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Ing. Vladimira Khelerova, Csc. plsobi na Katedfe ob-
chodniho podnikani a komerénich komunikaci na Vysoké
Skole ekonomické v Praze. Je autorkou nékolika publikaci
na téma komunikacnich dovednosti, obchodniho jedna-
ni a fizeni firem. Spolupracuje s ¢eskymi i nadnarodnimi
firmami, a to jak v oblasti poradenstvi, tak i jako lektorka.
Kromé managementu se vénuje i koucovani tymd a osob-

nimu rozvoji.

Ing. Klara Haunerova je zakladatelkou a majitelkou In-
stitutu mddni tvorby v Praze na Vinohradech. V rdmci své
pfednaskové Cinnosti v Institutu i mimo néj se vénuje
stavu odvétvi fashion v Cesku a v zahraniéi a propaguje
udrzitelnost v mddnim primyslu. Ve volném Case pak pre-
devsim cestuje a publikuje ¢lanky o ekologii a udrzitelném
zpusobu Zivota. Sama absolvovala fadu tuzemskych i za-
hrani¢nich Skol se zaméFenim na fashion design a fashion
marketing a management. Nejvice ji ovlivnilo studium na
London College of Fashion. Po navratu ze zahranici se roz-
hodla zaloZit vlastni vzdélavaci institut, ktery poskytuje
komplexnivzdélaniv oboru médniindustrie a potfebnou
praxi. V IMT se svym fashion tymem pomaha mladym

designerlim budovat Uspésnou odévni znacku. Ateliér

# s ‘\ e

umoziuje plnohodnotné vzdélani v oboru mddni industrie bez ohledu na vék nebo

pfedchozi vzdélani, a to v souladu s myslenkou udrZitelné médy. Kromé pravidelnych

kurz( institut prispiva ke vzniku novych lokalnich znacek a pomaha svym studentiim

Uspésné studovat a pracovat v zahranici na pozici odévnich navrhara.



Mgr. Zuzana Simonovska, LL.M. je partnerkou advokatni
kancelare Simonovska IP, zakladatelkou a feditelkou ne-
ziskové organizace Ustav prava médniho priimyslu. Spe-
cializuje se na pravo dusevniho vlastnictvi, nekalé soutéze
a prava modniho pramyslu. V ramci své advokatni praxe
poskytuje komplexni sluzby pro zajisténi ochrany dusev-
niho vlastnictvi klientd a poradenstvi pri spravé portfolii
pramyslovych prav a jejich strategickém rozsifovani do
zahranici. V ramci své pro bono praxe pracuje se zacinajici-
mi designéry. Studovala na USC Gould School of Law v Los
Angeles a Munich Intellectual Property Law Center (MIPLC)
pri Max Planck Institute for Intellectual Property, Compe-
tition and Tax Law v Mnichové. V oblasti prava mddniho
pramyslu se zG¢astnila programu poradaného Fashion

Law Institute pfi Fordham University v New Yorku. Vénuje se publikacni a pfednaskové

¢innosti v oblasti prava dusevniho vlastnictvi a prava mddniho pramyslu (napfiklad

v Ustavu prdva médniho priimyslu, Ateliéru designu od&vu a obuvi na prazské UMPRUM,

na Pravnické fakulté Masarykovy univerzity v Brné, Pravnické fakulté Univerzity Palac-

kého v Olomouci a na Vysoké skole ekonomické v Praze).



