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ABSTRAKT

Bakalatska prace nabizi pohled na zacinajiciho designéra a jeho prvni autorskou kolekci.
Prace je rozdélena do dvou casti: teoretické a praktické. Teoreticka Cast je zaméfena na
vyvoj znacky a piedstaveni prace navrhail, jez jsou pro bakalafskou praci inspiraci.
V praktické ¢asti jsou definovany inspirac¢ni zdroje a cilova skupina; dale postup zhotoveni

prvni autorské kolekce pod vlastni znackou.

Kli¢ova slova: Odhodlani, svézest, Cistota, luxus, design.

ABSTRACT

Bachelor thesis offers a view of the novice designer and his first original collection. The
work is divided into two parts: theoretical and practical. The theoretical part focuses on
brand development and presentation of the work of designers who are working for a bache-
lor's inspiration. In the practical part are defined sources of inspiration and target group;

further steps of preparing a first collection of royalties under its own brand.

Keywords: Determination, freshness, purity, luxury, design.
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UvVOD

Hlavnim cilem mé préace je popis krokti za¢inajiciho designéra, ktery postupné tvoii vlastni
znacku, vytvaii si svijj vlastni pohled na svét mody, na smér, kterym se bude jeho tvorba
v budoucnu ubirat. Svoji bakalafskou praci zaméfuji na vlastni osobu a moji prvni autor-
skou kolekci pod vlastni znackou. Napad vénovat se v bakalaiské praci vzniku vlastni ko-
lekce vyplynul z touhy po vlastni tvorbé, uvédomeni si sebe sama, z uspofadani zivotnich
hodnot a predstavy, ¢eho chci osobné i1 profesné dosahnout. Nezdvazné jsem zacala vytvo-
fenim loga a webovych stranek, a to vie se zaméfenim na zakazkovou tvorbu. Ve své ba-
kalatrské praci chci udé€lat krok vpied a vytvofit prvni mensi kolekci pod vlastni znackou.
V teoretické Casti hodlam analyzovat pojem ,,znacka®, jeji vznik, jakym zptisobem lze do-
cilit jejiho rastu, ale také jak v dnes$ni dobé svou znacku propagovat a udrzet na trhu. Uve-
du piiklady vzniku menSich znacek vénujicich se podobné tvorbe, ale i velkych méddnich
domti a osobnosti, které mé¢ v mé praci inspiruji. V praktické Casti shrnu své inspiracni
zdroje, ze kterych cerpam pfi tvorbé prvni autorské kolekce, uréim si cilovou skupinu a
stanovim pifesnou charakteristiku Zeny, pro niz kolekci vytvofim. Cilem praktické casti mé
prace je vytvoreni ucelené kolekce obuvi a odévu s doplitkem, jez bude reflexi autorského

pohledu na modu, na ,,udrZzeni* mladého designéra ve svété mody a designu.
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1 PRVNI KOLEKCE MLADE ZNACKY

Cesta mladého designéra se mize ubirat dvéma sméry. Na zacatku své kariéry si sam a
dobrovolné mize vybrat, zda se neché zastitit jiZ rozvinutou znackou, ¢i spole¢nosti, pro
kterou bude pracovat a tvofit, nebo se jeho cesta muze ubirat smérem osamostatnéni, kdy
zatne se zalozenim vlastni znacky. Ve své praci se budu zabyvat druhym modelem a pla-

Nnuji popisovat a rozebirat za¢atky mladého designéra.

