie komunikace znacek s desingéry a
definovany pojmy designér a znacka a v neposledni fad¢ byly vyjmenovany minulé ro¢niky

olympijskych koleket.

Na konci teoretické ¢asti byla pro vyzkumné Setfeni zvolena kvalitativni metoda zplisobem
polostrukturovanych rozhovord, pro potfeby praktické casti a diky tomu, tak doSlo

k nalezeni odpovédi pro vyzkumné otazky.

Dale pak v praktické ¢asti byla popsana spoluprace Jana Cerného a Alpine Pro, at’ uZ se
jednalo o designové prvky kolekce, tak vybér designéra a znacky, ktery provadi Cesky
olympijsky vybor a proces tvorby kolekce. Nésledovala analyza komunikac¢ni strategie ceské

olympijské kolekce.

Jako dalsi krok byl popsan priibéh vyzkumného Setieni a interpretace odpovédi participantil

vyzkumu, coz dovedlo praci k jejimu dokonéeni po zodpovézeni vyzkumnych otézek.

Vyzkumem tak bylo zjist€éno, Zze vnimani komunikace olympijské kolekce mezi dvéma
skupinami, bylo v jistych odvétvich dosti podobné, ackoliv se jednalo o zcela odlisné
skupiny participantd. Mezi hlavni zjisténi autorka zafazuje neautenticitu komunikacnich
materiald, které nesouznély s olympijskym duchem a vlasteneckou povahou. Taktéz dle slov
odbornikll, komunikace ptsobi ptili§ privilegované pro potieby Siroké vetfejnosti.

Prace muze slouzit pro vhodnéjs$i nastaveni komunikacni strategie pro pftisti olympijské
kolekce, které jak mizeme ocekavat, zasdhnou medialni prostor v tak velkém méfitku jako

ta posledni, jelikoz je latka nastavena velmi vysoko.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — PRVNI CILOVA SKUPINA

Odbornici a znalci v odévnim primyslu

AT o e

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

V jaké konkrétni sféfe v odévnim priimyslu se specializujete?

Jaky je vas ndzor na odévni primysl v cesku?

Myslite si, Ze je Cesky odévni primysl a kultura kolem néj na vzestupu?

Vsimate si, co maji lidi okolo vas na sob&? Myslite si, ze Saty délaji cloveka?

Soudite lidi na zaklad¢€ toho, co maji na sob&?

Myslite si, Ze kolekce vytvofena modnim designerem ma pozitivni vliv na propagaci
Ceského Olympijského tymu?

Libila se vam letosni Olympijska kolekce?

Znate designera Jana Cerného?

Mate radi jeho tvorbu? /vlastni néjaky jeho produkt?

Znate znacku AlpinePro?

Mate k ni n¢jaky vztah? Zménil se néjak po této spolupraci?

Myslite si, Ze vyrabi kvalitni sportovni obleceni?

Myslite si, Ze spojeni znadky Alpine Pro a Jana Cerného fungovalo dobie ve vysledku
Olympijské kolekce?

Zjistovali jste si ptib¢h za vzniknutim a designem kolekce?

Pamatujete si, jak vypadaly olympijské kolekce v predchozich letech?

Muzete jmenovat n&jakého designera, ktery vytvarel Olympijskou kolekci v minulych
letech?

Byli byste pro, aby se v budoucnosti Ceskych Olympijskych kolekci pokradovalo

v kolaboracich médnich designérti a sportovnich znacek?

Myslite si, Ze tato Olympijska kolekce pomohla ¢eskému tymu ke zviditelnéni mezi
zahrani¢nimi tymy?

Skrze, které médium jste si olympijské kolekce vSimli nejvice?

Sledoval/a jste slavnostni odhaleni kolekce v ramci doprovodného programu na
KVIFF? Co si o tom myslite?

M¢lo na vés vliv momentalni velky z4jem o olympiadu kvili kolekci? tzn. zaujala vas
kolekce, a to vas ptimélo k sledovani sportovnich pienosti olympiady?

Jak na vas plsobi tento editorial? Pozitivné nebo negativné ve vztahu ke vzhledu a

propagaci kolekce? Vidéla jste ho jiz diive nez ted’, pokud ano v jakém médiu?



23.

24.

25.

26.

27.

28.