Publikace Fashion management, ktera se vam pravé dostava do rukou, vznikla zinicia-
tivy odborniki z praxe, a to jak retailerd, tak i médnich navrhard. Hlavnim dGvodem je
skutednost, Ze se v Ceské republice na rozdil od zahrani¢i nevénuje médé jako odvétvi
naleZita pozornost. Velkou bojovnici za znovuzrozeni odvétvi textilu a odévnictvi je
Anna Motlikova z firmy Steilmann, ktera presvédcila profesorku Zadrazilovou, vedouci
Katedry obchodniho podnikéni a komerénich komunikaci na VSE, a mé&, Ze by bylo
dobré zavést do vyuky predmét Fashion management. Jak ja, tak profesorka Zadrazi-
lova mame k médé kladny vztah, a tak jsme chapali prosazeni a vznik tohoto pfedmétu
jako vyzvu. Podafilo se mi navazat spolupraci s lidmi, kterym nebylo lito ¢asu a energie
a byli ochotni se podélit o své zkuSenosti se studenty na pfednaskach. Velmi si cenim
spoluprace s kolegyni Ing. Kldrou Haunerovou a Mgr. Zuzanou Simonovskou, LL.M.,
které dodaly jak vyuce pfedmétu, tak i této publikaci Sirsi rozmér.

Pfestoze publikace vznikla plivodné jako podklad k vyuce pfedmétu Fashion ma-
nagement na VSE, neni uréena pouze studentiim. Troufam si fici, Ze se jedna o prvni
komplexni text v Ceském jazyce, ktery poskytuje zakladni informace o odvétvi médniho
pramyslu ve svété a v nasi republice a popisuje jednotlivé faze vyvoje vyrobku od navrhu
az po prodej. Ukazuje, jaké faktory musi obchodnik predvidat a analyzovat, nez objedna
nebo necha vyrobit novou kolekci (jinymi slovy, jak hodnoti mikro-, makro- a megatren-
dy), a zaroven popisuje cely rozhodovaci proces retailera. Kniha se vénuje i zvlastnostem
komunikace se zakazniky a budovani médnich znacek. Ctena¥ ma moZnost postupné
projit jednotlivé kategorie médniho byznysu (fast fashion, prémiové znacky, haute cou-
ture a slow fashion) a pochopit specifickou kulturu a filozofii kazdé z nich. V neposledni
radé pak ¢tenare seznamime i se zakladnimi principy prava v médnim pramyslu, které
jsou dokumentovany i nékterymi znamymi kauzami.

Tato kniha je zatim prvni vlastovkou, a proto jsme se do ni snazily zalenit vSechny
oblasti s timto podnikanim souvisejici, protoze prodej mddniho zboZi je jen jednou
z mnoha fazi tohoto oboru a jak obchodnik, tak tviirce médy bude tim Gspésnéjsi, ¢im
komplexnéjsi nahled na své podnikani bude mit.

Za kolektiv autorek Vladimira Khelerova
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Za kolektiv autorek bychom rady podékovaly Barbore Mikové za veliky pfinos ke vzniku
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Josefiné BakoSové, Kateriné Krobové, Pavlovi Berkymu a Martinu Kochovi za poskytnuti
rozhovord.

Zvlastni podékovani pak patfi pani Anné Motlikové, jednatelce firmy Steilmann,
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Fashion management, a ktera pfispéla cennymi radami i do této publikace.

Za kolektiv autorek Vladimira Khelerova
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VYMEZENI POJMU
FASHION A MODA

Fashion je - obecné vzato - fascinujici svét, jehoZ zakladnim znakem je zména. Je to
ovSem svét svym zplsobem uzavieny, v mnohém fungujici jakoby sam pro sebe, aniz by
nabizel snadné mozZnosti, jak do n&j proniknout zvendi. Plati to o svété fashion byznysu
obecné, bez ohledu na produktové oborové portfolio, které v jeho ramci zkoumame:
odivani, obuv, doplriky, $perky, kosmetika, Gpravy vzhledu, Gcesy, esteticka chirurgie
a dalsi obory, jeZ tvofi produkty vyznacujici se pfedevsim omezenou Zivotnosti.

