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Abstrakt

Tato bakalafska prace se snazi proniknout do mysli spotiebitelli a popsat
vybrané charakteristiky Zivotniho stylu cilové skupiny spolecnosti Marshal Apparel se

zaméfenim na vnimani trend a mody jako prostfedku sebevyjadreni.

V prvni ¢asti prace jsou vymezeny zakladni pojmy a terminy spojené s modou a
zivotnim stylem, které slouzi pro blizsi pochopeni dané problematiky. V dalsi Casti
prace je stru¢né popsdna odévni znaCka Marshal Apparel. Prakticka ¢ast poté dava do
souvislosti vymezené pojmy =z teoretické cCasti, které jsou aplikovany na cilovou
skupinu. V posledni casti prace jsou uvedeny vysledky a zjiSténi kvalitativnich a
kvantitativnich vyzkumt, které byly uskutecnény pro bliz§i pochopeni spotiebniho

chovani a zivotniho stylu cilové skupiny.



Abstract

This bachelor's thesis is aspiring to penetrate the minds of the consumers and to
delineate chosen characteristics of the lifestyle of Marshal Apparel's target market. It

will also focus on the preception of trends and fashion as means of self-expression.

In the first section of the thesis, I will explain the basic expressions linked with
fashion and lifestyle which help to further understand the given topic. In the next
section, I will briefly describe the Marshal Apparel fashion label. The practical section
then puts the theoretical expressions into practice and applies them to the target market.
The last section of the thesis presents the results and the discoveries of the quantitative
and qualitative research that was carried out to gain an understanding of the consumer

behaviour and lifestyle of the target market.
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Uvod

Je jen malo véci, kterym se v naSem zivoté nedd uniknout a jednou z téchto véci
je pravé moda. Slovo mdda se vSak nemusi vztahovat pouze k odéviim. Pokud se néjaka
vec stane ve spole¢nosti velmi oblibenou, nazyvame takovou véc jako néco, co je cool,
trendy, modni. Mddou jsme obklopeni vSude kolem, ba co vic, mdda zakryva ¢asti nasi
télesné schranky, takze je s nami doslova na kazdém kroku. Dovolim si pouzit jedno
kliseé, které hovoii o tom, ze Saty délaji ¢lovéka. Co ale chceme lidem prostfednictvim
naSeho odévu sd¢lit? Nékdo se snazi dat najevo své spolecenské postaveni, nicméné jak
napsal Lipovetsky ve své eseji o hyperkonzumni spolecnosti ,, Hlavni véci jiz neni
predvést viastni bohatstvi nebo status, nybrz tésit se ze specifického vztahu k vécem a
sluzbam !, jini se diky oble&eni p¥idruzuji k uritym skupinam, respektive subkulturam,
pro nékteré je moda vyjadienim sebe sama, a naopak pro nckteré slouzi moda pouze
jako prostiedek pro zakryti nahoty. Pfesto se vSak vétSina z nas néjakym zpiisobem
rozhoduje pii koupi nového kusu obleCeni. Mame své oblibené znacky, avSak
objevujeme 1 nové, které¢ upoutaji nasi pozornost. Znacky, které do jist¢ miry formuyji
naS vkus, nad$§ zivotni styl. Znacky, které jsou pro nds néCim vic, nez pouhym

zprostiedkovatelem sluzby.

Téma své bakalarské prace jsem si vybral na zdklad¢é vstupu jedinec¢né odévni
znacky na cCesky trh. Jeji jedine¢nosti se rozumi snoubeni hned nékolika faktora
dohromady. Mezi tyto faktory se fadi piredevS§im estetika, odrazejici soucasné trendy
nejen v oblasti mody, ale také grafického designu. Limitované kolekce, moderni stfih,
kvalitni material a peclivé zpracovani. Marshal Apparel méa ambice byt prvni
streetwearovou znackou s ¢eskymi kofeny, ktera uspéje na mezindrodnim trhu, proto je
zajimavé sledovat jeji pisobeni uz od samého zacatku. Jde o znacku s piibe¢hem. ,,Mél
jsem touhu udélat znacku poradné, se vsim vSudy, bez kompromisi. Od pribéhu, pres
kampaii a samoziejmé aZ po sebemensi detaily v samotnych produktech.“* Zarovei
vytvoiil modu pro velmi specificky niche, tedy az uzce zaméfeny, market, jehoz

spotfebni chovani neni v soucasné dob¢ blize zmapované.

' LIPOVETSKY, Gilles. Paradoxni §tésti: esej o hyperkonzumni spolecnosti. V Geském jazyce vydani prvni. Pieklad Martin
Pokorny. Praha: Prostor, 2007. s 20.

? Jiti Marshal. In: My Fashion Story [online]. [cit. 2016-03-09]. Dostupné z www: <http://www.czechstyleguide.cz/#!ji-
marshal/c71s>.



Ve své praci se budu zabyvat cilovou skupinou, pro kterou médda neni vSednim
pojmem. Peclivé promysleji, jaky kus obleceni si pofidi a do jisté miry ji nezalezi na
jeho cené. Kvalita zpracovani, vizualni stranka a vibec sila samotného brandu tak

upozad'uje prvky, na které ¢lovék b&zné& pii vybéru oblegeni dava pozor.®

V prvni ¢asti své prace se budu zabyvat modou jako takovou. Stanovim zakladni
pojmy a specifika, k usnadnéni pochopeni zasazeni firmy Marshal Apparel. Déle se
budu obecné zabyvat zivotnim stylem, identitou a soucasnymi trendy na vyhranéném
poli streetwearové modni scény. V druhé casti dojde k seznameni Ctenare s firmou
Marshal Apparel. Provedu deskriptivni a srovnavaci postupy pfi zpracovani vztahu
mody se soucasnymi trendy a srovnani s konkurenci. PopiSu komunikaci spole¢nosti
navenek a ur¢im cilovou skupinu, jejiz zivotni styl budu zkoumat. Nasledovat bude ¢ast
treti, kterd se bude zabyvat otazkami vyuziti mody, jako prostiedku sebeprezentace ¢i
zbytnosti médy. Tyto skutednosti budou aplikovany na sou¢asny moédni trh v Ceské
republice. Pro tuto praci je dulezité uvést do kontextu vyznam i roli znacky a hodnotové
propozice. Dale spotfebni chovani spotiebiteli. V posledni ¢asti provedu kvalitativni a
kvantitativni vyzkum. Pro kvalitativni vyzkum jsem zvolil focus group, s vybranymi
zastupiteli cilové skupiny. Budu zjistovat, co pro né¢ znamend moda, zda a do jaké miry
se nechavaji ovliviiovat trendy a zaroven vSe aplikovat a porovnavat se soucasnou
strategii znacky. Kvantitativni vyzkum bude slouzit k zachyceni rozdili mezi
spotfebnim chovanim a vnimanim mody mezi cilovou skupinou Marshal Apparelu a
zbytkem populace. Pro celkové dokresleni specifik marketu se streetwearovou médou
jsem oslovil nékolik lidi z byznysu, s t€émito lidmi jsem provedl expertni rozhovory a

ziskal odpovédi na otazky, které nejsou béznému spotiebiteli jasné.

Cilem této prace je popsat zakladni charakteristiky zivotniho stylu cilové
skupiny spole¢nosti Marshal Apparel a zodpovédét fadu otazek, které slouzi k lepSimu
pochopeni spotiebitele a jeho chovani. Ma bakalaiska prace by zaroven méla slouzit
jako voditko, kterym by se mohly do budoucna fidit spolec¢nosti, jez by chtély nabizet

své zbozi této tizké skupiné lidi.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004. s. 44.



Béhem psani doslo ke zméné vedouciho mé préace, kdy z divodu téhotenstvi
PhDr. Denisy Hejlové, Ph.D. pievzal roli vedouciho Mgr. Martin Maxa. Touto cestou

bych chtél pani doktorce pogratulovat k narozené dcefti.
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1. Teoreticka cast

1.1 Uvod do médy

Podle védct lidé poprvé oblékli odév pied 170 000 lety, v dobé ledove, kdy
nahota pfestala byt pohodlna.* V t&chto dobach slouzil odév také jako prostfedek na
ochranu pohlavi proti nastraham tehdejsi prirody. Kusy takovych odévii se ale nedaji
povazovat za jakykoliv druh vyjadieni. To se vSak zménilo v Casech, kdy lidé piestali
zit jako lovci a sbéraci, zhruba pied 11 000 lety a odév zacal plnit funkci kulturniho a

uméleckého vyjadieni.’ Presto se vak stale nehovoti o modg.

Jeji historie se zacala psat v poloviné 19. stoleti. Mnozi historikové uvadéji jako
pocatecni moment industrializaci spoletnosti.’ V literatufe se vSak miZeme setkat s
riznymi ndzory na opravdovy pocatek mody. Jak uvadi Kubatova, moda jakozto oblast
podnikani, ma své kotfeny v Pafizi 70. let 17. stoleti. Dale uvadi, ze co do poctu odéva v
Satniku diive nebyly téméf zadné rozdily, ale od poloviny 17. stoleti zacaly Zeny
piedstihovat muze a tento trend plati dodnes, kdy Zeny nakupuji az trikrat vice obleceni

nez muzi.’

Gilles Lipovetsky povazuje za pocatek mody, respektive za pocatek jeji
existence, jest¢ dobu diivéjsi, a to dokonce 14. stoleti. V tuto chvili nehovofime o
modernim pojeti mody, protoze mdda tenkrat byla pouze okrajovym jevem. Rozdil mezi
tehdejSim pojetim mody a dneSnim stavem véci popisuje na zméné vnimani, kdy se z
mody stal mechanismus ovliviiujici a ménici celou spolenost.® Abychom si piedstavili,
jak moc velkd zména nastala, mizeme za prumysl nechat hovofit ¢isla. V roce 2011
¢inila odhadovana hodnota celosvétového obchodu s odévy, doplitkky a luxusnim zbozim
1 217 miliard americkych dolarti. Médni primysl je dodnes jednim z nejvétSich trhti a

7w

Ze se jedna o velmi vyd&le¢ny byznys dokazuje i Zzebiitek nejbohatsich lidi svéta’, ktery

* Humans First Wore Clothing 170,000 Years Ago. Discovery News [online] 2011. [cit. 2016-04-10]. Dostupné z www:
<http://news.discovery.com/human/humans-first-wore-clothing-170000-years-ago.htm>.

* FOGG, Marnie (ed.). Mdda: uzasny piibéh fenoménu: historicky vyvoj, detailni vyobrazeni i piib&hy slavnych navrhati. Pieklad
Zuzana Pavlova, Runka Zaludova. V Praze: Slovart, 2015. s. 8.

® tamtéz.
"KUBATOVA, Helena. Sociologie Zivotniho zptisobu. Praha: Grada, 2010. s. 187.
¥ LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: moda a jeji tdél v modernich spoleénostech. Praha: Prostor, 2002. s. 102.

° The World's Billionaires. Forbes Europe [online]. [cit. 2016-04-10]. Dostupné z www: <http://www.forbes.com/billionaires/list/>.



kazdorocné sestavuje cCasopis Forbes, kde druhé misto zaujima Amancio Ortega,
vlastnik spolecnosti Zara. Pro¢ ale moda tolik ptitahuje a pro¢ lidé utraci tak horentni

sumy za pouhy kus obleceni?

1.2 Demokratizace mody

v r

V souvislosti s rozsifenim mody a jeji veétsi dostupnosti dochéazi k centralizaci,
internacionalizaci a demokratizaci mdédy. Na jedné strané stoji vysoké krejcovstvi —
neboli haute couture a proti nému na stran¢ druhé priimyslova konfekce, tedy odévy,
které se jiz neSily presné na daného nositele, nybrz byly Sity podle urcitych jednotnych
parametra. Spole¢né s pojmem demokratizace mody hovoii o tomto obdobi Lipovetsky
jako o modé jednoho sta let. Objevil se novy systém vyroby a distribuce, jehoz trvani
vydrzelo po dobu sta let. Skoncil jeden cyklus a nastalo nové uspofadani pomijivosti a
logiky moci. Modely se béhem tohoto obdobi stavaly jednodusSimi, dostupnéjSimi a
snaze napodobitelnéjSimi. Rozmach konfekce, rozvoj hromadné komunikace a
dynamika Zivotnich stylli a hodnot mély za nésledek stirani rozdilti v odivéani riznych
spolecenskych skupin, odévy zaroven poprvé zacaly odpovidat momentalnimu vkusu.
Demokratizace vedla ke vSeobecnému rozsifeni touhy po mdde¢, zménila zplisob odivani

a nechala prostoupit zalibu v novinkéch."

1.3 Co je to méda?

Podle Georga Simmela jsou podminky zZivota mdédy vymezeny individualitou a
splynutim. Mdda je podle n¢j produktem tfidniho rozdéleni, kdy uzavira jeden kruh,

ktery nese spole¢né prvky a snai se jej odlisit od kruhii ostatnich."’

Slovo moda je ptivodem z francouzského slova mode, vzniknuvsiho z latinského
modus, tedy oznaceni pro miru a takt. Moda podle Foggové vyjadiuje nékolik
zékladnich hodnot, z nichZ n&které jsou navzajem neslugitelné.'” To jen dokazuje, jiZ

zminénou, dualitu, o které hovofil ve své knize Simmel."

" LIPOVETSKY, Gilles. Ri$e pomijivosti: méda a jeji ud&l v modernich spole¢nostech. Praha: Prostor, 2002. s. 102 — 132.

" SIMMEL, Georg. Penize v moderni kultuie a jiné eseje. Vyd. 2. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 2006. Klas (Sociologické
nakladatelstvi). s. 103.

2 FOGG, Marnie (ed.). Mdda: tzasny ptibéh fenoménu: historicky vyvoj, detailni vyobrazeni i piibéhy slavnych navrhait. Peklad
Zuzana Pavlova, Runka Zaludova. V Praze: Slovart, 2015. s. 8.

" SIMMEL, Georg. Penize v moderni kultuie a jiné eseje. Vyd. 2. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 2006. Klas (Sociologické
nakladatelstvi). s. 117.