1.1 Koncept znacky

Znacku je moZno definovat jako obchodni néstroj, diky nému Ize ovlivnit zékaznika. Uréu-
je misto na trhu pro dany vyrobek a jeho cenu, jenz je zavisla na historii znacky a kvalit¢.
Na zacatku je nutné uptesnit nékolik aspekti. Znacka neni logo. Slovo logo, zkracené od
slova logotyp, je oznaceni pro obchodni znacku ve formé grafického zpracovani. Logo,
nebo jakykoli jiny druh obchodni znamky, neni znackou samotnou, je jen jejim symbolem.
Dale znackou neni ani produkt. Z hlediska marketingu se nejedna o fizeni znacek, ale
Drtive se znacky pouzivaly jako obyc¢ejné vyrobky pro domacnost: mydlo, ¢aj, praci prasek,
krém na boty, vyrobky kazdodenni potieby, které ¢lovek spotfeboval a koupil nové. Znac-
ka byla symbolem stalosti. V dobé nespolehlivé vykonnosti, proménlivosti cen a falSovani
vyrobkli znamenala znacka standardni kvalitu, mnozstvi a cenu. Image znacky udrzovala
a podporovala samotny produkt. Dnes je vSe jinak. Znacky povysily. Znacka je sice stale
zaloZena na image, ale uz se nejedna pouze o image znacky, ale nasi vlastni. Znacka nam
umoziuje, abychom definovali sami sebe prostfednictvim tésnopisu, ktery je bezprostiedné
srozumitelny okolnimu svétu. Diesel, Adidas a hotely W patii k jednomu Zivotnimu stylu;
Hermés, Ralp Lauren a Ritz jsou souéasti jiného. Clovék mtize jednotlivé znacky michat

dohromady, vytvaret si vlastni styl a podtrhovat tak svou vlastni osobnost.?

! NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, 2008, s. 2. ISBN 978-80-254-2150-5.

2 OLINS, Wally. O znackdch: jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1. Praha:
Argo, 2009, s. 16. ISBN 978-807-3632-618.


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=LoEe6mJ_B8NU1M&tbnid=Fk6Ec6VRfSRLSM:&ved=0CAMQjhw&url=http%3A%2F%2Fcorporategifts-en.hermes.com%2F&ei=pitvU-vAGciTPaOYgJAF&bvm=bv.66330100,d.ZGU&psig=AFQjCNHHRZLTSgr9zX6qZtSitg4RXXBmtA&ust=1399880980372033
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1.2 Zakaznik

Znacky vytvofili marketingovi odbornici ve velkych firméch s cilem svadét zakazniky.
Mechanismus brandingu byl vytvofen pro moderni komunika¢ni metody, a pravé jimi je
utvaren. Koncept znacky je stary 5000 let, moznosti vybéru se zmnohonasobily. Hlavnim
cilem znacek je vytvareni divéry, kterd je dileZitd k rozhodnuti o ndkupu a je zédkladem
brandingu. Je-1i znacka opravdu dobra, ,,chyti“ se takovym zplisobem a rychlosti, jez pie-
kvapi vSechny, kteti by ji méli ovladat. Pokud se znacka dostane do potiZi, nastava opacny
proces. Znacky se objevuji ve vSech tvarech a velikostech: mohou byt specifické nebo
obecné, hmatatelné nebo neuchopitelné, globalni nebo narodni, drahé nebo levné.? Jejich
silu jim ve vétSin€ ptipadd nedava jen to, jaké jsou, ale také to, co predstavuji. Jsou znac-
ky, pro které hranice neexistuji a zaplavuji doslova cely svét a plisobi dojmem vSudypfti-
tomnosti az vS§emocnosti. Znacky jako je Mercedes Benz, Disney, Coca-Cola, McDonald’s

a Nike vyuzivaji silné emoce, aby zasahly spotiebitele na celém svéte.

., Mlady sportovec ve Spojenych statech nosi bézecké boty Nike, protoze se domniva, Ze mu
pomohou zlepsit jeho vykonnost, ale také proto, zZe nosit je znamend prihldsit se K néjakému
stylu. Maji funkcni i symbolicky vyznam. Vétsina lidi, kteri si kupuji boty Nike, v nich sa-
mozrejmé vitbec nebéha — leda na autobus. Viibec se nevénuji sportu, jenom se v botdach
predvadéji. Zametac na letisti v Banjulu v Gambii skudli a Setii, aby si mohl koupit béZec-
ké boty Nike, jimiz dodd sobé i svému okoli najevo, zZe i on si muze dovolit kousek lesku
a stylu ze sveta bohatych. Boty pro néj maji mnohem vyssi symbolickou nez funkcni hodno-

tu. Znacka z nich udélala ikonu. “*

1.3 Profilace zna¢ky

Jednim z podstatnych ukoll je drzet se jednoduchosti a umét se odlisit. Nejdalezitéj$im
organem je zrak, nejvice na n¢j spoléhame. Nase zrakové organy jsou vybaveny pro roze-
znavani odliSnosti véci, které vidime. Zrak jde po kontrastech. Nase zrakova soustava je
expert na estetiku, tedy studium krasy. Je tedy potieba zaujmout oko zadkaznika a odlisit se

tak od spousty konkuren¢nich znac¢ek. K vybudovani znacky je potfeba zna¢né pomoci.