Fashion byznys se totiZ opira nejen o explicitni, komercné dané podminky své exis-
tence a UspéSného pusobeni, jako je tomu u jakychkoliv jinych druh( podnikani a pro-
duktd. V tomto oboru totiz jako kdyby plsobily zvlastni sily, nutici lidi k iracionalnimu
jednani: pofizovat si nejriznéjsi produkty nikoliv pro jejich hodnotu uZitnou (i kdyZita
mUze byt odezvou na poZadavek médy), ale proto, Ze naleZi do portfolia produktd, jez
vyzaduji do zna¢né miry imaginarni, socialné psychologicky motivované pozadavky
verejného prostoru, v némz maji dominantni vliv urcité osoby (opinion leaders), média,
korporace a dalsi. Ti vSichni do zna¢né miry diktuji dobovy vkus, dobovy Zivotni styl
a jejich zhmotnéni v produkci nejriiznéjsich produktl (predevsim odévd, obuvi a do-
plikad, uréenych k Gpravé vzhledu atd.).

,Fashion is not art, it is industry.

JEAN MUIR, MODNI NAVRHARKA

Méda je souborem antropologickych, socidlné-psychologickych, ekonomickych a kul-
turnich hodnot, vice ¢i méné typickych pro urcitou historickou, spolec¢ensko-ekono-
mickou etapu vyvoje Clovéka a spolecnosti. Z obsahového hlediska v sobé zahrnuje



predevsim problematiky stavu, zmén a vyvoje vzhledu clovéka, jeho prezentace v so-
cialnim a kulturnim prostfedi. Je odrazem jednak objektivnich, jednak subjektivnich
potreb ¢lovéka jako biologického, spolecenského druhu a jako jedince disponujiciho
individualnimi hodnotami, jimiZ se odliSuje i chce odlisit od svého socialniho okoli.

Vyznamnym rysem mady je jeji Casové omezeni, které si miZzeme predstavit jako
omezeny Usek - Gse€ku, jeZ je ohranicena. Typicka médnivina se jevi jako rychla zména
v nazoru na urcity esteticky ideal.

Pojem fashion nema zcela jednoznacnou definici. Podle autora M. Easeyho pred-
stavuje fashion celosvétovy byznys, jenz je charakteristicky nahlym nadSenim a rych-
lymi oscilacemi, jez probihaji soubézné, v rlizné mife a v rizném Case. Je to vyjadreni
seberealizace, emoci a identity, které reflektuje a posouva kulturni a socialni bariéry.
»Fashion charakterizuji rychlé zmény a Gspéch kratkodobych trendd. Fashion zahrnuje
veskeré lidské aktivity - od plastickych operaci az po popularni hudbu. Tohle vsechno
je fashion!“!

Regina Lee Blaszczyk, autorka knihy Producing Fashion: Commerce, Culture, and
Consumers, se priklani k definici marketingové konzultantky Estelle Ellis, ktera plsobi
v New Yorku: ,Fashion se dotyka témér vseho materialniho kolem nas. Fashion je termin
antropologicky, ktery vychazi ze socialnich navykd, psychologie skupin, materialniho
Zivota, instituci a dalSich typl vzajemného plsobeni mezi lidmi.“? Dale autorka uvadi,
Ze fashion zasahuje do ¢tyr kulturnich oblasti: ,Méda - styl, jak se oblékame; chovani -
zpUsob, jak se projevujeme na verejnosti; zvyky - zpUsob, jak Zijeme; a trhy - zpUsob,
ktery definuje demografickou a psychologickou oblast.“?

My se v této knize nebudeme zabyvat médou ve smyslu toho, co se pravé nosi, ale
tim, co médu obklopuje, urCuje a vytvari. Budeme zkoumat, jak s témito procesy nalozit,
jak je uchopit a fidit a jak provozovat dobry byznys.

Kazdy z nas ma k modé néjaky vztah. Ten, kdo tvrdi, Ze ne, se myli. Tim, co nosime,
vyjadfujeme sebe sama, své hodnoty a priority - zda je pro nas dlleZité estetické hle-
disko, hledisko prestiZe, hledisko funk¢nosti odévu nebo prosté jenom musime mit

néco na sobé.

1 EASEY, M.: Fashion marketing. United Kingdom : Blackwell Publishing, John Wiley & Sons; 3rd edition,
2009, s. 3.

2 BLASZCZYK,R., L.: Producing Fashion - Commerce, Culture, and Consumers. USA : University of Pennsyl-
vania Press, 2008, s. 1.