Zminénymi hodnotami jsou'*:

1. Konformita

2. Socialni status a vztahy
3. Vylucnost

4. Excentri¢nost

5. Smysl pro styl

4

Gillo Dorfles se ve svych esejich zamysli, ¢im by clovék byl, kdyby nenosil
zadné Saty a nebyl tak ovlivnén médou. Byl by pry ,, dlouhym bélavym (nebo cernym ci
nazloutlym) cervem, ktery misto toho, aby se platil po zemi, kraci hrdé ve vzprimené
poloze“." Narazi tak na nedokonalosti lidského t&la a podle n&j uZ neni mozné modu
povazovat pouze jako frivolni pfilezitost obléci své télo. Dfive se totiz na mdédu u zen
nahliZelo jako na sexualni vabidlo.'® S nastupem demokratizace mody se Zenské odévy
oprostily od tohoto stereotypu a zaroven jednou ze soucasnych tendenci v modé obecné
je stirani hranic mezi pohlavimi a vytvoieni takzvané unisex mody — moédy, ktera je
uréena jak pro muze, tak pro Zeny.'’ Ta neni definovéana pouze tim, Ze si Zeny oblékaji

odévy panskych stiihil, ale také feminizaci muzskych oddvi.'®

Fioraniova pak ve své knize hovoii o méd¢, jako o formé docasné kultury, kterd
je schopna propojovat dynamiku mezi jednotlivecem a spolenosti.'” Modou se tedy
nerozumi pouze odeévy, ,,(Moda) Zrcadli dobu, ve které vznikla, nebot reaguje na

’ . .y ’ ;. .7 , v v .« 20
udalosti politické, kulturni i na socidlni poméry spolecnosti, .

" FOGG, Marnie (ed.). Mdda: tzasny ptibéh fenoménu: historicky vyvoj, detailni vyobrazeni i piibéhy slavnych navrhait. Pieklad
Zuzana Pavlova, Runka Zaludova. V Praze: Slovart, 2015. s. 8.

' DORFLES, Gillo. (Nova) méda mody. Praha: Rubato, 2014. s. 15.
'® MACHALOVA, Jana. Budiz méda: privodce d&jinami médy 20. stoleti. Praha: Bréna, 2012. s. 256.

7 Why Unisex Products Are the Way of the Future. Trend Reports [online]. 2013 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z www:
<http://www.trendreports.com/article/unisex-products>.

'® Dude looks likes a lady: the unisex trend blurring gender boundaries. The Guardian [online]. 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z
www: <http://www.theguardian.com/fashion/2015/mar/09/unisex-trend-menswear-gender>.

' FIORANI, E. Moda, corpo, immaginario. Milano: Edizioni POLI.Design, 2006. s. 7.
* MACHALOVA, Jana. Budiz moda: privodce d&jinami mody 20. stoleti. Praha: Brana, 2012. s. 143.



1.4 Moda a identita

Pro¢ se lidé oblékaji, tak jak se oblékaji? Odevy, jakozto jedna z
nejviditelnéjSich forem spotieby, sehravaji dilezitou roli v socidlni konstrukei identity.
Uz jen na zéklad¢ odévu jsme schopni zatadit Clovéka do urcité skupiny. Ne vsichni

vSak dbaji na vyjadifovani vlastniho postaveni skrze odévy.

Dominantni model, ktery v mdédé panoval do 60. let dvacatého stoleti nazval
Simmel ,,top-down*. Tento model operuje s vlivem vysoce postavenych spolecenskych
vrstev na styl, ktery se nize postavené vrstvy nasledné snazi napodobit nebo se mu
priblizit. Od 60. Let, s rozvojem subkultur, hovofime také o ,,bottom-up* modelu, kdy
nov¢ styly vznikaji v nizSich spolecenskych vrstvach a vyssi vrstvy se je posléze snazi
adaptovat.”' Zménu vnimani mody, o které jsem hovofil vyse, a tvorby vlastni identity
skrze odévy dokazuji i pruzkumy trhu, kdy spotiebitelé, se stejnymi demografickymi
charakteristikami — vzd€lani a piijem, oproti diivéjSim dobdm, netrdvi volny cas

stejnym zptisobem a nenakupuji stejné obledeni.*

Michalova o modé a identité hovoii nasledovné: ,,Moda je nebezpecné vzemi,
protoze vypovida o vas a je velmi intimni. Hovori o télu, intelektu, psychologii.
Vyjadiuje to, co znamend byt lidskou bytosti,“*> Nakup koZichu pro Zenu ve stfednim
véku miize znamenat posileni jejiho spolecenského statusu, ale zaroven pomaha

obohacovat mladou médni Zenskou smyslnost.*

Zmény v mode a ve spolecnosti proménily jeji vnimani a predevs§im zpusob jeji
konzumace. Od zakaznika se ocekava, ze vykonstruuje vlastni individualizovany vzhled

z moznosti, které mu dava soucasny trh s modou.

1.5 Vymezeni pojmu tykajicich se médy

Pro potieby této bakalaiské prace je nutno definovat n¢kolik zakladnich pojma,

které se tykaji daného tématu. Re¢ totiz bude o velmi specifickém segmentu médy —

' TAYLOR, Lou. Establishing dress history. New York: Distributed exclusively in the USA by Palgrave, 2004. s. 44 — 45.

* MA, Fang. 4 Theory on Fashion Consumption [online]. , 89-92 [cit. 2016-04-13]. DOI: 10.5430/jms.v3n4p84. ISSN 1923-3965. s.
90.

% MACHALOVA, Jana. Budiz moda: privodce d&jinami mody 20. stoleti. Praha: Brana, 2012. s. 256.
* SASSATELLI, Roberta. Consumer culture: history, theory and politics. London: Sage, 2007. s. 101.



streetwearu, ktery, jak uz nazev napovidd, je odévem vzniknuvSim v ulicich mésta a je
tak siln& spojeny s velkym mnoZstvim slangovych pojmi, které tento styl popisuji.”
Mimo to definuji 1 nékolik zédkladnich pojmu tykajicich se médy obecné, které slouzi k

bliz§imu pochopeni rozdilii v segmentaci mody.

1.5.1 Haute couture

V piekladu vysoké krejCovstvi. Jedna se o obleCeni Sité na miru, pii jehoz
vyrob¢ jsou pouzivany kvalitni a drahé latky. Odévy jsou Sité s vysokym diirazem na
detail a peclivost. Haute couture ma své koteny ve Francii v Pafizi. Pofizovaci cena

t&chto odévi se pohybuje v fadech statisictl, az miliond korun.”

1.5.2 Fast fashion

Pojem, kterym jsou oznaCovany spoleCnosti, jejimz cilem je snaha uspokojit
poptavku zékaznika co nejvyhodnéji a nejefektivnéji. Fast fashion modda je silné
ovlivnéna trendy a je prfedevsim kladen diiraz na rychlé zachyceni trendu v high fashion
a jeho nasledovné piedani zakaznikim. >’ Termin fast fashion je siln& kritizovan pro

neblahy vliv na ptirodu, nejedna se o udrzitelnou modu a podnécuje k hyperkonzumu.”®

1.5.3 Streetwear

Osobity styl oblékani s kofeny v subkultufe skateboardingu a surfingu, posléze
se roz§ifil o prvky hip-hop mody.”’ Nejznaméj§imi predstaviteli v soucasné dobé jsou
Supreme, Palace Skateboards, Stiissy nebo Thrasher. Podle Vogela je termin street,
spolecné se slovy wear nebo culture, spojovan tolika lidmi a institucemi, které jej
pouzivaji k definovani odliSnych véci, Ze se téméf neda zjistit jejich presnd definice.
Podle ngj je streetwear ,jddro intenzivné nezavislé urban™ subkutury. Ne vie, co se

nosi na ulici, se rozumi streetwear modou a stejn¢ tak ani neexistuje presné méftitko,

10 Streetwear Terms You Need to Know Right Now. Highsnobiety [online]. 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z www:
<http://www.highsnobiety.com/2015/09/29/streetwear-glossary/>

% Queens < OdiviNobodyListen. Queens.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z www: <http://odivi.queens.cz>
* EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Oxford: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1-4051-3953-3. 5. 11.

* Why it's time to end our love affair with cheap fashion. The Guardian [online]. 2018 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z www:
<http://www.theguardian.com/lifeandstyle/2008/aug/24/ethicalfashion>.

¥ VOGEL, Steven. Streetwear: the insider's guide. London: Thames and Hudson, 2007.

¥ Méstské



10

které¢ déla z odévi streetwearové obleceni. SpiSe, nez reprezentovani urcitého obleceni
nebo znacek, reprezentuje streetwear zivotni styl, ktery vznikl v pocatcich 80 let 20.

stoleti v New Yorku.”!

Co d¢la streetwear vyjimecnym, je podle Antonia Cristuada, marketingového
manazera Pitti Immagine, fakt, Ze streetwear vystupuje do poptedi oproti ostatnim
trendiim, které maji pouze kratkého trvani. Proto samotny streetwear, jakozto kulturni

fenomén, nikoliv viak trend, s nejvétsi pravdépodobnosti piezije i nadale.>

1.5.4 Street couture

Setkat se mizeme také s terminem high-end streetwear nebo street couture.>
Jedna se o spojeni vysokého krej¢ovstvi s prvky pouli¢ni nebo sportovni mody. S timto
pojmem jsou spojovany znacky Hood By Air, Vetements nebo také ¢eska spolecnost

ODIVI s jejich kolekci ODIVI x NobodyListen.

1.5.5 Hypebeast

Slangové oznaceni pro osobu, ktera je posedla takzvanym hypem, neboli touhou
mit to, co je v soucasné dobé nejvic chténé. Pro jeho spotiebni chovani je typické, ze
dokaze utratit vysoké Castky za obleCeni, jelikoz je kladen diraz na ziskdni véci z
nejnovejSich kolekei, které byvaji vyrabény v omezeném mnozstvi kusii, coz s sebou

nese vysoké potfizovaci néklady.

1.5.6 Sneakerhead

Sbératel sneakers® a nadSenec s hlubokymi znalosti v dané oblasti. V Ceské

republice se miZeme setkat subkulturou sneakers.”

' VOGEL, Steven. Streetwear: the insider's guide. London: Thames and Hudson, 2007. s. 7.

> A New Kind of Street. Stylehunter.com [online]. 2015 [cit. 2016-04-07]. Dostupné z www: <http://stylehunter.com/featured/a-
new-kind-of-street/>.

¥ Will High Fashion’s Love Affair with Streetwear Last? Business of Fashion [online]. 2015 [cit. 2016-04-25]. Dostupné z www:
<http://www.businessoffashion.com/articles/intelligence/will-high-fashions-love-affair-streetwear-last>.

* Tenisky, obuv s gumovou podrazkou, diky které se 1ze nesly$né pohybovat

% 518, Vladimir a Karel VESELY. Kmeny: [soutasné méstské subkultury. V Praze: Bigg Boss & Yinachi, 2011.



11

1.6 M6da a marketing

Odévni znacky ovlddaji plno technik, jak zdkazniky presvédCit, aby své
prostfedky investovali do nového obleceni, oplatkou za doCasny pocit uspokojeni. Lidé
vlastni spoustu kusti obleCeni ve svych Satnicich, presto dale nakupuji nové a nové
modely. O zbytnosti médy bude fe¢ pozdéji v této praci. Pro¢ ale pordd nakupujeme
obleCeni? MizZe za to marketing? Jak vyzdvihuje Remaury, tradi¢ni marketing je
zaloZeny na potirebach, zatimco fashion marketing je zaloZeny na vytvéieni potieby, kde
7zadnd potfeba ve skuteCnosti neni. Mdédni marketing podle néj vytvaii touhu po
nakupu.’® Spole¢né se znackou si lidé nepofizuji pouze jejich vyrobek, kupuji si
soundlezitost s urCitou skupinou lidi, kupuji si Zivotni styl, kupuji si dspech, kupuji si

Stésti.

1.7 Trend

Co podle G. Lipovetského znamena pomijivost pro mdédu obecné, znamena pro
streetwear dvojnasob. Mdda umoziuje lidem piedvést sviij vlastni osobity vkus. To méa
za nasledek pozorovani ostatnich a jejich hodnoceni. Dale pak napodobovani, coz mé v

$ir$im mefitku za disledek vznik trendu.’’

Oblibené slovo médii, kterd slovo trend Casto naduzivaji. A podle Vejlgaarda- i
sami lidé pouzivaji slovo trend, aniz by skutecné védéli, co se pod timto pojmem
skryva. Chtéji odpoveédét na otdzku, co je takzvané ,,hot“, co je nejnovéjSim trendem v
gastronomii, co se pravé nejvice nosi. UZ se vSak neptaji, kdo, nebo co za vznikem

trendu stoji.*®

PrestoZe se muze zdat, Ze trendy vznikaji zCista jasna, neni tomu tak. Jak uvadi
Vejlgaard, za vznikem trendu stoji vzdy lidé. Vyndlezci, inovétori, prikopnici,
podnikatelé, jsou startovnim bodem, ne vSak tim nedileZit€jSim. Témi jsou lidé, kteri
vytvéreji trendy a jsou oznacovani jako trendsetters. Pokud si tito lidé osvoji néjaky

produkt, stane se trendem a tviirce tohoto produktu se poté nazyva trend creator.”

* TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. Third edition. London: Kogan Page, 2012. s. 6.
" KUBATOVA, Helena. Sociologie Zivotniho zptisobu. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010. s. 186.
* VEJLGAARD, Henrik. Anatomy of a trend. Denmark: Confetti Publishing, 2008. s. 5.

¥ tamtéz.
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Pro pochopeni celého modelu byl vytvofen trendovy diamant, ktery slouZi pro
jednodussi zndzornéni komplexniho vzniku trendd a jeho rozsifeni ve spoleCnosti.
Nasledné popiSu charakteristiky nejdilezitéjsich ¢asti tohoto modelu, jak je uvedeno v

knize Anatomy of a Trend.*

Trend creators

Trendsetters

Trend followers

Early mainstreamers

Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Obr. & 1*

“ VEJLGAARD, Henrik. Anatomy of a trend. Denmark: Confetti Publishing, 2008. s. 63 — 73.
I Trendovy diamant viz VEJLGAARD, Henrik. Anatomy of a trend. Denmark: Confetti Publishing, 2008. s. 64.
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1.7.1 Trendsetters

Otevfeni a zvidavi jednotlivci s ohledem na styl a vkus. Pfijimaji mySlenku, Ze
styl se méni a citi, Ze zména je pozitivni véci, pokud se odehrdava v urcitych intervalech.
Jsou entuziastiti ohledné inovativnich novych styld a jsou prvnimi, ktefi je adaptuji.
Trendsetters jsou lidé, ktefi se neboji osvojit novy styl pfedtim, neZ je zavrzen ostatnimi

lidmi.