® OLINS, Wally. O znackich: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. \'yd. 1. Praha:
Argo, 2009, s. 18. ISBN 978-807-3632-618.

* OLINS, Wally. O znackich: jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1. Praha:
Argo, 2009, 253 s. 16. ISBN 978-807-3632-618.
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Z4dna znatka se nevyvine v izolaci. Branding vyzaduje nejen spolupraci managmentu
a marketingovych odbornikd, kteti vyvoj znacky fidi, ale také neustale se ménici tym stra-
tegickych konzultanta, grafickych studii, reklamnich agentur, spolecnosti pro prizkum
trhu, PR firem, pramyslovych designért, odbornikii na Zivotni prostfedi a dalSich. Vyzadu-
je také prispévek zaméstnanci, dodavateli, distributorii, partnerd, akcionard i zakaznika —
jednim slovem celé brandingové komunity.”> Budovani velké znagky by se dalo pfirovnat
ke stavb¢ katedraly ve sttedovéku. K dokonceni takové stavby bylo zapotiebi prace mnoha
femeslniki po mnoho let, dokonce generaci. Kazdy z nich piispél svym dilem — fezbou,
oknem, freskou, klenbou- a pfitom posuzoval, jak se jeho prace projevi v celku.® Ve své
praci se zaméfuji na mladého designéra a vznik jeho znacky, ktera se prozatim rozhodné
neda prirovnavat k velkym znackam. Ale i v tvorbé malé znacky je nutna spoluprace. Mla-
dy designér si postupné tvoii vlastni tym; ze zacatku se zcela jisté nejedna o zaméstnance,
jde o vzajemnou podporu mladych a tvoficich jedinct. Hlavni funkci v tymu mé designér,
tvofitel znacky a jeji organizator. Dillezitou soucasti je také grafik, ktery obstarava grafic-
kou stranku znacky, at’ uz se jednd o webové stranky, reklamni produkty, nebo jiné vizua-
lizace, a fotograf, ktery dokumentuje prvotni tvorbu zna¢ky a jeji produkty. Uspéchu
mladé znacky lze dosdhnout za urCité inovace. Abychom byli originalni, musime opustit
pohodIné stereotypy a nendsledovat ostatni. Humor je jednim ze zptsobu, jak piekvapit,
Vétsinou je potieba i jista davka odvahy. Prikladem znacky, ktera uzila odvahu a emoce je
Benetton. Vyuzil konvencni reklamni nosic¢e k Sifeni podivnych a ¢asto i znepokojivych
sdéleni o zivot€, smrti a vSeobecnosti utrpeni. At uz jsou tyto reklamy ¢imkoliv, rozhodné
se nezabyvaji jen prodejem obleCeni; vlastné vibec nejsou o obleCeni. Maji Kriticko-
spoleCensky obsah. Znacka Benetton vyjadiuje soucit s lidskym utrpenim. Nékteti 1idé byli
dojati, jini znechuceni, jejich skepse vii¢i znacce se prohloubila kvili tomu, co povazovali
za nepatfiéné - zneuzivani lidského utrpeni k reklamé. Spolecnost, zda se, zasla dale, nez
bylo piijatelné pro nékteré jeji koncesionaie a nyni svou reklamni strategii ponékud upravi-

la.”

> NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, 2008, s. 68. ISBN 978-80-254-2150-5.

® NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, 2008, s. 74. ISBN 978-80-254-2150-5.