3 BLASZCZYK,R., L.: Producing Fashion - Commerce, Culture, and Consumers. USA : University of Pennsyl-
vania Press, 2008, s. 2.
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Budeme se tedy postupné seznamovat s procesy predchazejicimi tomu, neZ se
konkrétni produkt (napriklad tricko, které jste si naposledy koupili) dostane do pro-
dejny a nasledné k vam domd. Troufam si fict, Ze fashion management a fashion
vice podléha makro-, mega- a mikrotrendim, je vice sociologicky a psychologicky
podminény, je méné predvidatelny, ale paradoxné se musi predvidat s vétsim ca-
sovym predstihem.

Pribéh jednotlivych procesd zavisi kromé jiného na drovni, ve které se konkrétni
firma pohybuje - jedna se o haute couture (HC), ready to wear (RtW), prémiové znacky,
high street fashion (HSF), fast fashion (FF) a slow fashion (SF).

Nyni si stru¢né tyto pojmy, s nimiz budeme nasledné pracovat, vysvétleme.

Haute couture je synonymem pro odévy (a doplriky) na nejvyssi Grovni zpracovani.
Jedna se o originaly Sité na miru konkrétni osobé, at uz modelce na prehlidku nebo VIP
zékaznici. Tyto modely jsou Sité ru¢né a skutecné predstavuji mistrovské dilo. Firmy,
které maji tu Cest pysnit se tim, Ze podnikaji v ramci této kategorie, jsou sdruzeny do
Syndikatu haute couture, ktery ma sidlo v Pafizi a pro jehoz ¢leny plati velmi prisna
pravidla. Patii sem znamé luxusni znacky jako napfiklad Dior, Chanel apod. Kolekce
HC jsou dvakrat ro¢né predvadény na prestiznich médnich prehlidkach a predstavu;ji
inspiraci pro navrhare, ktefi pracuji pro znacky a retailery na dalsich drovnich.

Kategorie ready to wear je stale kategorii velkého luxusu. Na rozdil od HC jsou
odévy vyrabény v béznych konfekénich velikostech, i kdyz stale nemizeme hovofit
0 masové vyrobé. V této kategorii plsobi i znacky HC, jez prizplsobuji své modelové
kolekce béZnému no3eni. Radime sem i dalsi znacky, které sice do Syndikétu nepatfi,
presto maji vysokou prestiz.

Prémiové znacky se dostavaiji blize fadovému zékaznikovi. Stle ale hovofime o vy-
soké kvalité (a tomu odpovidajici cené) a o prestizi znacky. Patfi sem napfiklad Calvin
Klein, Tomy Hilfiger a dalsi.

Casto se pouZivé i pojem high street fashion, ktery je ale pomé&rné nepfesny. Jedna
se skute¢né o retailery, ktefi obchoduji na hlavnich tfidach velkych mést nebo na pres-
tiznich mistech v obchodnich centrech. Zde ale mdZeme vedle sebe vidét jak znacky
luxusni, tak prémiové, pripadné i nékteré znacky z kategorie fast fashion.

Fast fashion je dnes v ramci fashion retailu naprosty fenomén. Jde skute¢né o ,rych-
lou médu“v pravém slova smyslu. Rychlost spociva v tom, za jak dlouho se uvede navrh
produktu do vyroby, jak rychle se vyrobi a jak rychle se proda. Rychlost spocivaivtom,
jak rychle se méni zboZi v prodejné, jak se stfidaji kolekce. ZboZi je vyrabéno ve velkém



mnozstvi, mdZe tedy byt prodavano za nizsi cenu. Zakaznik je veden k impulzivnimu
(rychlému) rozhodovani o koupi.

Slow fashion je skute¢né pomala mdda. Je reakci na nadbyte¢ny konzum pficha-
zejici z fast fashion fetézcl. Tato ,pomalost® se tyka pristupu k vyrobé médniho zboZzi.