1.7.2 Trend followers

Trend followers maji podobné charakteristiky jako trendsetters, ale potiebu;ji
nejprve videt jiné lidi vyuzivajici inovativni styl, ktery si poté ptisvoji. Jsou otevieni
zménam, ale musi si byt jisti, ze tento styl bude piijat vétSinovou spolecnosti. Jejich

inspiraci jsou trendsetters a sami jsou pak inspiraci pro mainstreamers.

1.7.3 Early mainstreamers

Early mainstreamers ptejimaji styl pied takzvanym mainstreamem — hlavnim
poudem. Oproti trend followers, potfebuji early mainstreamers vidét co nejvice lidi,

ktefi jiz ptijali urcity styl, aby si ho mohli také ptisvojit.

1.7.4 Mainstreamers

Lidé nakupujici urcity styl, protoZe tak jiz ¢ini vSichni kolem nich. Napodobuji
chovani early mainstreamers a chtéji mit jistotu, Ze dany styl je jiZz provéfeny a
rozpoznatelny. Nechtéji byt t€mi prvnimi, ale zdroven ani témi poslednimi, ktefi jej

budou pouzivat.

1.8 Trendy v moédé

Na trendy v modé je potieba nahlizet odliSnymi zplsoby. Jednim ze zplisobu
jsou predpovédi agentur, které rozhoduji, co se za dva roky bude nosit. Avsak v tomto

piipad¢ se nejedna o predikovani urcitych modeli, které se proslavi, nybrz materiala a
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barev.*? Dal§im silnym vlivem je pusobeni populdrni kultury a influencerti. Jinym

pohledem na vznik trend mtze byt vliv internetu.

Jednim z dlvodi, pro¢ jsou barvy pro trendy tak dilezité, je skutenost, ze lidé
reaguji na barvu jako prvni. Vysvétleni ma své kotfeny v silnych socidlnich a kulturné
sémiotickych asociacich, kterym jsou lidé uceni.” Moédni trendy nemaji pevné
stanovenou délku trvani a mohou se pielévat ze sezony do sezony. Témito trendy se

rozumi naptiklad, jiz zminéné, barvy nebo délky sukni.

1.9 Modni diktat

Jedna se o prijimani predstavy mddy, tak jak ji lidem zprostfedkovavaji média,
prehlidkova mola nebo reklamy. Ve zkratce jde o pravidla, jak se lidé maji oblékat, jak
by méli vypadat a co se od nich ve spoleCnosti vyzaduje. Modni diktit se podrobuje
velké kritice, kdy se mu napiiklad prisuzuje nevhodné vykreslovani ideédlu kriasy nebo

podnécovéni ke konzumu.**

1.10 Zivotni styl

1.10.1 Definice zivotniho stylu

Nez zacneme plné hovofit o zivotnim stylu, je zapotiebi uvést rozdil mezi
zivotnim stylem a Zivotnim zptisobem. Tyto terminy se hojné zaméiuji, pfesto jsou v
literatuie jasné definovany. Jak uvadi Jana Duftkova, zivotni zpusob je ,.systém
vyznamnych  cinnosti a vztahu, Zivotnich projevit a zvyklosti  typickych,

charakteristickych pro urcity subjekt.*

Zivotni styl je oproti zivotnimu zptisobu konkrétnéjsi, zaroven také literatura

rozliSuje zivotni styl jednotlivce a zivotni styl skupiny. Pro tuto préaci je dulezitéjsi

* Médni trendy vznikaji dva roky dopiedu. Cesky rozhlas [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z www:
<http://www.rozhlas.cz/vysocina/tandem/_zprava/modni-trendy-vznikaji-dva-roky-dopredu--1216215>.

“ HINES, Tony a Margaret BRUCE. Fashion marketing: contemporary issues. 2. ed., repr. Amsterdam: Butterworth-Heinemann,
2008. s. 101.

* Méda. Ndrodni technicka knihovna [online]. 2015 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z www: <https://www.techlib.cz/cs/82821-moda>.

* DUFFKOVA, J. Zivotni zptisob/styl a jeho variantnost. In: Aktudlni problémy Zivotniho stylu — Sbornik referati a prispévki ze
seminafe sekce Socialniho integralniho zkoumani clovéka a sekce Sociologie Kultury a volného ¢asu. FAZIK, A., MA:FEJU, M.,
eds. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Filozofickd Fakulta pro Masarykovu ¢eskou sociologickou spole¢nost pii AV CR, 2005.
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definice zivotniho stylu skupiny, v tomto piipadé cilové skupiny spolecnosti Marshal
Apparel. Podle Dufkové predstavuje zivotni styl skupiny ,,do wurcité miry
vyabstrahované, typické spolecné rysy Zivotniho zpiisobu, resp. jeho hlavnich,
urcujicich momentii, které jsou priznacné pro prevaznou veétsSinu clenu néjaké

skupiny... “*

Kubatova uvadi, ze se za urcitych okolnosti miizeme na zivotni styl a zivotni
zpusob koukat jako na synonyma. Dale ale hovoii o odliSnostech téchto dvou pojmu,
pokud se zam&¥ime na jejich kvalitativni stranku.*’ Ve své praci se zamé&fuji na jedince,

pro které méda znamena urcitou formu zivotniho stylu.

1.10.2 Konzumni zivot

Heidegger ve své existencialni analyze poukazuje na obecny atribut clovéka,
kterym je starost o utvafeni jeho autentické identity. Tuto identitu, jejiz podminkou je
subjektivita, mize jedinec naleznout v pfirozeném svété, ktery musi byt odemknut.
Clovek aviak miize od této nutnosti utéct. Vysledkem je upadnuti do svéta véci a sam se
stane véci. Hlavnimi rysy upadnuti do svéta véci je propadnuti vécem a oddavani se jim,
podlehnuti tékavosti, nutkavé pidéni po vSem novém a podlehnuti vefejnému vykladu
svéta. Podle Kubatoveé je tento koncept upadnuti do svéta véci to, co dnes pokladame za

konzumni Zivotni zptsob.*®

Uméni zit v tekuté (konzumni) spole¢nosti podle Baumana spociva v uméni
nakupovat a uméni ziskat penize. Konzumni postoj poté pietvari na$ Zivot na mnozstvi
drobnych, dosazitelnych nakupii. Tyto postoje ¢ini z zivota individualni zaleZzitost.
Ukolem je vytvofit vlastni osobni identitu, byt Gspény a udélat z sebe nékoho

konkrétniho. Tuto konkrétni identitu pak lidé, podle Baumana, nachézi v reklamach.*

“ DUFFKOVA, J. Zivotni zptisob/styl a jeho variantnost. In: Aktudlni problémy Zivotniho stylu — Sbornik referati a prispévki ze
seminafe sekce Socialniho integralniho zkoumani clovéka a sekce Sociologie Kultury a volného ¢asu. FAZIK, A., MA:FEJU, M.,
eds. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Filozoficka Fakulta pro Masarykovu ¢eskou sociologickou spole¢nost pii AV CR, 2005.

“ KUBATOVA, Helena. Sociologie Zivotniho zptisobu. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010. s. 12 — 13.
“ KUBATOVA, Helena. Sociologie Zivotniho zptisobu. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010, s. 129 — 133.

¥ tamtéz.
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Jak vysvétluje Kubatova ,, Reklama totiz ukazuje jednotlivé konkrétni vyrobky na
pozadi jasné vyliceného urcitého Zivotniho stylu, ke kterému tyto vyrobky maji patrit.
Kazdy vyrobek ma svou socialni adresu, je urcen pro specificky Zivotni styl. Konkrétni
vyrobek pro konkrétniho cloveka v reklamé predvadeji lide, kteri svym oblecenim,
zpusobem uzivani jazyka i zpiisobem chovani pripominaji cloveka, pro kterého je

r v 1150
vyrobek urcen.

Konzumni zivotni styl mé za nésledek roztiisténost vlastni identity, protoze se
¢lovéku nikdy nedostane uspokojeni jeho potieb, jelikoz existuji stale pfitazlivejsi
nabidky Zzivotnich styld, které jsou lidem piedkladany. Identita je proto v nekoncicim

procesu vytvafeni a je velmi obtizné mluvit o osobni identit&.”'

1.10.3 Subkultury

Smolik subkulturou oznacuje skupinu lidi, kterd se snazi odliSit od dominantni

kultury a rozchazi se tak s vétsinovym proudem, neboli mainstreamem.™

Pojem subkultura je také spojovan s pojmem alternativni zivotni styl.
Podminkou pro existenci alternativniho Zivotniho stylu je moznost vybéru
protichiidného Zivotniho stylu.® S tdmito pojmy Uzce souvisi rozpoznatelné rysy,
piedevsim zplisob oblékani, uces, liceni, zptsob traveni volného casu, pristup k lidem,
ale také mén¢ rozpoznatelné rysy, kterymi jsou nazory na svét nebo myslenky o smyslu

yivota.>*

Pro tcely této prace je dulezit¢ zminit tii subkultury, které tizce souvisi s

streetwearovym obleCenim. Témito subkulturami jsou hip hop, skate a sneakers, pro

* tamtéz.
! tamtéz.
2 SMOLIK, Josef. Subkultury mladeze: Uvedeni do problematiky. 1. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 31.

%3 ] Duffkova: Zivotni zptisob/styl a jeho variantnost. PhDr. Jana Duffkovd, CSc. - katedra sociologie FF UK [online]. 2006 [cit.
2016-04-28]. Dostupné z www: <http://www.janaduff.estranky.cz/clanky/sociologie-zivotniho-
stylu/Duffkova_zivotni_zpusob_styl variantnost .html>.

** Ptedstavujeme 5 alternativnich Zivotnich styl. Cesky rozhlas [online]. 2012 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z www:
<http://www.rozhlas.cz/teens/slusne/_zprava/alternativni-zivotni-styly--1037187>.



17

které znamena obleCeni urcitou formu sebevyjadieni. Tyto subkultury jsem zvolil na

zékladé knihy Kmeny, kterd popisuje vybrané sou¢asné subkultury v Ceské republice.”

Hip hop

Subkultura, jez prosla od jejiho vzniku vyraznymi prom&nami, se v Ceské
republice zacala formovat v druhé poloviné 90. let. Termin hip hop je pouZivén, jak pro
oznaceni hudebniho Zanru, s kterym tuzce souvisi pojem rap, tak i pro oznaleni
subkulturniho hnuti. Hip hop je komplexnim systémem myslenek, hodnot a konceptt,
které reflektuji nové vzniknuvsi a proménlivé kreativné expresivni mechanismy, mezi
které fadime pisné€, basné, filmy nebo hudbu. Pro mladé lidi tato subkultura znamena
prohlasenti, Ze jsou nezavisli a netolerantni vic¢i dospélé spolecnosti, kterou povazuji za

pokryteckou®

Skate

Podle Martiny Overstreet je skate jednou z nejvice viditelnych subkultur v Ceské
republice. Své tvrzeni doprovazi uvedenim poctl skateparki, kterych se u nds nachazi
125 a také poétem 350 kamennych obchodi, specializujicich se na skate médu. Tato
moda podle jejich slov predstavuje individudlni Zivotni styl, presto je skate mdda u nés

natolik rozSifend, Ze se jiz nejednd pouze o vysadu nékolika lidi, ktefi sdili stejné

hodnoty.”’

Sneakers

Subkultura, jejiz kofeny sahaji do 80. let minulého stoleti a jsou nejvice
spojovany s vlivem basketbalu, respektive osoby Michaela Jordana. Lidé se zacali
zajimat o boty, které basketbalista nosil, tato obliba ndsledné vyustila v celosvétovy
fenomén sbératelstvi tenisek, neboli sneakers. Vasnivi sbératelé jsou oznacovani
slangovym vyrazem sneakerhead, jeZ méd nepfimou spojitost s terminem hypebeast,
ktery byl popsdn v kapitoldich 1.5.6 a 1.5.7. Jejich spole¢né znaky tvofi touha mit
oblecCeni, respektive tenisky, které nikdo jiny nemd a za dcelem dosaZeni tohoto cile

jsou schopni investovat vysoké ¢astky.”® Odévni znacky jsou si této skutecnosti védomy,

%518, Vladimir a Karel VESELY. Kmeny: [soutasné méstské subkultury. V Praze: Bigg Boss & Yinachi, 2011.
%518, Vladimir a Karel VESELY. Kmeny: [soutasné méstské subkultury. V Praze: Bigg Boss & Yinachi, 2011. s. 134 —410.
7 tamtéz.

* tamtéz.
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a proto zdmérné¢ vytvareji limitované kolekce, které jsou zaroven tézko dostupné, coz

jen posiluje chut’ t&chto lidf ziskat jejich vysnény kousek.”

1.10.4 Streetwear jako subkultura

Prestoze v Ceské republice neni streetwear oznaCovan za subkulturu, v literatufe
a predevsim ve svétovych médiich se spojeni téchto terminl hojné pouziva. Streetwear
subkultura dala vzniknout nékolika hnutim, kterd sdruzuji lidi se spole¢nou zalibou v
oblékéni. Nejznaméjsi z nich je The Basement — komunita slouZi pfedevsim k edukaci
mezi vlastnimi Cleny, aby byli schopni rozpoznat nejnovéjsi trendy streetwearu.
Streetwear si propijcuje prvky subkultur, které jsem zminil vySe a dokazuji to i

rozhovory, které ve své knize Stretwear publikoval Steven Vogel.*

2. Marshal Apparel

Odévni znacku Marshal Apparel, jejiz nazev odkazuje na jméno jejiho
zakladatele, zalozil v roce 2014 Jifi Marshal. Svou estetikou a smyslem pro detail cili
predevs§im na individualisty, ktefi se necht¢ji zaradit ve spolecnosti mezi masu. Diiraz
v tvorbé obleceni je kladen pfedevsim na kvalitni zpracovani. Sama znacka odkazuje na
doCasny, tedy =zaroven pomijejici, design a je popisovana jako cernobily

minimalismus.®!