" OLINS, Wally. O znackdch: jak pFeklenout propast mezi obchodni strategii a designem. V'yd. 1. Praha:
Argo, 2009, s. 21. ISBN 978-807-3632-618.
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1.4 Vizual znac¢ky

1.41 Nazev

Potfeba dobrého nazvu pro znacku vychazi od zakaznikd, protoZe ti vyZaduji néco, co jim
umozni pohodIn¢ identifikovat, zapamatovat si, probirat a porovnavat znacky. Spravny
nazev muze byt nejcennéjS$im aktivem znacky, nastrojem odliseni od konkurence a rychlej-
Siho pfijeti zakazniky. Nazev by mél byt kratky a pfitom vyrazny, snadno pouzitelny, mél
by se jednoduse psat i vyslovovat a dat dobfe chranit, clovek by si jej mél také oblibit. Nej-
lepsi jména znacek se tvaii jako jména vlastni. Musi se odliSovat od ostatnich jmen, byt
snadno rozpoznatelna a Citelna. Nazev by mél byt dostateéné kratky, aby se snadno zapa-
matoval adal pouzivat, je nutné, aby nedoslo k jeho redukci na pouhou piezdivku.
Z dlouhych viceslovnych nazvl se velmi rychle stavaji jen inicidly, které se daji mnohem
huf pouzivat v bézné feci. M¢l by dobte vystihovat pfedmét podnikani znacky. Je potieba,
aby jej lidé uméli dobfe napsat, pokud ho uslysi jen v mluvené feci a aby jej uméli spravné
vyslovit, kdyz jej uvidi napsany. Nejlepsi jména poskytuji nekonec¢né moznosti grafického
zpracovani. Musi mit ,,Svih* a vzbuzovat urcitou vizudlni piedstavu. Je mozné jej tvotive
pouzit riznymi zpisoby. Jméno by mélo byt i obchodni znackou, byt k dispozici pro pou-

7ivani na webu.®
1.4.2 Logo znacky

V dnesni dobé¢ jdou loga do ustrani, protoze loga tak, jak je zname — logotypy, monogra-
my, abstraktni symboly a jiné dvourozmérné obchodni znacky — jsou produkty tiskovych
technologii a masové komunikace. Vyvinuly se spi§ jako nastroj identifikace znacek nez
jejich odliseni. Oproti tomu ikony se dostavaji do popiedi. Ikona znacky je nazev spojeny
s vizualnim symbolem, ktery vyjadiuje jeji pozici na trhu.® Komunikace s lidmi probiha
prostfednictvim celé fady kanalti, i nadale jsou k dispozici tiskové technologie, ale je moz-

né vyuzivat také internet, televizi, telemarketing, Zivé akce a dalsi prostfedky. Ikony na

8 NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, s. 85. ISBN 978-80-254-2150-5.
® NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, s. 86. ISBN 978-80-254-2150-5.
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1ree

tuto novou realitu reaguji tim, Ze ,,vyskakuji“ z tiSténé stranky a navazuji tak kontakt

s lidmi, at’ jsou kdekoliv.*

1.4.3 Obal znacky

U mnoha produktii je obal znackou. Je to posledni a nejlepsi ptilezitosti, jak zaptsobit na
potencionalni zékazniky. Naptiklad v supermarketech oslovuje obal az 100% kupujicich
daného zbozi. Obal je nejen nastrojem, ktery nakonec piimé&je zédkaznika ke koupi, ale
| vyznamnym prostiedkem podpory znacky, protoze kladné zkuSenosti s vyrobkem jsou

v . N . v N o . r ’ 11
casto zdkladem vérnosti znacce. Obal by mél pisobit na emoce zakaznika.

1.44 Web znacky

Pravdépodobné nejsilnéj$im médiem dnesni doby je internet. Pfi tvorbé internetovych stra-
nek je dulezité udrzet zakladni pravidla vizudlni estetiky, jako jsou kontrast, Citelnost, ro-
zumné davkovani a spravné poiadi prezentace informaci. Spatné stranky jsou ty, kde je
pfemira informaci, funkci, ¢lankt, grafiky, animaci, odkazi, tlacitek a zvukd. Spravnym
receptem na jasnou komunikaci je ubirat, ne pfidélvat.12 V dnesni dob¢ neni mozné opome-
nout i dalsi komunikacni kanaly, nejznaméjsi z nich je socialni sit' ,,Facebook®. Kazda
znacka zde ma svuj profil, diky kterému muze se svymi piiznivci 1épe komunikovat. In-

formovanost je tak mnohem aktualnéjsi, nez prostiednictvim webovych stranek.