Co si myslite o tom, Ze navrhat vyuzil modela tmavé pleti? Co si myslite o tom, Ze
kolekce focena na modelech, a ne na sportovcich?

Sledovali jste pied vydani této kolekce Cesky Olympijsky tym na soc. sitich?

Na jaké platformé socialnich siti, jste si v§imli kolekce nejdiive?

Koupili byste si n¢jaky kousek z této kolekce? Popt. co by se na ni muselo zménit, aby
ano?

Jak na vas plisobi toto video? Pozitivné nebo negativné ve vztahu ke vzhledu a
propagaci kolekce?

Jaka forma propagace na vas ptlisobila nejlépe?



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — DRUHA CILOVA SKUPINA

Neodborna vetfejnost

AT o e

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

Jaky je vas vztah k mode?

Zalezi vam na tom, co denné nosite?

Zajimate se o déni ve svété mody?

Vsimate si, co maji lidi okolo vas na sob&? Myslite si, ze Saty délaji cloveka?
Soudite lidi na zaklad¢€ toho, co maji na sob&?

Myslite si, Ze kolekce vytvofena médnim designerem ma pozitivni vliv na
propagaci Ceského Olympijského tymu?

Libila se vam letosni Olympijska kolekce?

Znate designera Jana Cerného? Sledujete ho na soc. sitich?

Mate radi jeho tvorbu? / vlastni néjaky jeho produkt?

Znate znacku AlpinePro?

Mate k ni n¢jaky vztah?

Myslite si, Ze vyrabi kvalitni sportovni obleceni?

Myslite si, Ze spojeni znadky Alpine Pro a Jana Cerného fungovalo dobie ve
vysledku Olympijské kolekce?

Zjistovali jste si ptib¢h za vzniknutim a designem kolekce?

Pamatujete si, jak vypadaly olympijské kolekce v pfedchozich letech?

Muzete jmenovat n¢jakého designera, ktery vytvarel Olympijskou kolekci

v minulych letech?

Byli byste pro, aby se v budoucnosti Ceskych Olympijskych kolekci pokradovalo
v kolaboracich médnich designérti a sportovnich znacek?

Myslite si, Ze tato Olympijska kolekce pomohla ¢eskému tymu ke zviditelnéni mezi
zahrani¢nimi tymy?

Skrze, které médium jste si olympijské kolekce vSimli nejvice?

Sledoval/a jste slavnostni odhaleni kolekce v ramci doprovodného programu na
KVIFF? Co si o tom myslite?

M¢lo na vés vliv momentalni velky zajem o olympiadu kvili kolekci? tzn. zaujala
vas kolekce, a to vas piimélo k sledovani sportovnich ptenosii olympiady?

Jak na vas plsobi tento editorial? Pozitivné nebo negativné ve vztahu ke vzhledu a

propagaci kolekce? Vidéla jste ho jiz diive, nez ted’, pokud ano v jakém médiu?



23.

24.

25.
26.

27.

28.

Co si myslite o tom, ze designér vyuzil modela tmavé pleti? Co si myslite o tom, ze
fotografie byla vyfocena na modelech, a ne na sportovcich.

Sledovali jste ped vydanim této kolekce Cesky Olympijsky tym na soc. sitich?
Popf. zacal/a jste po zvetejnéni kolekce?

Na jaké platformé socialnich siti, jste si v§imli kolekce nejdiive?

Koupili byste si néjaky kousek z této kolekce? Popt. co by se na ni muselo zménit,
aby ano?

Jak na vas plsobi toto video? Pozitivné nebo negativné ve vztahu ke vzhledu a
propagaci kolekce?

Jaka forma propagace na vas plisobila nejlépe?



Vizualni materialy byly zobrazeny cilovym skupindm, pro ob¢ byly identické.

Video: https://www.instagram.com/p/C84EaFVsvj9/

Editorial:



https://www.instagram.com/p/C84EaFVsvj9/

PRILOHA P III: ZVUKOVE ZAZNAMY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/17rklgXrG5Sn__ 4CYEhQ9 NnCETC7070SA



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/17rklgXrG5n__4CYEhQ9_NnCETC707OSA

PRILOHA P 1V: E-MAILOVE KOMUNIKACE

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1 JIRXKTOIKOJLw4jRerGKPmD7NZ1{820dz



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JfRxKT0lK0JLw4jRgrGKPmD7NZf82odz