2.1 Jiri Marhsal

Narozen v Praze v roce 1984. Nez zalozil Marshal Apparel, byl mezi lidmi
znamy predevSim jako graficky designér a rezisér ocenénych videoklipi. Vlastni
grafické studio AD ROOM, které zastteSuje grafick¢é prace tykajici se Marshal
Apparelu.”

% Our Favorite Retailers Weigh in on Why the adidas NMD is So Popular. Highsnobiety [online]. 2016 [cit. 2016-04-30]. Dostupné
z www: <http://www.highsnobiety.com/2016/04/12/adidas-nmd-hype-analysis/>.

' VOGEL, Steven. Streetwear: the insider's guide. London: Thames and Hudson, 2007.
®! The Story. Marhsal Apparel [online]. [cit. 2016-03-09]. Dostupné z www: <http://marshalapparel.com/en/the-story/>.
4D ROOM [online]. [cit. 2016-03-09]. Dostupné z www: < http://www.adroom.cz/cs/>.
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2.2 Kolekce

Spolecnost se pii produkovani kolekci nefidi klasickym zplsobem, jaky
praktikuji znacky na poli high fashion, tedy tradicnim cyklem dvou kolekci béhem roku.
Za dva roky své existence vydal Marshal Apparel tii autorské kolekce. Prvni kolekei
byla kolekce s oznaCenim AW 2014, druha kolekce nazvana Teamless byla
doprovazena kolaboraci s pfednim ceskym street-artovym umélcem Pasta Onerem.
Béhem téchto let nasledovala spoluprace s hudebnim labelem BiggBoss, kdy spolecné
vytvorili nejprve merchandising vybranym ¢lentim tohoto labelu a nasledné také treti

kolekci Marshal Apparelu MA x BiggBoss.

2.3 Komunikace

Komunika¢ni mix spolec¢nosti tvoii webové stranky a profily na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Na webovych strankdch je uveden piib¢h, ktery stoji za
samotnou znaCkou, déale se na strankdch nachazi galerie, ktera obsahuje vSechny

propagacni materialy pouzité v kampanich.

Komunikace na vSech kandlech probihd pouze jednostranné, navic v anglickém
jazyce a slouzi pro informovani veiejnosti ohledné kolekci, zminek v jinych médiich
nebo probihajicich slev. K rozsifeni povédomi mezi lidmi vyuzil Marshal Apparel
nekolik Ceskych a slovenskych blogert. Bylo publikovdno 1 nékolik ¢lankt

v zahrani¢nich webovych magazinech — Fucking Young!® a Not Just a Label.**

2.4 Segmentace trhu

Proces rozdéleni trhu odlisSnych skupin spotiebiteli se spoleCnymi potifebami a
charakteristikou a nasledny vybér jednoho nebo nckolika segmentii, na které se bude

soustiedit marketingovy mix. Segmentace slouzi piedevSim odliSeni se od piimé

% Marshal Apparel Fall/Winter 2014 Campaign. Fucking Young! [online]. 2014 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z www:
<http://fuckingyoung.es/marshal-apparel-fallwinter-2014-campaign/>.

# Marshal Apparel. NOT JUST A LABEL [online]. 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z www:
<https://www.notjustalabel.com/designer/marshal-apparel-0>.
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konkurence. Dale je také diilezitd pro vytvoreni pozice (image) vyrobku, aby uspokojil

potieby spotiebiteli vice, neZ konkurenéni nabidky.®

2.5 Positioning

Pro ilustraci, kde se na trhu se streetwearovou modou spolecnost Marshal
Apparel nachazi, jsem vytvortil graf, ktery porovnava cenové hladiny streetwearovych a

high-end streetwearovych znacek.
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VETEMENTS
HBA
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MA
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T rMAbAZINE
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Graf. ¢ 1%

% SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovéni: [velka kniha k tématu consumer behavior]. Brno: Computer
Press, 2004. s. 57 — 89.

% Segmentace trhu streetwearovych zna¢ek. Zdroj vlastni.
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2.6 Cilova skupina

Kotler uvadi diilezitost trzni segmentace, targetingu a positioningu na trhu, které
jsou dilleZité pro cileny marketing.®” Marshal Apparel se snazi cilit predev§im na mladé
lidi, ktefi maji piehled v modé a neboji se ptijimat, adaptovat nové veci a trendy. Neni
zaroven kladen diraz na pohlavi, jelikoz je tato moda oznacovéna jako unisexova — bez
rozdilu pohlavi. Je vyuzivano prvkl marketingu zaméifeného na mikrosegmenty.
Mikrosegmentem se podle Kotlera rozumi tuzce definovana cilova skupina s
charakteristickymi rysy, kterd mé zajem o uréitou kombinaci vyhod.®® V tomto ptipadé
se jedna o lokalni médu vyssi kvality za dostupnou cenu. Cenové rozpéti produktl se

pohybuje od 850 korun do 2 800 korun.

Na zaklad¢ cilovych skupin podle Galaxie GIM jsou nejblize cilové skupiné
Marshal Apparel takzvani kriticky kreativni propagatofi novych trendt. Vékova skupina
téchto lidi je od 18 do 29 let, pochazeji ze socialné velmi rozdilnych vrstev. Jsou
otevieni novym vécem a nechavaji vzniknout trendtim. Maji radi méstsky, individualné
reflektovany zivotni styl. Nejvice vyznavaji postmaterialistické hodnoty, nasledné

hédonické hodnoty a v mensi mife také socialni a individualistické hodnoty.*

Druhou cilovou skupinou jsou subkulturni individualisté. Znacky jsou pro né€ pro
vystupovani na vefejnosti velmi diilezité, ovSem znacka jako takova je pro né méné
dalezita. Charakteristicka je zaroven tenkd hranice mezi tim, kdy je znacka
akceptovana, nebo odmitana. Tato cilova skupina ma odliSnou hodnotovou propozici,
kdy je nejvétsi daraz kladen na individualistické hodnoty, méné¢ pak na
postmaterialistické, socidlni a hédonické. Oproti kritickym propagatorim se u

subkulturnich individualistii objevuji i materialistické hodnoty.”™

¢ KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 519.
% KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 519.

% KALKA, Jochen a Florian ALLGAYER. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijeme, co kupujeme, &im se ¥idime]. Brno:
Computer Press, 2007. s. 164 — 188.

™ tamtéz.
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2.7 Konkurence

Spole¢nost Marshal Apparel zaujima predni postaveni na ¢eském trhu v oblasti
streetwear mody, jelikoz zde nema zaddného piimého konkurenta, ktery by taktéz
pochézel z Ceské republiky. ,, Kombinace soucasného moderniho designu a pozornosti
na produkci a materidly je to, v cem znacka vystupuje a lisi se od ostatich.*”" Pokud
bychom se vSak bavili o této oblasti v $ir§Sim kontextu, pak zde nalezneme hned nékolik
znacek, které by se daly povazovat alespon za nepiimou konkurenci. Patii mezi né eské
znaCky My Dear Clothing, Wolfgang ¢i Kendo Spring a slovenské Dear Friends
Cloting, Abideless nebo Pay Clothing.

2.8 Distribuéni kanaly

V dobé¢ psani této bakalatské prace doslo k uzavieni internetového obchodu na
strankach Marshal Apparelu z davodu pieruseni vlastni ¢innosti v roce 2016. V
soucasné dob¢ se da koupit obleCeni znacky Marshal Apparel pouze ve dvou obchodech
v Ceské republice — Queens a Freshlabels, které se soustfedi na méstskou modu pro

mladé.

' Cerna, bila a malé logo. Tak na srdce zakazniki toéi nova Eeska znacka. Hospoddi'ské noviny [online]. 2014 [cit. 2016-04-30].
Dostupné z www: <http://archiv.ihned.cz/c1-62999500-cerna-bila-a-male-logo-tak-na-srdce-zakazniku-utoci-nova-ceska-znacka>.
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2.9 Deskriptivni a srovnavaci analyza

Obr. & 37

Na obrazku jsou vyobrazeny mikiny zna¢ek Marshal Apparel (vlevo) a Hood by
Air (vpravo). Hned na prvni pohled je vidét neodmyslitelna inspirace designem mikiny
Hood by Air, ktera piisobi na trhu delsi ¢as nez Marshal Apparel. Markantnim rozdilem
je také cena téchto dvou zobrazenych mikin. Zatimco mikina Marshal Apparel stoji
zhruba 2 500 K¢, cenova hladina mikin Hood By Air se blizi, nékdy i piesahuji, hranici

deseti tisic korun.

2 Mikina Marshal Apparel a mikina Hood by Air. Zdroj vlastni.
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obr. 47

Na obrazku vlevo je vyobrazené tricko Marshal Apparelu, které je, stejné jako
v ptedchozim piipad¢€, inspirované znaCkou Off White. Tricko spole¢nosti Marshal
Apparel vyuziva shodnych prvki, a to dokonce 1 shodnou kombinaci ¢isel. Nicméné¢ i
zde nastava stejny pripad, jako ve srovnani s firmou Hood By Air, a tim je cenovy

rozdil oble¢eni obou téchto firem.

Jifi Marshal v rozhovorech na toto téma uvedl: ,, PFipoustim, Ze urcitd podoba
tam je, ale proc¢ nepouZit jistou estetiku, kdyZ vds bavi a ten styl se vam libi. ... Navic se
profilujeme tiplné jinak. Absolutni soucasnost s pokorou k tradicim femesiné zrucnosti
jsou atributy, které asi nejlépe popisuji filozofii znacky Marshal Apparel.“”* Nasledné
kolekce TEAMLESS a MA x BiggBoss nevykazovaly vizudlni shodnost s jinymi

odévnimi znaCkami ve stejném segmentu mody.

7 Tri¢ko Marshal Apparel a tricko Off-White. Zdroj vlastni.

™ Cerna, bila a malé logo. Tak na srdce zakazniki toéi nova Eeska znacka. Hospoddiské noviny [online]. 2014 [cit. 2016-05-01].
Dostupné z www: <http://archiv.ihned.cz/c1-62999500-cerna-bila-a-male-logo-tak-na-srdce-zakazniku-utoci-nova-ceska-znacka>.
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3. Prakticka cast

3.1 Mdéda jako prostredek sebevyjadreni

., Odev cini ¢loveka kulturne prijatelnym a spolecensky ho zarazuje. Uzpusobuje
telo tomu, aby bylo spolecensky prijatelné. Zahaluje télo a soucasné obnaZuje nitro.

Odév je ndstrojem tvorby identity.«”

Posledni desetileti minulého stoleti se odliSuje od téch piedchazejicich nasim
podléhani modam, neblahé zavislosti na kolektivnim hédonistickém krédu. V souladu s
timto krédem lidé piikladaji vétsi dilezitost vzhledu - tomu, jak jak jsou obleceni a
vystupuji na vefejnosti - nez podstat¢ své osobnosti a skutecné hodnoté vlastni
inteligence a kultury. Ménie noSeni znackového obleceni, ktera se zjevila na obzoru, uz

neni tak siln4, ale je to stale ndco nutkavého a kompulsivniho, co pretrvava dodnes.”®

Autor hovofi o kompulsivni neurdze, jenz Zene adolescenty, aby se svym
oblecenim zaradili do kmene, s nimz se identifikuji, aby se ptizptsobili podle pravidel
klanu za pomoci znacek, napisti na tricku, roztiepeni na dzinsech a rtznych dalSich

znakd, které svédéi o plnopravné piislusnosti k ur¢ité skuping mladeze.”’

Jistd jména ¢i urcita loga dnes sama o sob¢ predstavuji symbol spolecenského
postaveni. ,,Tyto predmeéty pritom mohou byt i naprosto neuspokojivé co do funkce, ale
je na nich natistéeno jméno velkého designéra.* Nositelé tohoto typu obleceni tak davaji

najevo, ze Ziji v souladu s dobou.”

3.2 Zbytnost moédy

V kapitole 1.6 byla zminéna skute¢nost zbytnosti médy. Ta je ddna neustdlym
predkladanim novych odévli médnim primyslem, které lidé nepotiebuji, presto je ale
nektefi nakupuji. Spolecnost ZOOT nechala provést vyzkum, ktery na reprezentativnim

vzorku 400 respondentdi zkoumal sou¢asné oblékdni a vkus Cecht i Slovdkd. Z

 MACHALOVA, Jana. Budiz méda: privodee d&jinami mody 20. stoleti. Praha: Brana, 2012. s. 255.
" DORFLES, Gillo. (Nova) méda mody. Praha: Rubato, 2014.
77 tamtéz.

™ tamtéz.
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vysledkd vyzkumu vyplynulo, Ze Zeny vlastni v priméru 31 svrskd a muZzi 27 svrski.
B&hem roku si Zeny nakoupi 5 svr$kd, muZi poté o jeden méng&.” Cesky médni trh ma
ro¢ni obrat vice nez 60 miliard korun.** Oproti tomu, hodnota priimyslu se

streetwearovou médou v roce 2013 ¢inila 75 miliard americkych dolard.*’

V poslednich letech se v médnim primyslu snaZi nadbytecné konzumovani
odévi zménit ndvrhaisk4 filozofie pod ndzvem udrZitelnd méda.* UdrZitelnost zde znaci
spoleCenskou zodpovédnost a snizeni dopadii vyroby na Zivotni prostfedi, s tim souvisi
odli$ny pristup ve vybéru materiald pro odévy, které jsou nejcastéji recyklované. Tato

moéda byva oznacovéna jako slow fashion.”

3.3 Vnimani zna¢ky

Znackou se nerozumi pouze jeji logo, znacka predstavuje pfidanou hodnotu,
pocity, které se poji ke znacce, hodnoty, které se lidem spolecné se znaCkou vybavi.
Znacka je jednim z diivodi, pro¢ nékteré odévy stoji par stovek korun, zatimco jiné

shodné, ale jiné znacky, stojf tisice.*

Nékteré povahové typy na zdklad€é svych osobnosti nebo zkuSenosti
upiednostiiuji ur¢ité znacky.* Proces, kterym dochdzi k budovdni se nazyva brand
building. Hlavnim cilem je posilovdni image znacky, symbolid a asociaci spojenych s

produktem nebo znackou v hlavach spotiebitel.* Olins vysvétluje branding jako projev

7 Fashion report - jaro 2015. SlideShare [online]. 2015 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<http://www slideshare.net/zoot_cz/fashion-report-jaro-2015>.