1.5 Price point

Velmi podstatnou roli ve svété znacek tvori cena. Cenové rozdily mezi znackami je déli do
skupin; v prvnim pfipad¢ se mize jednat o znacku, kde byla velka pocatecni investice a
znacka se okamzité dostala do podvédomi lidi, pficemz se pocate¢ni investice rychle vrati-
la a rist znacky nadale pokracoval. V druhém ptipadé byl vSak vznik znacky finanéné
omezen a znacka rostla pomalu, i pfesto se dostala do podvédomi lidi, rychlost v§ak byla
omezena finanénimi prostfedky. Jsou znacky narodni i celosvétové, jejichz hodnota je vy-

¢islena na horentni ¢astky. Se znackami se da rizné obchodovat, je potieba financi, stejné

1 NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, s. 87 - 88. ISBN 978-80-254-2150-5.

1 NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, s. 90 - 92. ISBN 978-80-254-2150-5.

2 NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1.
Praha: AnFas, c2008, s. 99. ISBN 978-80-254-2150-5.
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tak pfi tvorbé znacky tvofi finan¢ni kapital velmi podstatnou véc. Jedna se o pocatecni
investici do nakupu materidlu potiebného pro tvorbu, vytvoreni webovych stranek, regis-
trace, reklamnich produktt, vizitek, popfipad¢ reklamy samotné, prostori a zaméstnancu.
Zalezi na designérovi a jeho finanénich moznostech, jak nalozi s rozvojem své znacky.
Holding LVMH je nejvétsim a nejusp&sngjsim znatkovym podnikem soucasnosti.™ Jde o
zastitu nejluxusnéjsich znacek, nyni uz ne pouze francouzskych, napt. Louis Vuitton, Moét
& Chandon, Hennessy, Guerlain, Veuve Cliquot, Givenchy, Kenzo, Loewe, Emilio Pucci a
mnoho dalSich z péti obchodnich skupin — vina a lihoviny, modni a koZené zboZi, parfémy
a kosmetika, hodinky a Sperky a vybérové maloobchody. Koncernu LVMH patfi Siroka
paleta luxusnich znacek a vyuZziva s ptesnosti narodni charakteristiky vSech znacek, které

vlastni, pfesto je kazda znacka 1 nadale nezavisla a sob&stagna.™*

LVMH

MOET HENINESSY . LOUIS VUITTON

Obr. 1: Logo koncernu LVMH

3 OLINS, Wally. O znackdch: jak pFeklenout propast mezi obchodni strategii a designem. \/yd. 1. Praha:
Argo, 2009, s. 20. ISBN 978-807-3632-618.

Y OLINS, Wally. O znackdch: jak pFeklenout propast mezi obchodni strategii a designem. \'yd. 1. Praha:
Argo, 2009, s. 100. ISBN 978-807-3632-618.
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2 TVORBA CESKYCH DESIGNERU

Nasledujici kapitola je vénovana designérim, jejichz tvorba byla pro mou praci inspirativ-
ni. Kazd4 z podkapitol predstavuje jednoho ceského névrhatre, designérské duo a médni

dim, popisuje vznik jejich vlastni znacky a jeji postupny rozvoj.

2.1 Jeleni Sperky

Ke vzniku konceptu zna¢ky doglo zcela nahodné v roce 2005. Slo tehdy o navrh PF piani
pro produkéni agenturu Momentproduction, kterd ma v logu tii jeleny.” Néavrh Bary Vo-
geltanzové a Kamily Pisatikové sklidil velky uspéch a jeleni se stali tak oblibenymi, ze
autorky zacaly s vyrobou jelenich brozi. Az do konce roku 2009 tvoiily obé& designérky
spolecné, poté doslo k jejich rozdé€leni, avSak kazda se vénuje vyrobé jelenich ozdob. Bara
Vogeltanzova tvoii pod znackou Jeleni Sperky. V jejim ateliéru vznikaji jeleni broze, pti-
vésky, nausnice, Celenky, sponky, naramky a nahrdelniky. Na podzim ptichdzi
s limitovanou edici diafi, zimnich doplitkii a kloboukli. Kazdy jeleni Sperk je original, ma
své jméno, nahradni dily a je vyrab&n vyhradng rucng.'® Vyrobky Bary Vogeltanzové je
mozné zakoupit pies e-shop, nebo v ateliéru, kde vznikaji. Navrharka si zaklada na inten-
zivni komunikaci se zakazniky pfes Facebook, kde upoutava pozornost novymi jelenimi
prirtstky v kazdém rocnim obdobi. Ptilezitostné pfipravuje soutéze o své produkty a S po-
moci fotografii nechavéa zdkazniky nahlédnout do procesu jejich vyroby. Spole¢nost Jeleni
Sperky se specializuje na dokonalé baleni produkti a profesionalitu. Designérka Kamila