Nevyrabi se masové, ¢asto vznika v atelierech lokalnich navrhard. Zakaznik si ceni

kvality, originality a skute¢nosti, Ze vi, odkud produkt pochazi.*
Dopliiujici otazky ke kapitole

1. Coje soucasti odvétvi fashion?
2. Pokuste se zafadit znacky, které znate, do jednotlivych kategorii.

4 BAILEY Sarah, BAKER Jonathan: Visual Merchandising for Fashion, London : Bloomsbury Publishing,
1st edition, 2018, ISBN 978-2-940496-12-9, s. 1-20; CLARK, James: Fashion Merchandising - Principles
and Practice, New York : Palgrave, 1st edition, 2014, ISBN 978-1-137-41387-1, s. 1-14; GROSE, Virginia:
Fashion Merchandising, London : Bloomsbury Publishing, 1st edition, 2018, ISBN 978-2-9404-1134-4,
s. 1-14; POSNER, Harriet: Marketing Fashion - Strategy, Branding and Promotion, London : Laurence
King Publishing, 2nd edition, 2015, ISBN 798-1-78067-5664, s. 1-35.
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ODVETVI FASHION
A JEHO VYVOJ

RozliSujeme dva trhy: textilni a odévni. Textilie je material vyrabény tkanim, Sitim, smy¢-
kovanim a jinym zpracovanim pfirodnich a syntetickych vlaken. Textilni trh tak zahrnuje
textilie tkané i netkané, pro odévni ucely, dekorace (napriklad bytové textile, koberce),
nebo plni tfeba izolacni funkce. UZiti nachazeji ve stavebnictvi, |ékarstvi i v automobi-
lovém primyslu. Odévni trh jde ruku v ruce s textilni produkci. Finalnim produktem je
vyrobek, ktery je ve vétsSiné pripadd nositelny a ma estetickou i uzitnou funkci.

Termin fashion zahrnuje vSeobecné vétsi moznosti. Pfi prohliZzeni fashion magazinu
dojdeme k zavéru, Ze se nejedna Cisté jen o odévy a trendy, ale pod timto pojmem se
skryva i zivotni styl, bydleni, jidlo, hudba, automobily, parfémy a kosmetické produkty.®

Pocatky a vyvoj modniho trhu

AZ do pomérné nedavné doby byla méda vidy urcena pro urcitou skupinu lidi, ktefi
davali najevo své postaveni a socidlni tfidu. Slechtici se vZdy velmi vyrazné odli$ovali
od svych poddanych a davali na odiv prepych, luxus a bohatstvi. S malou obménou
mUzeme néco podobného pozorovat i dnes.

Mdda je odrazem doby - tato znama véta o mddé je vice nez pravdiva. Mdda je
ovliviiovana nejriznéj$imi trendy a spolecné s tim, jak se méni spolecnost, se méni
i méda sama. Coco Chanel prevzala prvky z panského Satniku a zafadila je do Satniku

®  Viz EASEY, Fashion marketing. United Kingdom : Blackwell Publishing, John Wiley & Sons; 3rd edition,
2009, s. 4.



Zen. Béhem prvni svétové valky nabidla Zenam presné to, co potrebovaly. Jednodu-
chou pohodlnou médu, zbavenou zbyteénych okras. Naproti tomu Christian Dior pFisel
po druhé svétové valce pfesné s tim, co Zeny potfebovaly v této dobé: new look. Lidé
oslavovali po druhé svétové valce Zivot, zeny chtély byt krasné a svou krasu ukazovat.
Oba navrhari dokazali pfesné vyuZit dobu ve svij prospéch. V dnesnim svété neni nic
ponechavano nahodé, a tak existuji tzv. fashion forecastefi (pfedpovidac¢i médnich
trendd). Jejich praci je odhadnout, jakym smérem se bude spole¢nost vyvijet v pristich
letech, a podle toho stanovovat trendy obleceni, které budou lidé nosit. Méda a spo-
le¢nost jdou ruku v ruce a neni mozné jedno oddélit od druhého.®

Primyslova revoluce v 18.-19. stoleti pfinesla zasadni proménu nejen zemédélstvi,
vyroby, techniky, dopravy apod., ale i odévniho sektoru. Od té doby se mnohé zménilo
a na Sici techniku se postupné kladly vétsi a vétsi naroky. Souvislost musime hledat
s nastupujici explozi novych médii v pribéhu 20. stoleti.