% Fashion Report III: Co pro Cechy znamena autorska méda? Marketing Journal [online]. 2015 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/fashion-report-iii--co-pro-cechy-znamena-autorska-moda-__s288x11551.htmI>

81 Research: Market Research - USA Streetwear Market Research Report 2015. WeConnectFashion [online]. 2015 [cit. 2016-05-01].
Dostupné z www: <https://www.weconnectfashion.com/articles/usa-streetwear-market-research-report-2015>.

%2 How to Fix the Fashion System. Business of Fashion [online]. 2016 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<http://www .businessoffashion.com/articles/opinion/the-roundtable-fixing-the-fashion-system>.

%11 things we learned about achieving a zero-waste fashion industry. The Guardian [online]. 2015 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z
www: <http://www.theguardian.com/sustainable-business/sustainable-fashion-blog/2015/jan/14/10-things-learned-zero-waste-
fashion-industry>

8 ZAHRADKA, Pavel. Spotiebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Vydani prvni. Praha: Academia, 2014. s. 233 —235.

% DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnimé zna&ku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelti. Brno: Computer Press,
2011.s. 105.

% HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi a teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
Nakladatelstvi Karolinum, 2015. s. 26.
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lidského byti. Znacka si timto uvédomuje, co v ocich lidi predstavuje, ddvd najevo

jedine¢nost a m4 se svymi zdkazniky pocit soundleZitosti.*’

3.4 Osobnost znacky

Aaker definuje osobnost znacky jako mnozinu lidskych charakteristik
pridruZzenych k dané znacce. Tyto charakteristiky pomdhaji vytvorit silnéjsi brand skrze
benefity sebevyjadieni, slouzici spotfebiteli k zrcadleni vlastni osobnosti. Osobnost
znaCky je jednim z prvki, ktery predstavuje rozSifenou identitu znacky. Identitou se
poté rozumi samotnd podstata znacky, kterd je tvofena jadrem identity a rozsifenou

identitou ®®

3.5 Hodnotové propozice znacky

Podle Kotlera se musi hodnoty znacky, za ucelem uspéchu, shodovat s
hodnotami spotiebitelt.® Aaker mezi hodnotové propozice znatky fadi funkéni
benefity, emocni benefity, benefity sebevyjadieni a relativni cenu. Relativni cena je zde
z diivodu odlisného vniméani ceny spotiebiteli. Spravné zvolené propozice by mély vést

k vzdjemnému vztahu mezi znackou a zakaznikem, a tim posilit nakupni rozhodnuti.”

3.6 Vliv trendu na spolecnost

Jak vznikaji trendy a nasledné se roz$ifuji, jsem popsal v kapitole 1.7. Prezident
parizské agentury predpovidajici trendy NellyRodi tvrdi, Ze trendy jsou néstroje které
mohou pomoci presvédCit spotiebitele, jak osobnost, stojici za znaCkou, a znaCka
samotnd pochopily zmény ve spolecnosti.”’ Objevuji se viak i kritické pohledy na vliv
trendl, kdy trendy slouZi pouze jako prostfedek pro luxusni znacky, a nejen pro né, aby
se zviditelnily a zvySily své zisky. Lidé pak Castokrat nevédomky nakupuji staré modely
odévi, které doznaly pouze kosmetickych tprav. Toto chovani je charakteristické pro

fast fashion znacky, které jsou schopny prevést ,trend z prehlidkového mola béhem

7 OLINS, Wally. Brand New: the Shape of Brands to Come. New York: Thames & Hudson, 2014. s. 189.

% AAKER, David A. Building strong brands. London: Pocket Books, 2010. s. 83 — 89.

% KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 499.
% AAKER, David A. Building strong brands. London: Pocket Books, 2010. s. 95.

°' Do Fashion Trends Still Exist? Business of Fashion [online]. 2015 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<http://www.businessoffashion.com/articles/intelligence/fashion-trends-still-exist>.
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nékolika tydnl pifmo do prodejny.”” Opaénym trendem, ktery by tuto skute¢nost mél
zmenit, je filosofie zacinajicich mladych médnich navrhaii. Ti nabizeji produkty, které
maji svij jedineCny vyznam a nezameénitelnou identitu, bojuji tak proti produktim
vyrobenych v zemich tfetiho svéta, bez jakékoliv hodnoty, dokud se na né€ nenasije logo.
Poskytuji tim zaroven jiny pohled na moédni primysl, zaméfuji se na udrZitelnost a

etiku.” Tfmto za¢inajicim ndvrhafem je i Jiff Marshal se svou znatkou Marshal Apparel.

3.7 Celebrity endorsement

Aby si znacky zajistily vétsi prodeje nebo znalost mezi spotiebiteli, vyuZzivaji
prvky fashion marketingu. Jednim z nejvice viditelnych a efektivnich zptisobu je
celebrity endorsement. Celebritami se rozumi lid¢, ktefi jsou zndmi §irSi vefenosti, jsou
jimi nejcastéji sportovci, hudebnici, herci, modelky nebo lidé z reality show. Znacky
vynakladaji vysoké prostiedky pro spolupraci s celebritami. RozliSuji se dva typy
zapojeni celebrit. Prvnim z nich je covert endorsement, kdy se celebrita tvari, Ze si sama
vybrala obleceni dané odévni znacky, druhym zptisobem je overt endorsemet, kdy se jiz
jedna o placenou spolupraci. Lidé zpravidla uptednostiiuji prvni zptisob. Celebrity maji
vliv na vnimani znacky a mimo jiné také na samotné spotiebitele, nejCastéji na mladé

lidi ve véku 18 az 24 let.”* Hlavnimi benefity spolupréace s celebritami jsou’’:

1) Zajisténi publicity v médiich
2) Zména vnimani znakcy
3) Ziskéani novych zdkaznikt

4) Osvézeni existujicich kampani

Spoluprace s celebritami nemusi vzdy zajistit vySe zminéné benefity. Problém

nastava ve chvili, kdy propukne skandal. Piipad budu ilustrovat na spolupréci znacky

%2 Polka Dots Are In? Polka Dots It Is!. Business of Fashion [online]. 2012 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<http://www.slate.com/articles/arts/operations/2012/06/zara_s_fast fashion_how_the company_gets new_styles_to_stores so_quic
kly .html>.

% Fashion Trends’ Impact On Society. NOT JUST A LABEL [online]. 2014 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<https://www.notjustalabel.com/editorial/fashion-trends’-impact-society>.

* LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fashion marketing communications. Hoboken: Wiley, 2013. s. 74 — 88.
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Nike s golfistou Tigerem Woodsem. Woodsova aféra podle studie vyustila ve ztratu

témé&f 105 000 zakazniki a prodeje se sniZily o 1,7 milionu americkych dolart.”®

Marshal Apparel ve svych kampanich vyuzil tvaie zndmého albinského modela
Shauna Rosse. V druhé kolekci této odévni znacky doslo ke spolupraci s ¢eskym street
artovym umélcem Pasta Onerem, ktery se pfimo podilel na navrhu potiski odévi,
vcetné doplitkového sortimentu a v posledni kolekci bylo ke spolupraci ptizvano
hudebni vydavatelstvi BiggBoss. V doprovodnych kampanich byli pro propagaci

produktd vyuziti influencefi’’, pfedeviim z fad Geskych a slovenskych blogert.

3.8 Spotrebni chovani

V hlavach spotiebitell se pii nakupnim rozhodovani od prvotniho impulsu, az po
konecné rozhodnuti, zjevuje mnoho otdzek, na které spotiebitel, at’ uz védomé ¢i
nevédomé odpovida. Tyto odpovedi lidsky mozek naléza v somatickych markerech —

myslenkovych zkratkach, které predstavuji zaklad vétsiny nasich rozhodnuti o nakupu.”®

Lid¢ zakoupenim urcitého druhu zbozi dosdhnou svych cil, uspokoji touhy
nebo splni sva prani. Spotiebni chovani ovliviiuji psychologické procesy, kterymi se
projevuji dusevni vlastnosti spotiebiteli. Podle Vysekalové jde pfedevSim o vnimani,
pozornost, uéeni, pamé&t’ a zapominani, potieby a motivace. °° Informace o spotfebnim
chovani jsou ziskdvany z mnoha oborti - psychologie, sociologie, kulturni atropologie

ckonomie a dalgich.'®

Nékupni rozhodnuti probihaji i na zaklad® konstruktu vlastni identity.'""
Specifické produkty mohou byt zakoupeny za ucelem zvySeni vnimani sebe sama.

Spotiebitel ma timto motivaci si spole¢né se specifickymi produkty kupovat i vlastni

% Did Nike Really Gain From Tiger Woods' Scandal, as the Numbers Suggest? MoneyWatch [online]. 2010 [cit. 2016-05-01].
Dostupné z www: <http://www.cbsnews.com/news/did-nike-really-gain-from-tiger-woods-scandal-as-the-numbers-suggest/>.

%7 Za infuencery se povazuji celebrity, ale také lidé, ktefi nejsou znami $irsi vefejnosti. Jsou vlivni pro tzkou skupinu lidi. Jejich vliv
se §ifi pfedevsim srze socialni sité. Sife vlivu je dana velikosti audience (lidi, ktefi je sleduji), ztotoznénim se se znackou a silou
vztahu s lidmi, ktefi je sleduji.

% LINDSTROM, Martin. Nakupeologie: pravda a 17i o tom, pro¢ nakupujeme. Brno: Computer Press, 2009. s. 127 — 128.
% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004. s. 24 — 45.
1% VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiifiky". Praha: Grada, 2011.s. 16 — 39.
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2008. s. 83.
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identitu. Néktetfi lidé nakupuji pouze v exkluzivnich obchodech, kviili upevnéni pocitu
dualezitosti. Jini oproti tomu voli opacnou cestu, napiiklad nakup zlevnéného zbozi nebo
pofizovani odévl ze second-handli, za Ucelem demonstrace jejich inteligence ve
spojitosti se Setrnym nakupovanim. A nakonec pro néckteré lidi, samotny proces

nakupovani je kli¢ovym elementem jejich identity.'*

Spottebni chovani cilové skupiny spole¢nosti Marshal Apparel popisuji v dalsi

kapitole, na zaklad¢ ziskanych odpovédi z kvalitativnich vyzkuma.

4. Vyzkum

Pro ucely této bakalaiské prace jsem provedl kvantitativni vyzkum, kvalitativni
vyzkum a dva expertni rozhovory. Snazil jsem se v co nejvétSi mife postihnout
spotfebni chovani a vnimani mody a trendd, jak Sirsi populace, tak cilové skupiny
spolecnosti Marshal Apparel a zaroven poskytuji i pohled lidi, ktefi se pohybuji v tomto
modnim odvétvi. Vysledky kvalitativniho vyzkumu konfrontuji se zjisténimi, ktera mi

poskytla focus group a odpovédi z rozhovort.

4.1 Focus group

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo bliz§i pochopeni vniméni streetwearové
mody cilovou skupinou. Pred zahdjenim focus group byli ucastnici sezndmeni s jejim
pribéhem a jaka témata budou probirana, zdroven byli vyzvéni, aby mezi sebou vedli
diskuzi, pokud budou nesouhlasit nebo mit pfipominky, avSak aby si navzdjem
nezasahovali do feci kvili zdznamu. Kvalitativni vyzkum probéhl ve stfedu 6. dubna v
18:15. Respondenti byli vybrdni na zdklad¢€ shody s definici cilové skupiny spole¢nosti
Marshal Apparel, jak byla definovédna v kapitole 2.6. Nebylo nutnosti, aby tcastnici byli
jejimi zdkazniky a navzdjem se mezi sebou neznali. Diskuze trvala 59 minut. Pribéh

celé diskuze je zaznamenan na priloZzeném CD.

2 RATNESHWAR, S., David Glen MICK a Cynthia HUFFMAN. The why of consumption: contemporary perspectives on
consumer motives, goals, and desires. London: Routledge, Taylor & Francis Group, 2003. s. 83.
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4.1.1 Scénar a organizace focus group

PO A Ts

Scénar cital 20 pripravenych otdzek. Nékteré z nich bylo potfeba zodpovédeét,
nékteré byly pouze dopliikové, aby dokreslily cely smysl focus group. Béhem diskuze
nebyl kladen dlraz na pfesné dodrzovani scénirfe. Respondentim byly dovoleny
odbocky od tématu, které presahovaly ze streetwearové médy do obecného vniméni
moédy. Skupinu respondentd tvorili dvé Zeny a dva muZi ve vékovém rozmezi 18 — 25

let. Béhem dotazovani byl ddval pozor, aby se vyjadiovali vSichni respondenti.