Pisatikova se po rozdéleni vénuje stejné tvorbé pod znackou Deers.

JELENT PECKY

Obr. 2: Logo Jeleni Sperky

15 Www.zrni.eu. Zrni.eu [online]. [cit. 2014-05-03].
16 Www. jelenisperky.cz. Jelenisperky.cz [online]. [cit. 2014-05-03].
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2.2 Dado design

K zalozeni vlastni zna¢ky Dado, a otevieni ateliéru vedlo Martinu Skali¢kovou, po ukon-
¢eni studia na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zlin¢, nedostatek pracovnich piilezitosti v oboru
navrhafstvi obuvi a mddnich dopliikii. Znacka Dado se specializuje pfevazné na zakazko-
vou vyrobu, nabizi zakaznikovi pfilezitost, aby se saim stal navrhafem a vymyslel si svou
idealni kabelku, nebo si vybral z danych vzort na strankach a v e-shopu. Produkty znacky
jsou rucni vyroby, v omezenych sériich, ¢imz zarucuji jedinecnost. ,, Poslani znacky je pro-
sté: vyrabet jednoduché, presto funkcni produkty z vysoce kvalitnich materialii podle prani
zdkaznika. “*" Vétsina zakaznic vak vybird z jiz z vytvofenych modelt. Navrhaika ma
spoustu stalych zakaznic i zdkaznikd z fad muzi, veékova kategorie neni omezena. Zakaz-
kova vyroba kabelek je velmi zadana. O Martiné Skalickové bylo napsano v mnoha ¢aso-
pisech a spolupraci ji nabizi prestizni spole¢nosti, jako je napf. Zoot.cz. V soucasné dobé
nabizi kabelky v péti obchodech, pies Fler.cz a na svych webovych strankach. Svou tvorbu
se chysta rozsitit o opravu kabelek. Navrhaté¢ina pocate¢ni investice do zaloZeni znacky
byla 30 000,- K¢&; stroje, usné, komponenty. Do dvou mésict se pocatecni investice vratila
a mésicni vydelek znacky je velmi individualni v priiméru kolem 30 000,- K¢, ptfed Vanoci
az 60 000,- K¢. Martina Skalickova je vedena jako osoba vydélecné ¢innd, tedy zivnostnik.

. C cr s . . 18
Zatim nema vytizena zadné prava, ani registrace.
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Obr. 3: KoZené kabelky Dado design

7 Www.dado-design.com [online]. [cit. 2014-05-03].
18 zdroj: Martina Skalickova
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2.3 Ivana Mentlova

Tvorba navrhaiky Ivany Mentlové je zajimava pro jeji Cistotu, nad¢asovost, Zenskost, ori-
ginalitu a kombinovatelnost. Navrharka dlouhodobé tvotila v Istanbulu vyrobky z usné. Od
roku 2007 tvoti pod vlastni znackou IAM Ivana Mentlova. Pted tfemi lety se vratila do
Ceské republiky a momentalné se udrzuje na $piéce Geské navrhaiské tvorby. Svou tvorbu
nabizi v multibrandovém butiku Space, kde mé sviij corner.”® Je znama pfevazné tvorbou
modelt z usné a kozeSin, které situuje do velmi Zenské a elegantni linie, nebo naopak
v rockovém stylu, s vyraznym zapinanim a kovanim. Ustiové modely dopliiuje o hedvabné
Saty, podtrhujici Zenskost a siluetu. Mnohdy se jedna o prisvitné modely, které vSak
modnich a lifestylovych ¢asopisech a na vyznamnych molech. Obléka slavné ¢eské osob-
nosti a jeji dlouholetou tvéii je topmodelka Tatdna Kuchatovd. Kampané¢ Mentové jsou

neottelé, moderni a stylové.