Konec prvni svétové valky v roce 1918 ve skute¢nosti znamenal pocatek masové
maody. Mdda zacala byt ovliviiovana médnimi tvirci z Pafize, Milana, New Yorku a Lon-
dyna. Tricata léta znamenaji pro modu zlom. Objevuji se ikony v podobé filmovych
osobnosti, pozdéji pak popovych hvézd. Ti vsichni sehrali v Sifeni novych trendi vy-
znamnou roli.

Nékteré modni styly jsou snaze vysvétlitelné nez ostatni. Druha svétova valka pfi-
nesla ,trendy zkracovani, a to bohuZel neimyslné. Saty se zkracovaly, noené modely
se presivaly na jiné, a protoZe materialu bylo nedostatek, vyuzivaly se materialy deko-
racni, v€etné zaclon. Ustoupilo se od luxusu, korzety byly povazovany za nepotrebné.
Dulezitost byla pfikladana prakti¢nosti. | v odévnim pramyslu mél vyznam vyvoj tech-
nologie. Od roku 1930 si diky novym technologiim mohli i obycejni lidé koupit kopie
vyrobkd slavnych médnich navrhari a médnich domd.

Na konci sedmdesatych let zacaly hrat vyznamnou roli sdélovaci prostredky. Lidé
zacali byt vice ovliviiovani (pravé diky rozvoji médii) ¢asopisy a knihami, které jim
napomahaly v nalezeni vlastniho stylu. Navrhafi uz nebyli jedini, kdo diktoval médni
vlnu: lidé nachazeli inspiraci na ulici a vSude kolem sebe. Od konce Sedesétych let
az po soucasnost ovliviiuje méda ulice cely médni svét a je vyraznou inspiraci pro
odévni designéry. Vysledkem Uspésné sezdny je pravé fakt, Zze se mdda nosi a nosi ji

lidé v béZném Zivotsd.

¢ Téma: Autorskd médni tvorba v CR, rozhovor s Barborou Mikovou, dlouhodobé mapuijici ¢esky médni
trh. Praha, 20. srpna 2018.
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Dulezité postaveni v Sedesatych a zacatkem sedmdesatych let 20. stoleti mél Lon-
dyn. Mdda a styl Mary Quant byly znamé nejen v Londyné, ale po celém svété. Vyrazny
vliv kralovské rodiny na médu pak pfisel s Dianou, princeznou z Walesu. Snad kazda
Zena té doby kopirovala jeji jedinec¢ny styl, bohaty na volanky a krajkové detaily.

Posun smérem ke zdravéjsimu Zivotnimu stylu zdGrazriuje sport. Lidé travi vice asu
v posilovnach a télocvi¢nach. | to ma vyrazné dopady na médu. Obleceni z télocvicen
se prenasi do kazdodenniho Zivota. Podivejme se napfiklad na Adidas. Obleceni této
znacky nevidame jen pfi sportovnich aktivitach. Lidé je prenesli do ulic a bézné je no-
sime vsichni. Ackoliv znacka je zaméfena prevazné na sport a sportovni vybavu, nasla
si misto i ve ,streetové“ modeé. Adidas zaroven spolupracuje se zajimavymi lidmi z ob-
lasti odévniho designu a dava jim prostor pro vlastni realizaci. Vzpomerime si tfeba na
extravagantni kolekci Jeremy Scotta nebo na spolupraci se Stellou McCartney.