4.1.2 Vnimani médy

Ucastnici, po celou dobu trvani focus group, poukazovali na principy médy,
které se promitaji ve vSech segmentech, nejen v segmentu streetwearové mody. Mdda
pro né neni bezvyznamnym pojmem. Vnimaji médu v jeji celistvé podob€ a spojenym
uskalim. Jsou si védomi skutecnosti, Ze jim mdda poskytuje identitu. ,, KdyZ byla tieba
ta kolekce s Nobodym (Jakub Strach), tak vis, kdo za tim stoji, a ty se chces treba
zpodobriovat s tim lifestylem nebo tim, Ze si to koupis, tak se dostanes mezi tu skupinu

lidf a to je prdvé podle mé to, co ted proddvd*

4.1.3 Vliv trendt a jejich vliv na spotrebitele

Termin trend byl popsdn definovdn v prvni &asti bakaldiské prace. Udastnici
focus group se zdroven vyjadfovali k terminu hype, ktery tuzce souvisi se
streetwearovou kulturou. Mimo jiné z tohoto slova vzniklo i oznaceni hypebeast, které
je rovné€Z popsano v kapitole 1.5.5. Respondenti byli vyzvani, aby odliSily tyto terminy.
, Hype mi pFijde, Ze je takovy hodné o poze“Dalsi z respondentt dodava ,, Trend mds
néco, co je teda jakoZe treba, Ze ta mikina (ukazuje na mikinu znacky Thrasher) je
trendy a hype je to, Ze tu mikinu rozhadzis mezi lidi a ty lidi ji nosi* Na otdzku spojitosti
trendli a znacky Marshal Apparel se respondenti vyjadfovali riznorod€. ,,On neskocil
po tom, ani kdyZ to bylo trendy, to udélal treba aZ rok potom* ,,Dneska by to mél
Marshal mnohem téZsi nasadit néjaky trend a vsichni to budou mit mnohem téZsi.
Respondenti shodné€ pfijimaji vykonstruované pomijivé indetity, které jim trendy

predkladaji, ale poukazuji na skutecnost, Ze to je jeden ze zakladnich principi mody.
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4.1.4 Vnimani znacky

Velkd cast dotazovani se pohybovala kolem streetwearovych znacek.
Respondenti se shodli na nizké znalosti této mody mezi béznou populaci. Prestoze jejich
znalost streetwearovych znacek byla obdivuhodna jeden z respondentti poukéazal naopak
na neznalost téchto znacek na ¢eském trhu. ,, Pro mé by podstatné vic mych kamaradu
asi poznalo Masrhal Apparel, nez Supreme *“ Tato odpovéd podtrhava vysoké povédomi
o znaéce Marshal Apparel mezi mladymi lidmi. Ugastnici focus group mezi sebou také
vedli diskuzi na téma sily jednotlivych znafek. A na zdklad¢ této diskuze se da
usuzovat, ze pokud maji volit mezi zavedenou znaCkou, ktera je na trhu jiz
rozpoznatelna, nebo zaCinajici znackou, ktera je sice zajimava, ale uz ne tolik znama,
pak by volili spiSe zavedenou silnou znacku. ,,Kdy? se pak rozhodujes, jestli si mds
koupit tohle nebo tamto, tak se vétsinou rozhodnes pro tu, kterou miiZou lidi, normdlni
na ulici, nebo na ulici, aspon trochu znali, rozeznat a miiZou si t¢ nékam tfeba zaradit*
Sily znacek si jsou velmi védomi a z jejich pfitomnosti jsou néktefi z nich i svym
zpisobem unaveni. ,,Kdy? mé bavi néjakd mikina a mohl bych ji mit bez jakéhokoliv

1

loga, tak budu nejst astnéjsi

Zajimavym momentem focus group bylo porovnani ¢tyt obrazki, kdy na jedné
stran¢ byl vzdy kus odévu, ktery vychazel z designu odévu na strané opacné.
Respondentiim byly pifedlozeny pokusy, kdy se fast-fashion fetézec Zara snazil
napodobit ikonické triko od spole¢nosti Supreme. Nasledovalo porovnani, high-end
streetwearové znacky Vetements, ktera v nejnovejsi kolekei vyuziva cizich znacek a na
ilustratnim obrazku byla vyobrazena mikina s kapuci, jejiz logo Vetements na hrudi
bylo tvofeno stejnym pismem jako logo znacky Champion na druhé miking€. Nasledujici
dva obrazky poté ilustrovaly inspiraci v designu spole¢nosti Marshall Apparel u high-
end streetwearovach znacek Hood by Air, respektive Off-White, ktery byl bliZze popsan
v prvni Casti této prace. Respondenti na kazdy z obrazkii méli shodné reakce. Na
srovnani modelt obchodu Zara a Supreme se vyjadiili, Ze jim tato forma kopirovani
nevadi, jelikoz se timto snazi fast-fashion fetézce piiblizit modu co nejvetsi mase lidi.
,, Neprijde mi, Ze by to nedavalo smysl. Veérim, Ze pro spoustu lidi to smysl dava. Neni to
prosté ‘chceme se svézt na trendu’, ale miizes tim vyjadrit néjakou autenticnost Na
dotaz, zda by respondentovi vadilo, kdyby on sdm nosil tricka Supreme a potkaval na

ulici lidi, které tato tricka napodobuji uvedl ,,v tricku za 199 korun miizes vypadat
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vtipné, zalezi na kontextu* V druhém ptipad¢ byl napti¢ dotazovanymi vyjadien obdiv
nad zpasobem, jakym spoleCnost Vetements vyuzila log jinych spolecnosti.
Nepovazovali to za pouhé kopirovani a viibec jim tato forma nebyla nepiijemna. ,, mnée
tohle zrovna treba bavi, mné se to libi* ,, oni (Vetements) to délaji chytre, to je rozdil, to
je uplne pravy opak (oproti prikladu se Zarou)* Pti srovnani Marshal Apparelu s
ostatnimi znaCkami byly jiz emoce rtiznorodé. Mezi respondenty bylo vidét znechuceni
a misty 1 zklamani. Jeden z respondenti na obhajobu Marshal Apparelu uvedl: ,, ten rok
na veletrhu vypadalo takhle 45 znacek. Mné to neprijde jako vykradacka. A nasledné
odkazuje na rok 2014, ve kterém byly na vrcholu trendy Health Goth a Street Goth,
které¢ byly charakteristick¢é touto estetikou. Oproti tomu jeden z respondenti
argumentoval: ,,on by to neudélal jinak, to prosté vidis, Ze on to nechape. Ted’ budu fakt

3

zlej, ale ten clovek to prosté nepochopil vubec,”. Z odpovédi bylo patrné, ze

sd€leni, respektive kusu obleceni, tak jej spiSe nekoupi. Do velké miry hraje velkou roli

také vztah k osobé, ktera za znackou stoji.

4.1.5 Loajalita ke znaéce

Dotazani se shodli na tom, Ze nejsou témér vibec loajilni ke znackam. ,,jd
nejsem loajdlni viibec, co se tohohle tyce... to strasné zdleZi na té sezoné, jak se jim to
povede “ Loajalita v tomto pripadé byla ddna opakovanym ndkupem zboZzi jedné znacky,
kdy bylo podminkou mit z kazdé kolekce alespon jeden kus obleCeni. Naopak se
respondenti vyjadrili, Ze maji seznam znacek, které si chtéji potidit. ,,jd nejsem loajdlni
viibec, ja mdm spis takovy seznam znacek, které mdm rdda za to, co délaji ... neni to

tak, Ze bych musela mit néco z nové kolekce “

4.1.6 Vnimani ceny

Respondenti byli vyzvéani k tomu, aby popsali citlivost na ceny zboZi tohoto
segmentu. ,,Jsem schopny si priplatit ... strasné rdd podlehnu emocim. PFipldcim si za
tu znacku, ale to chci, takZe vlastné ani nemdm na vybeér. Kdy? to fakt chces, tak to
najednou neni takovy problém, ale musi to jit podle mé ruku v ruce s tim, Ze si 7ikds, Ze
si to toho nemusi§ kupovat tolik* Utastnici si byli védomi skuteCnosti, Ze high-end

streetwearové znaCky proddvaji véci za skutecné vysoké ceny a sami by je spiSe
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nekoupili ,,Kdo by si koupil mikinu za 20 tisic? Od brandu (Vetements), ktery Zije dva

roky,“

4.1.7 Streetwear a zivotni styl

V pokrocilé fazi dotazovani byli dcastnici vybidnuti k odpovédi na otazku, co
pro n¢ znamend tato moda, respektive, co se snazi vyjadrit tim, Ze si obléknou napriklad
tricko jejich oblibené znacky. , Image, je to sice povrchni trosku, ale jd nemyslim jako
Ze nosim znacky kviili tomu, abych ddvala néjaky status najevo* Jeden z Gcastnikd se
nasledné zamyslel, co ho vedlo k volbé této médy. ,,Nebylo pro mé jiné vychodisko.
Mohl jsem se rozhodnout, jestli chci vic nosit kravaty a obleky nebo jestli chci nosit
Hillfiger a Lacoste nebo pak H&M ... streetwear pro mé byl ta stredni cesta* Béhem
diskuze také naraZeli na neutenticitu nékterych jedinct, ktefi se snazi pouze zapadnout
v ramci subkultury. ,, Postupné se vyvijis v ramci komunity, ale vadi mi lidi, kteri k tomu
prijdou ... Ze si to jen koupi, maji ty penize, ale nevédi, co si koupili“. Jeden respondent
se vyjadril negativné na otdzku, zda pro n¢j streetwear znamend Zzivotni styl. Nejvice

dotazovani ocenuji pohodlnost téchto odéva.

4.1.8 Problémy Focus group

Z dtuvodu problematického organizovani kvalitativniho dotazovani tvorili
skupinu respondentd pouze Ctyfi respondenti. Osloveno bylo dostatecné mnoZstvi lidi,
presto bylo velmi obtiZzné synchronizovat Cas vSech respondentt, jelikoZ se vyzkumu
Ucastnili ve svém volném case. Hrozilo, Ze se focus group z tohoto divodu vibec
neuskute¢ni. Odpovédi jednoho respondenta byly z casti ovlivnény faktem, Ze sdm
pracuje v tomto odvétvi, a proto otdzky ohledné vnimani ceny byly nevypovidajici, tyto
odpovédi byly v zavéreCném zhodnoceni vyfazeny. Diskuzi se nepovedlo udrzet presné
podle predem stanoveného scéndie, nicméné tato nastdld situace neméla vyrazny vliv na
ziskané odpovédi, jelikoZ od zacédtku byli respondenti vyzvani k tomu, aby se nebaéli

vyjadiovat i o otdzkéch, na které nebyli pfimo dotazovéni.
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4.1.9 Zavéry focus group

Pro cilovou skupinu je charakteristické, Ze jim modda neni lhostejnd. Vykazuji
vysoké znalosti, jak jim ur¢ené mody, tak mody obecné. Orientuji se v trendech a maji
piehled o nejnovéjsSich kolekcich streetwearovych znacek, citi se jimi byt velmi
ovlivilovani a pfiznavaji, Zze trendy formuji jejich styl i identitu. Spole¢né s touto
skutecnosti si dohledavaji 1 informace o téchto kolekcich a zjist'uji, co za nimi stélo, co
vyjadiuji. Jsou velmi citlivi na individualitu jednotlivych lidi i osobnosti znacek. Jsou
schopni rozpoznat, kdy se nékdo snazi pouze zapadnout, naopak ocenuji, kdyz je nékdo
jedinec¢ny. Tato mdda pro n¢ znamena predevsim pohodlnost, nepovazuji ji vSak vSichni
shodné za svlij Zivotni styl, presto pfijimaji predsudky, které¢ se k této modé a zivotnimu
stylu vazou. Do urcité miry se povazuji za trendsettery a trend followery. Nevykazuji
témet zadnou loajalitu vici znackam. Je pro né dilezitd otazka autentiCnosti a

ztotoznéni se streetwearovou subkulturou.

4.2 Expertni rozhovory

Pro blizsi pochopeni chovani spotiebiteld v segmentu streetwearové mody jsem
oslovil nékolik Ceskych obchodu, které se specializuji na prodej odévil a bot téchto

znacek. PIné znéni odpovédi na otazky je ptilozeno na CD.

Prvni z expertnich rozhovori, ktery byl zaslan Petru Kovacovi se skladal celkem
z jedenacti otazek. Petr pracuje jako art director a buyer prazského obchodu Footshop
Prvni Ctyfi otazky byly zaméfeny na streetwear obecné, kde byl kladen diiraz na
vnimani této kultury a na postihnuti rozdilti mezi ¢eskym trhem a svétovym. Druha ¢ast
rozhovoru se zaméfila na typického zdkaznika obchodu Footshop, kde byly probirany
otazky ohledné¢ spotiebniho chovani a jakym zpiisobem se vytvaii na Ceském trhu

poptavka po streetwearovém zbozi. Na zavér rozhovoru dosla fe€ 1 na trendy.

Na otdzku, co se lidé snazi dat ostatnim najevo tim, ze nosi streetwearové
znacky Petr odpoved€l: ,,Jednak sa snazia zapadnut' (resp. byt originalny) do svojej
komunity kde ich okolie chape silu tychto produktov a jednak pravdepodobne ocenuju
kvalitné spracovanie a chapu, preco sa za niektoré veci oplati priplatit par korun
navyse. “. Touto odpovédi zaroven odkazuje na odlisSné vnimani cen, nez je tomu u Sirsi

populace, jak vyplynulo z empirického vyzkumu, kde byla cena pravé jednim z
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rozhodujicich faktorii pfi koupi nového odévu. Velky diraz je kladen na sounalezitost
se subkulturou, ktera utvaii identity jedinct. Pro lidi v tomto segmentu moédy a
piedevs§im u nas, kde neni tato moda tolik rozSifena, je charakteristické, ze zaujimaji
pozici trendsetters a trend followers. Dotdzan byl 1 ohledné ,,hypebeastt‘. ,, Urcite tu je
par jedincov, ktory si idu hype na prvom mieste a o produkte, jeho historii a vyzname
moc vediet nemusia .. je to proste in, tak do toho podme. Su to podla mna hlavne mladi
ludia, ktori sa len snazia zapadnut' v ramci komunity a byt viac cool, pricom je to
samozrejme len vec nazoru a pohladu.* Poptavku na Ceském trhu podle Petra utvari
nekolik vlivl. ,, Globalne vplyvy su urcite vidy silnejsSie, no stava sa, Ze niektoré
produkty, ktoré su ekonomicky viac vyhovujuce danému prostrediu viac funguju lokalne
ako globdlne. Co sa tyka tvorenia poptavky tak sii to urcite influenceri ale aj obchody
samotné, pokial’ vedia co robia a spravne umiestiuju produkt a narabaju s dostupnymi
reklamnymi kanalmi“ Typického zakaznika obchodu footshop popsal jako ,, Ludia co si
to idu a zaujimaju sa o modu a o produkt, ktory kupuju (su v tom viac menej vzdelani a
maju prehlad) a potom ludia, ktori si len chcu kupit pekné, kvalitné a pohodiné tenisky,
ktoré videli niekde v casopise/na kamosovi/v telke/na internete atd’., alebo sa im len
proste pacia a viac okolo toho neriesia.” U nékupniho rozhodovani podle Petra
neexistuje prevazujici tendence. Neda se tak tvrdit, ze by trend byl dominantnim
prvkem v rozhodovani zikaznik. Ze je prodej nicméné do velké miry ovlivnén
takzvanym hypem dokazuji jak dostupné informace na internetu, tak i Petrova slova,

kdy uvadi, ze se tomu tak déje ,, Urcite do velkej miery.“. Zde znovu naraZzime na

urcitou formu diktatu, kdy lidem nevadi podfidit se tomu, co je prave ,,trendy*.