19 Http://wvww.mdls.cz/navrhari/ivana-mentlova. [online]. [cit. 2014-05-03].
corner: jedna se o vyhrazeny corner — z anglického piekladu roh v obchodé, ktery se specializuje na vice
znacek
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Obr. 4: Kolekce IAM Ivana Mentlova jaro-1éto 2013
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3 CHRISTIAN DIOR

Tteti kapitola je vénovana tvorbé moédniho domu Christian Dior, jenZ je klicova jak v mém
soukromém Zzivoté a tvorb¢, tak v této bakalaiské praci. Inspirace, kterou jsem schopna
¢erpat z mddniho domu a samotné osobnosti pana Diora, nemé hranice. Jeho zivot a tvorba
znacky je pro mne tak vyznamna, Ze jsem se rozhodla o bliz§i analyzu v mé bakalarské

vvvvvv

laci jeho znacky v bodech, jako v prvni kapitole.

Christian Dior se narodil 21. ledna 1905, jako druhé dité dvaatiicetiletého Alexandra Luise
Maurice Diora a jeho Sestadvacetileté manzelky Marie-Madeleine Juliette, rozené Marti-
nové. Rodina bydlela ve vile v Granvillu, v ptimoifském méstecku. Mezi Christianovy za-
jmy patii pomoc matce v péci o kvétiny. UZ od raného détstvi poméaha s vybérem kvétin a
jejich sdzenim, uc¢i se vSechny nazvy a pani Madeleine je stale pifi ruce. Kazdorocné jej
fascinuje masopustni privod, se zdjmem pozoruje masky a Vv pozdé€jSim veéku masky Sije
pro své mladsi sestry a kamarady. Rodiné se velmi dobie vede diky podniku s hnojivy jeho
otce. St¢huji se do Pafize a rodi¢lim je jasné, ze Christian diky své povaze nebude nikdy
schopen ptevzit podnik po otci. Po vélce se PafiZ znovu nadechuje, Christian odmaturoval
a na prani rodi¢u pokracuje ve studiu, i kdyz to dlouho nevydrzi. Je velmi pratelsky a ob-
klopuje se kamarady z fad architektti, um¢lct, maliit a spisovateld. Sam sebe dlouho hleda
a podporu v rodin¢ nema. Nakonec se mu povede piesvéd¢it matku, ktera financuje zalo-
zeni galerie, kterou se rozhodl otevtit se svym dlouholetym pfitelem. Jiz zde jde vidét Dio-
rav smysl pro podnik a obchodovani, jeho talent pro vybér interiéru a jeho zafizeni. Roku
1931 umird Christianova matka, za jeji smrt miize nemoc a fakt, Ze neunesla zavieni
nejmladsiho syna Bernarda do ustavu. Christian nese smrt matky velmi tézce, jeho otce
postihl krach a se smrti své Zeny se nedokdze smifit. Rodina prozivd ohromnou krizi a
Christian pfichazi s napadem, Ze zane délat modu. Pousti se do vyroby kostymil, na které
ma vzpominku z détstvi. Jeho kostymy jsou velmi propracované a brzy je tvofi pro nej-
slavnéjsi divadelni hry. Diky obrovské podpote svych pratel se opét osamostatiiuje a zaci-
na studovat mddni kresbu, uchyluje se z Pafize zpét do jizni Francie, kde Vv rozkvetlych
zahradach tvofi ndvrhy a vénuje se péstovani zeleniny. Po navratu do PafiZe se podaii pro-
dat jeho navrhy. Odkupuji je znacky jako Rose Valois, Nina Ricci, Schiaparelli, Balencia-
ga, Patou a dalsi. To vSe jsou znamé salony, a tak si Dior za¢ina pomalu utvafet jméno ve
svété mody. Dior vyzral a byl pripraven udé€lat krok vpted. Nikdo z jeho piatel o tom ne-