S tim, jak ochabuje diktat nakladného odivani, ziskavaji v modé legitimitu vSechny
tvary, styly i materialy. Svrsky nedbalé, hrubé a potrhané, rozparané, obnazenost, ob-
nos$enost a roztfepenost (tedy véci doposud naprosto nepfipustné) se nyni zaleniuji do
tabora mddy. Recyklaci ,podradnych“ znakd moda sleduje demokratickou dynamiku,
jak to od poloviny 19. stoleti ¢inilo moderni uméni a avantgarda.

Sto let trvajici jednotnost mddy ustoupila pestré smési rozlicnych styld. Tento jev
je nejnapadnéjsi na Grovni sezénnich kolekci. Tvirc¢i nezavislost modnich profesionall
nyni pokrocila déle: nachazime se ve véku zmnoZovani a fragmentace kanond vzhledu,
kdy se vedle sebe ocitaji naprosto protikladné styly. Dokonce ani jednotlivé kolekce
uz nedodrzuji jednotu stylu, misto pasu ¢i shodnou délku, coz bylo tak zjevné ve stylu
new look, v Diorovych liniich A a Y nebo v lichobé&znikové linii Saint Laurenta. Kazdy
napodobuje to, co chce a jak chce; mdda jiz nedava prikazy, nybrz vybizi, navrhuje,
naznacuje. UZ nemluvime o jedné médgé, ale uzivame termin ,médy*. Casy, kdy se diky
autorité haute couture, ¢asopist a hvézd prosadila jedind dominantni tendence, jsou
pry¢. Mdda se stale vice rozplyva, jeji poznani je Spatné dosazitelné a nejisté.

Nové rozdéleni garderoby svédc¢i o rozmachu hédonistickych a psychologickych
hodnot, které jsou nasim spole¢nostem vlastni. Rostouci pocet lidi radéji nakupuje
Castéji neZ draze a zajima se spiSe o drobné odévy nez o ,velké kusy*. Je to typicky znak
odivani nového individualistického véku. Nakup drobnych kusl obleceni dava nejen

moznost Castéji uplatriovat svlj vybér, ale také si Castéji ,,délat radost*.”

T Viz LIPOVETSKY, Gilles: Rise pomijivosti - méda a jeji ddél v modernich spolecnostech, Praha : Prostor,
2010, s.182-213.



Budoucnost mddniho primyslu je zmapovana a je predvidatelnéjsi nez kdykoliv
v historii. Vlivy demografické struktury, péce o Zivotni prostredi a dalsi pfijeti novych
technologii jsou doslova nevyhnutelné. Tyto faktory musi vsichni budouci designéri
zohlednit a nevyhybat se jim. Kazdé obleceni je reflexi dané doby a ani dnesSek neni

vyjimkou.

Tab. 2.1 Nékteré hlavni vyvojové trendy ve fashion byznysu®

Obdobi Vyvojovy trend

Obdobi do 19. stoleti Méda pouze pro bohaté a mocné.

1918-1930 Zacatek masové mody.

1930-1939 Filmové ikony ovliviiuji médni svét.

1939-1945 Druhd svétova valka zasadné ovliviiuje modu: méné financnich

prostfedkd, nedostatek materialu, ztrata Zenskych krivek.

50.-60. [éta 20. stoleti Uvolnéni stylu, méné pravidel ohledné Gspory materilu
a predepsanych reguli.

70.-90. éta 20. stoleti Pestrost styld, vliv odlisnych kultur, vyrazny vliv médii.

90. léta 20. stoleti Rozvoj znackového a designérského oblecent.

2000 Nardst online nakupovani.

2002 a dale Vzrdstajici pfival levného oblecenti ze zahrani¢i, predeviim pak z Ciny.

Dopliiujici otazky ke kapitole

Charakterizujte pojem fashion.
Které jsou duleZité mezniky vyvoje mddniho trhu?

Jaké disledky méla pro textilni a odévni trh primyslova revoluce?

H W

Lze predvidat budouci vyvoj trhu?

8 Viz EASEY, Fashion marketing. United Kingdom : Blackwell Publishing, John Wiley & Sons; 3rd edition,
2009, s. 24.
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