Druhym expertem z byznysu byl Radim Stezka. V soufasné dob¢ pracuje pro
obchod Queens, ktery se soustfedi na sneakers a street modu. Queens je zaroven jednim
z obchodi, ktery prodava obleceni Marshal Apparel. Otazky, které byly zaslany Radimu
Stezkovi se vyrazné neliSily od otdzek pro Petra Kovace. Rozdil byl v poslednich dvou

otazkach, které byly zaméfeny na znaCku Marshal Apparel.

Radim poskytl pohled na vyvoj Ceské streetwearové scény a jejiho srovnani se
sveétem. ,, Posun za posledni roky je nesmirné pozitivni. Zatimco pred par lety si mistni
trendsetteri, influencers a lidé ze scény mohli stezovat, jak staci sednout do auta a z
Prahy do Berlina prijet do tiplné jiného svéta, nyni lidé v Ceské republice a na

Slovensku drzi vyraznéji krok s dobou. I presto, Ze Cesi a Slovdci prebiraji trendy s



37

mensim zpozdenim jde vyvoj strmé nahoru.” Jako nejvEtsi osobnost ve streetwearu
oznacil osobu Kanye Westa, ktery v soucasné dob¢ spolupracuje se znackou adidas,
ktera mu poskytla zdzemi pro jeho vlastni brand Yeezy. Typickym zakaznikem obchodu
Queens, a tedy nepifimo i1 obecnou cilovou skupinou odvétvi streetwearového oblecenti,
jsou podle Radima lidé ve veéku 17 az 25 let. Na jejich zivotni styl a vztah k modé
dodava: ,, Spektrum zdajmii je Siroké. Je to jak clovek, ktery sleduje veskeré modni trendy,
tak clovek, ktery pouze v dany moment potrebuje nové boty, nebo jiny kousek obleceni.
Zda lidé prahnou po znackéch jen z diivodu ziskani urcitého statusu odpovida: ,, V prvni
rade si myslim, Ze si lidé kupuji obleceni z toho duvodu, zZe se jim libi a maji na néj
penize. Urcity socialni status je ale urcite znat, predevsim u mladsi skupiny zakaznikii.
Nasledné¢ dodava, Ze se lidé t€émito znaCkami nesnazi cokoliv vyjadfovat, nosi je jen z
divodu zaliby designu a kvality. Stejn¢ jako Petr v pfedchozim rozhovoru se Radim
shoduje otazce, zda hype ovliviiuje prodeje zbozi toho segmentu. ,, Urcité se jedna o
dulezitou slozku kazdého produktu. Pokud dana znacka dokaze sviij produkt
odpropagovat tak, Ze nelze prehlédnout i kdyby clovek nechtél, miize vyslednému
prodeji vyrazné pomoct. Dobrym prikladem z posledni doby je napr. kampan znacky
adidas k modelu tenisek adidas NMD, ktera spliuje vSechny hype kritéria.“ Cilovou
skupinou spole¢nosti Marshal Apparel Radim oznacil lidi ve vékovém rozmezi 18 az 20
let, ktefi ocetiuji neobvyklé stiihy, material a nemaji problém si za zbozi pfiplatit vyssi
castky. Na této znacce v posledni otdzce presto chvali dobfe zpracovany marketing a
vizualni stranku véci. Zaroven dodava, ze se jedna o jednu z ryze mala Ceskych znacek,

které neukoncily svou ¢innost po prvni kolekci.

4.2.1 Zavéry expertnich rozhovoru

Oba dotdzani svymi odpovédmi bez vétsich rozdild shodné charakterizuji trh se
streetwearovou moédou a jejich zdkazniky. Tyto poznatky se do velké miry shoduji s

vnimédnim maédy a se zjisténimi spotfebniho chovéani zkoumané cilové skupiny.
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4.3 Kvantitativni dotazovani

Kvantitativni vyzkum jsem provedl pomoci dotazniku, ktery obsahoval 12
otazek (3 oteviené a 9 uzavienych). Dotaznik byl distribuovan skrze socidlni sit¢ mezi
vysokoskolské studenty z vétSich meést, ktefi svym vékem nejvice odpovidaji cilové
skupiné spole¢nosti Marshal Apparel. Béhem jednoho tydne (15. — 19. dubna 2016),
kdy byl dotaznik dostupny, jsem ziskal celkem 116 odpovédi. Prizkumu se zc¢astnilo
90 Zen a 26 muzl, nejsiln€jsi vékovou kategorii byli lidé v rozmezi 19 — 25 let, tato
kategorie obsahovala 98 respondentti, nasledovalo 16 respondenti ve vékovém rozmezi

26 — 30 let a poté shodné po jednom clovéku vékové rozmezi 15 — 18 a 31 — 50 let.

Dotaznik se zamétfoval na obecné otdzky ohledn¢ vnimani mody a zptlisobu,
jakym lidé nakupuji, v pozdéjsi fazi dotazniku byly otdzky zaméfeny na streetwearovou

modu a posledni otazka se tykala vniméani moédy spole¢nosti Marshal Apparel.

Pted zacatkem dotazovani byly stanoveny c¢tyfi hypotézy:

H1: Moda slouzi jako prostiedek sebevyjadieni
H2: Lid¢ se zajimaji o pivod svych odévil
H3: Lid¢ nedédvaji na odiv znacku svého obleceni

H4: Cena je rozhodujicim faktorem pti ndkupnim rozhodovani

4.3.1 Otazka 1: Je pro vas moda dlezita?
Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zpiisobem lidé piijimaji modu, zda je pro
n¢ dulezita, nebo jim je naopak lhostejnd. Z vysledku vyplynulo, ze vice nez tfi Ctvrtiny

respondentli povazuji modu ve svém zivot¢ jako dilezitou.
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4.3.2 Otazka 2: Jak ¢asto sledujete déni v moédé?

Ptehled v modé je dulezity pro cilovou skupinu, proto bylo potieba zachytit,
jakym zptisobem sleduji modni déni respondenti. Vysledkem této otazky bylo zjisténi,
ze nadpolovi¢ni vétSina lidi sleduje médu spiSe sporadicky a nevénuji mu takovou

pozornost, jako Ucastnici focus group.

@® Denné

18.1% @ Nékolikrat tydné
@ Nékolikrat do mésice
@ Nékolikrat do roka
@ Nesleduji

Graf é. 3
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4.3.3 Otazka 3: Vyjadrujete skrze médu viastni postoje?

Jak jiz bylo feceno, moda a identita spolu uzce souvisi, proto bylo dulezité
zjistit, jakym zpiisobem plisobi mdda na respondenty. Celkem 68 % z nich, odpovédélo

na tuto otadzku kladné. Vysledky do jisté miry koreluji s vysledky prvni otazky.

® Ano
® Ne

Grafé. 4

4.3.4 Otazka 4: Co pro vas méda znamena?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 74 respondentii. Otazka byla nepovinna. V
odpovédich se hojn¢ objevovala slova svoboda, identita, nalada. Mezi vétSinou
respondentli panovala shoda nad tvrzenim, ze mdda pro n¢ znamend urcity zplsob

sebevyjadieni.

4.3.5 Otazka 5: Co je pro vas pri koupi obleéeni rozhodujici?

V této otdzce bylo dilezité zaznamenat prevladajici spotfebni chovani, jelikoz
vysledky této otazky bylo nutné nasledné konfrontovat se spotfebnim chovanim cilové
skupiny spolecnosti Marshal Apparel. Na otdzku, zda je pro respondenty pii koupi

rozhodujici znacka, odpovédélo pouze 9 lidi, ze to je velmi dilezitym kritériem, k
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moznosti ,,spiSe ano* se priklonilo 42 respondentli. O Sest vice respondentil se vyjadiilo
spiSe negativné a pro 17 lidi neni znacka vibec rozhodujici. Néaslednd kritéria
vykazovala shodu ve vysledcich napti¢ respondenty. Cena, kvalita a design jsou velmi
dalezitym kritériem pii nakupnim rozhodovani. Pivod odévu mezi respondenty nebyl
rozhodujicim, 7 respondentli oznacilo, ze je pro né¢ divod velmi dualezitym, 90

respondentl se vyjadiilo negativné.

4.3.6 Otazka 6: Kdo, nebo co nejvice ovliviuje styl vaseho
oblékani?

Nejveétsi skupinou, ktera ovliviiuje respondenty v jejich stylu oblékani tvofi
moznost kamaradi, kterou oznacilo 23 % respondentti, nasleduji se 13 % socialni sit¢,
influencers zvolilo 9 % dotdzanych, 14 % respondeti ptikladd nejvétsi vliv
internetovym magazinlim, naopak podle tiSténych magazini se obléka pouze 2,6 %
respondentii. Celebrity maji vliv na oblékani necelych 3,5 % respondentii. Ctvrtina
dotazanych zvolila moznost ostatni. Mezi odpovéd’'mi téchto respondentii se nejcastéji

objevoval ndzor, ze oni sami jsou témi, kdo nejvice ovliviiuje jejich styl oblékani.

4.3.7 Otazka 7: Kolik korun mésic¢né utratite za obleceni?

Cilem této otazky bylo zaznamenat, kolik vysokoSkolaci v priméru meési¢né
utrati za obleCeni. ZjiSténim bylo, Ze neceld polovina dotazovnaych investuje do
oble¢eni 1 000 az 5 000 korun, coZ je vice, nez u populace Ceské republiky, jelikoz
podle priizkumu spoleénosti MasterCard, 69 % Cechii v obchodé nechaji v priméru do

tisice korun za mésic.'®

4.3.8 Otazka 8: Kde nejcastéji nakupujete?

Témér tfi Ctvrtiny respondentil nakupuji nejvice v kamennych obchodech, 13 %
z nich pak preferuje internetové obchody, témet 10 % respondetl nakupuje nejcastéji v
second-handech. Dva lidé se vyjadrtili, Ze nakupuje obleceni nejvice v takzvanych

lifestyle obchodech, coZ jsou obchody, které sdruzuji vice znacek najednou a vytvari tak

1% Cesi za obledeni neutraceji. Miluji ale slevy i trendy. Zena.cz [online]. 2016 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z www:
<https://www.zena.cz/moda/cesi-za-obleceni-neutraceji-miluji-ale-slevy-i-trendy/r~i:article:810809/>.
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selekci obledeni, ktera je idealné ,.3ita“ pro jejich zakazniky. Ctyfi lidé se poté vyjadtili,

ze nakupuji jinde.
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4.3.9 Otazka 9: Zaznamenali jste néjaky z téchto trendti?

V této otdzce jsem se zamétil na vnimani trendd, respektive jejich rozpoznani a
celkovou znalost. Mezi moznostmi se zamérné neobjevil zadny z trendi, které udavaji
agentury, nybrz trendy, které izce souvisi s urCitym stylem oblékani. Selekce trenda
probéhla dle mého uvazeni, ale vychazela z zebticki nejhledanégjSich trendd pro rok
2014. Mezi trendy byly schvalné i trendy, které se objevily ve streetwearové mode.
Respondenti tyto trendy nicmén€ moc nezaznamenali, 18 % z nich zachytilo trend
nazvany Health Goth a necelych 28 % pak Street Goth. JelikoZ k této otdzce nebyl
dodan obrazovy material, mohlo dojit k zdmén¢ trendu Street Goth se subkulturou Goth.
Nejvice rozpoznatelnymi trendy mezi respondenty byly normcore a boho, které byly
oznaceny v nadpolovi¢ni vét§in€. Zajimavym zjiSténim bylo velké povédomi o high-end
streetwearu, nicmén¢ jak jiz z vysledkli vyplynulo bliz$i znalost streetwearu jiz nebyla

zaznamenana.
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4.3.10 Otazka 10: Co se vam vybavi, kdyz se rekne streetwear?

O nizké znalosti streetwearové mody do jisté miry napovédéla predchozi otazka.
V této oteviené otazce se museli vyjadrit vSichni respondenti a byli pozadani, aby
spolecné s pojmem streetwear uvedli n¢jakou znacku, ¢i navrhére, aby bylo posléze
snaz$i identifikovat spravné odpovedi. Z této otazky vyplynulo, Ze vice jak ctvrting
dotazovanych se nic nevybavi ve spojeni s terminem streetwear. Po dikladném
prozkoumani odpovédi respondentli bylo zjisténo, ze je streetwear pomeérné tézce
definovatelny pro respondenty. Mezi odpovéd'mi se Casto objevovaly znacky, které
nejsou oznacovany za streetwear, témito znackami byly Adio, Horsefeathers,
Quicksilver, Pull&Bear, Zara, Converse, Burton, H&M, Timeout. Z odpovédi je také
patrné, ze se streetwear netcsi velké znalosti. Presto se naslo né€kolik jedincu, ktefi bez
vyraznych problému uvedli spravné znacky a designéry — Virgil Abloh, Gosha
Rubchinskiy, Stiissy, Supreme, Yeezy (Kanye West). Mezi odpovéd’'mi byla také jedna,
ktera se nejvice ptiblizuje terminu streetwear, jak byl v této praci definovan. ,, Nejprve
hip hop, pripadné puvodni "skejtackd" a surfaraska moda. V dnesni dobé uz ale pod

timto vyrazem vidim i dalsi modni styly predevsim mladsich generaci.,,

4.3.11 Otazka 11: Porovnejte nasledujici tvrzeni

V piedposledni otazce byli respondenti vyzvani, aby porovnali 6 tvrzeni. Mezi
respondenty panuje pievazujici presvédCeni, Zze je pro né¢ dilezité vypadat jedine¢né,
tedy aby ostatni lidé nenosili stejné obleCeni. 54 respondenti je vice ¢i méné

ovlivitovéano trendy pii nakupu, 46 respondenti uvedlo, ze spiSe ne, nebo viibec ne. Pro
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90 % dotazovanych neni dilezité mit ve svém Satniku véci z nejnovéjsich kolekci. V
nasledujicim tvrzeni panovala spiSe neshoda s tvrzenim, Ze se respondenti nechaji
snadno ovlivnit trendy. Na odévech 90 % respondentli neni dominantnim prvkem

znacka.

4.3.12 Otazka 12: Jak na vas pulsobi tato méda?

Posledni otazka tohoto kvantitativniho vyzkumu se zaméfila na vniméni
streetwearové mody, piesnéji obleCeni znacky Marshall Apparel. K otazce byl ptilozena
1 fotka z kampan¢ pro rok 2014, kdy Marshal Apparel vstoupil se svou prvni kolekci na
¢esky trh. Fotka zaroven vyobrazuje i zivotni styl téchto lidi a zptisob, jakym mohou byt
tyto odévy noSeny. Cilem této otdzky bylo zachyceni preferenci vici této mode,
dotazovani byli zarovenn pozadani, aby uvedli cilovou skupinu lidi, pro které je tato
moda urcena. ,, Na outfitech je videt, ze i jednoduché kousky miizou vypadat zajimave.
Kombinace cerné a bilé je nadcasova a vidycky bude oblibena. Jako cilovou skupinu
pak respondent uvedl ,, Mladi lidé, kteri se zajimaji o streetwear. . Na tvrzeni o cilové
skuping byla pievladajici shoda. Podle odpovédi vyplyva, ze se jednd o mladé lidi do 25
let. ,, Mladi lidé, kteri se o modu urcité zajimaji a jsou ochotni si priplatit za kvalitu a

I3

originalitu.

4.3.13 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Méda slouzi jako prostiedek sebevyjadieni - POTVRZENO

Mode, jakozto prostiedku sebevyjadieni, je vénovana kapitola 3.1. Potvrzenim
této hypotézy se jen dokresluje skuteCnost, Ze tomu tak opravdu je. Navzdory tomu,
témet 32 % dotazovanych vyjadfilo nesouhlas s ndzorem, Ze skrze moddu vyjadiuji
vlastni postoje. Dulezitost mody v zivotech mladych lidi ale dokazuji 1 odpovédi na

prvni otazku, kde se vice jak tfi ¢tvrtiny dotazovanych vyjadrilo kladné.

H2: Lidé se zajimaji o ptivod svych odévii - NEPOTVRZENO

Otéazka udrzitelnosti a etiky mody rezonovala odévnim priimyslem v poslednich
letech. Presto je vSak snaha, kterd cili na zvySeni spoleCenské zodpovédnosti fast
fashion znacek, prozatim bojem s vétrnymi mlyny. Byl by za potiebi zménit celkovy

pristup k modé€. Vinu nese nastaveni soucasného systému mody, kdy fast fashion znacky
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kladou daraz na rychlost, sjakou pfevedou trend z ptehlidkového mola, az ke svym
zakazniktim. I sami lidé by méli pfispét svym spotiebnim rozhodovanim ke zméné, jak

ale z dotazniku vyplyva, respondenti nevénuji pivodu odévil vyraznou pozornost.

H3: Lidé nedavaji na odiv znacku svého oble¢eni - POTVRZENO

Zatimco steetwearové obleCeni byva zpravidla zalozeno na sile vyobrazeného
loga, v ulicich mnoho viditelnych znacek nespatiujeme. Potvrzenim této hypotézy se
potvrzuje i fakt, Ze se mladi lidé skrze znacky nesnazi dosdhnout vyssiho spolecenského

postaveni, at’ uz v celé spole¢nosti, nebo uzsi skupiné lidi.

H4: Cena je rozhodujicim faktorem pri nakupnim rozhodovani -
POTVRZENO

Jak vyplynulo z kvalitativniho dotazovani, lidé, kteti nosi streetwearové odévy si
jsou védomi ceny, kterou musi piiplatit za znaCku. Cena se tak pro n¢ nestava
rozhodujicim faktorem pii ndkupech odévl. Z dotaznikového Setfeni mezi
vysokoskolaky vyplynulo vnimani ceny jako rozhodujici faktor, zaroven ale za médu

utraci vice nez bézna populace.

4.3.14 Problémy kvantitativhiho vyzkumu

Z odpovédi, které respondenti uvedli v posledni otdzce ohledné vnimani mody
spolecnosti Marshal Apparel byl pfedloZen obrazek, ktery byl pouzit v kampani pii
uvedeni kolekce z roku 2014. Tato selekce byla zdmérnd. Nékteti lidé presto spiSe
reagovali na zptsob, jakym je tato mdéda vyobrazena na obrdzku a vyjadrovali své
sympatie vii¢i modelim. To v$ak jen potvrzuje tvrzeni, Ze branding slouzi k vyobrazeni
osobnosti znacky. Pouzitim produktovych fotek nebo jiného obrdzku od spolecnosti

Marshal Apparel by doslo k odliSnému vnimani této mody.

4.3.15 Zavéry kvantitativniho vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zachytit tendence mladych lidi ve vztahu k
modé. Tyto tendence budou nasledné konfrontovany s vysledky zjisténi ostatnich studii,
které¢ jsem pro ucel této bakalatské prace provedl. V empirickém vyzkumu doSlo k

potvrzeni Ctyt hypotéz. Jedna hypotéza byla vyvracena.
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4.4 Srovnani vysledku kvantitativniho vyzkumu se zjisténim z
focus group

Jak jiz bylo uvedeno, kvalitativni vyzkum byl proveden za ucelem popséani
rozdili mezi spotfebnim chovanim cilové skupiny a lidmi, ktefi odpovidaji vékové
cilové skupin&. Utastnici focus group pedlivé zvazuji, jaky odév si pofidi, respektive
odév jaké znaCky. Velky dlraz na znacku je podporen jejich znalosti. Cena v nakupnim
rozhodovani nehraje témét zadnou roli. Jedinym omezenim jsou dostupné prostfedky.
Oproti tomu, z vysledkii empirického vyzkumu vyplyva, Ze pro respondenty neni
znacka do veliké miry dileZitym prvkem v rozhodovéani a na cenu je naopak kladen
velky duraz. Streetwearové odévy byvaji siln¢ obrandovany, coz je dal$im z rozdild,
oproti vysledkiim z kvantitativniho dotazovani, kdy v pfipadé 90 % respondentt nebyla
znacka dominantnim prvkem na obleceni. Dotazovani z focus group vykazuji vySsi

znalost trendli a obecné se zajimaji 0 modu ve vEétsi mife.
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Zaver

Hlavnim divodem pro volbu tématu Vyzkum zivotniho stylu cilové skupiny
spolecnosti Marshal Apparel se zaméfenim na vnimani trendi a médy jako prostfedku
sebevyjadieni, byl okamzik vstupu této znacky na nas trh. Pied Jifim Marshalem stal
nelehky ukol. Zaujmout spotiebitele svym piibéhem a filosofii znacky, ruku v ruce
s touto skute¢nosti byl kladen dlraz na trendy, jak v médnim pramyslu, tak grafickém
designu. Po dvou letech existence nemtizeme soudit, zda byl vstup této odévni znacky
na nas trh uspéchem, jedno vSak dokdzala bez pochyby. Dokdzala oslovit mladé lidi, at’
uz pozitivné, nebo negativné a rozvifit debaty ohledné této mody a tim ji predstavit

vetSimu mnozstvi lidi.

Po dukladném prozkoumani tohoto odvétvi jsem byl piekvapen jeho
komplexnosti, ale 1 nepfehlednosti. Streetwear dokazuje, Ze neni pouhou kategorii pro
zatazeni odévi. Od dob, kdy tato modda predstavovala honbu za neobjevenymi odévy a
znackami se mnohé zmeénilo a byt jedineCnym se pietransformovalo v néco, kde je tenka
hranice mezi skuteCnou autenticitou a pouhym napodobovanim identity. Je zaroven
modnim odvétvim, které se zpravidla nefidi klasickymi modnimi cykly, ani trendy,
které¢ piredpovidaji forecastové agentury. Jeho vzrlstajici popularita znéj ucinila

kulturni fenomén a zaroven tvori subkulturu.

Mody vzdy reflektovala déni ve spoleCnosti. Svou roli na zdiiraznéni modnich
stylti sehrala v osmdesatych letech spoleCenska elita yuppies. Posedlost po znackovém
méla za nasledek prolinani hodnotovych systémii do odévl. Stejné jako se zjevil punk
v dobach spolecenského pozdvizeni a pivab 80. let reflektoval vzestup kapitalismu 1
streetwear v dneSni dobé reflektuje vkus a potieby generace lidi, ktefi potiebuji, aby
jejich odév byl jak stylovy, prakticky, tak i lezérni. Nositelé znacek piedstavuji
vykonstruované zivotni styly, které jim predkladaji mdodni spolecnosti. Nespokoji se
pouze dobie vypadajicim odévem, dulezity je pro né ptibeh, ktery tyto odévy a znacky

reprezentuji. Pribeh, ktery budou moct oni sami dat ostatnim lidem najevo.

Cilem této bakalaiské prace bylo popsat charakteristiky zivotniho stylu cilové
skupiny spole¢nosti Marshal Apparel. Za timto ucelem bylo provedeno hned n¢kolik

vyzkumt, kdy kazdy z vyzkuml mél svou nezaménitelnou tlohu a slouzil pro blizsi
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pochopeni jejich ndkupniho rozhodovéni. Tato prace poskytuje vhled do mysli lidi,
popisuje jejich vnimani mddy a spotiebni chovéni, kterym se jest¢ nikdo blize

nevénoval.

Oproti tomu, z jiné perspektivy, je dilezité sledovat proud mladych lidi, ktefi se
snazi oprostit od moci znacek a popiraji jejich vliv na konstrukt vlastni identity. Jejich
cilem neni pfedstavovat néci ptibéh, chtéji tvofit ptibéh spolecny, vSedni. V jejich svété

nema streetwearova moda misto.

Tato prace poukazuje na odliSnosti ve vnimani mody. Dulezité je v tomto
pripade€ poznat svého zdkaznika, uspokojit jeho potfeby, které jsou ovliviilovany mnoha
faktory. Je to Clovék, ktery se vyjadfuje navenek skrze znacky, ty musi byt schopny
reagovat na poptavku. Je to Cloveék, ktery se neboji osvojit si novy styl predtim, nez se
rozsifi mezi masu a stavaji se tak prikopniky mezi vrstevniky. Aktivné a predevsim
dikladné vyhleddvaji odévy. Nespoléhaji se na pouze na to, co jim predloZi high-street

fashion znacky. Diraz kladou na autenticitu vysledného sdéleni.

K dosazeni cile bylo zapotiebi hledat v literatufe voditka, kterd dokresluji spolecné
charakteristiky Zivotniho stylu zkoumané cilové skupiny. Dale bylo nutné pochopit
blize spotfebni chovani cilové skupiny, coz se podafilo na zadklad¢ zjisténi z
kvalitativniho dotazovani zastupcli dané cilové skupiny a odpovédi z expertnich
rozhovort, které mi poskytli zastupci dvou obchodl se streetwear modou. Tato prace
zaroven slouzi znackam, které by se v budoucnu snazily cilit na shodného spottebitele.
Ditiraz byl kladen ptedev§im na modu, jakozto prostiedek sebevyjadieni. Jak dodava
Lipovetsky ,,V tom tkvi velikost mody, ktera jedince neustale navraci k nemu samému -
a v tom spociva jeji bida, Ze nas cini stdale odpovédnéjsimi ve vztahu k nam samym i k

ostatnim.“'®. Pojeti mody se od jeji demokratizace a rozsifeni nezménilo, zménil se

vSak zpusob jeji konzumace, avSak takova je moda - proménliva, prchava, pomijiva.

"™ LIPOVETSKY, Gilles. RiSe pomijivosti: méda a jeji idél v modernich spoleénostech. Praha: Prostor, 2002. s. 446.



49

Summary

The main reason for choice of the topic Research of the Lifestyle of Marshal
Apparel's Target Market Focusing on the Perception of Trends and Fashion as Means of
Self-expression was the moment when the brand entered Czech market. Jifi Marshal had
a difficult task ahead of him, to captivate customers with his story and brand's
philosophy which goes hand in hand with emphasizing the trends not only in the fashion
industry but also in the graphic design. We cannot assess the brand's success only after
two years of its existence and entry to the market. However, to state the obvious, the
brand actually menaged to draw young peoples' attention to itself either positively or
negatively and to create heated debate about this kind of fashion style which resulted in

introducing it to larger number of people.

Wearers of certain brands represent fabricated lifestyles which are povided to
them by fashion companies themselves. Nevertheless, the wearers do not usually settle
with just good-looking outfit. What is more important to them is often a story connected
with clothing and brands. A story which gives them opportunity and capability to

express themselves in front of others.

The aim of this Bachelor's thesis is to describe chosen characteristics of the
lifestyle of Marshal Apparel's target market. Several researches were carried out with
this purpose. Each of them had its own unmistakable and evident task and served as
means of a closer understanding of target market's consumer buying decision process.
This thesis provides closer look at peoples' minds. It also delineates their perception of

fashion and consumer behaviour in a way that has not been thoroughly followed up yet.

This thesis points out the differences in perception of fashion. Knowing your
customers appears to be an essentiality in this case because it visibly benefits you while
satisfying customers' needs which are influenced by various reasons. People, who
express themselves outwardly through labels and who are not intimidated to adopt a
new lifestyle before it spreads among masses and becomes mainstream, turn into
pathfinders of their generation. They have huge effect on creation of trends but the
trends alone simultaneously influence them. These people actively, assiduosly and

carefully seek clothing and information associated with it. Relying only on products
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which are presented to them by high-street fashion labels is not in their nature. They

would rather emphasize the authenticity of outcoming impression.

It was substantial to look for guidelines in literature which would help to depict
common characteristics of examined target market's lifestyle. Figuring out the target
market's customer behaviour also proved to be a necessity, whose accomplishment was
based on data from qualitative research, including inquiry of representatives of given
target market, and from answers from expert interviews which were provided by two
fashion brands with focus on streetwear. This thesis may assist to brands that are
planning to fixate on similar or even identical target market in the future. The emphasis
throughout the whole Bachelor's thesis was put on trends and fashion as means of self-
expression. Fashion's interpretation has not changed since its democratization and
extension, but consumption has developed. After all, that is what fashion is like —

variable, unstable, ephemeral.
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