pochyboval a diky hojnym kontaktim se jeho jméno dostalo k investorovi Marcelu Bou-
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ssacovi, jez m¢l ohromny majetek; tidajné byl nejbohatsi v Pafizi a ptezdivalo se mu ,,ba-
vinény kral“. Dne 12. tinora 1947 se kona Diorova prvni piehlidka v domée ¢islo 30 na ave-
nue Montaigne. Kvétinova vyzdoba je ohromujici, rozprasuje se novy parfém a vSichni
netrpélivé &ekaji, co prinese Dioriv ,,New Look“®. Akce mnohonasobng predéila oekava-
ni vSech hostl. Christianu Diorovi se v roce 1947 podaftilo velice lehce vydobyt totalni
svétovy triumf. Nikdy nebyla vhodnéj$i doba pro nastup nového Napoleona, Alexandra
Velikého, ¢i Caesara modniho navrhafstvi. Néktefi Diora opévuji a jsou novou siluetou
uneseni, jini povazuji za nepatiicné v takové dobé plytvat za ohromné sukné, na které je
spotfeba az 40 m materidlu. Pfesto mu Zeny lezi u nohou za navrat zenskosti, krasy a paiiz-
ského haute couture. Jméno Christian Dior za¢ina byt znamo i v Americe; a¢ nerad cestuje,
vypravuje se za ocean pro udéleni médniho Oscara. Amerika je Diorem posedld a Christian
opét vyuzije svych obchodnich schopnosti a rozhodne se oteviit Modni dim v Americe,
své modely ptizpusobi mistnimu podnebi a zenam — velikosti jsou vétsi. Navzdory tomu,
ze New Look je vyjadieni ¢ehosi typicky francouzského, se trend §ifi do ulic a silueta Siro-
ké sukné, utlého pasu a dekoltovaného ziviitku se dostava do vSech socidlnich vrstev. No-
Senim New Looku projevuji zeny sebedtivéru, vystavovanim luxusu na obdiv jde o dobo-
vou provokaci. Diorova kolekce méla nazev Corollle, podle tvaru rozkvetlého kvétu, ale
svét si ji prisvojil pod ndzvem New Look. Spolu se zdkaznicemi ptichdzi i profesionalni
obchodnici a modely Christiana Diora jsou expedovany do celého svéta. Christian Dior
obléka film 1 divadlo a do jeho saloént vchazi zakaznice, o nichZ se mu ani nezdalo, napf.
Vévodkyné z Windsoru, Marlene Dietrichova, vévodkyné z Marlborough zada o soukro-
mou piehlidku na jejim zamku Blenheim. Christian Dior si vychutnava kazdy okamzik
svého zivota, stoji nohama pevné na zemi a navzdory chvale je velmi skromny. Na vesnici
si se svym druhem kupuje mlyn, rozviji své nenaplnéné ambice architekta, péstuje kvétiny
a zeleninu a vikendy travi zde v odpocinku. V roce 1953 Dior zkracuje sukni, piichazeji
podobné ovace jako v roce 1947, kdy navrhat dospél k zaoblené linii Tulipe (tulipan). Dior
ztvarnil veskeré myslitelné variace zeny-kvétu, az se jednoho dne New Look vycerpal.
Sam névrhar to vycitil jako prvni a se svou Zenou — kvétem se rozloucil. V sezoné podzim

— Zima 1954 ptichazi s linii H potlacujici poprsi.

20 New Look: termin, ktery byl v roce 1947 pouzit s novou siluetou znagky Christian Dior. V 50. letech New
Look dominoval mddé povéaleéného obdobi. Jedna se o elegantni styl, v némz se neSetii latkou, jde ptfede-
v§im o nabirané Saty, Siroké sukné, vosi pas a obrovské klobouky.
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Linie H nevyvoldva skandal, je jen zpochybiiovana, oCerfiovana a zesmeésnovana. Dior
rana do vedera. Po linii H pfichdzeji linie A, Y, Fléche (Sip), Aimant (Magnet), jejichz
zakladem je dlouha silueta se zestihlenym poprsim. Christian jednal se svymi zaméstnanci
s laskou, tctou a velkou zodpovédnosti. Sanci dava mladym a talentovanym lidem. Médni
dim tak vychova spoustu vyznamnych jmen. Roku 1955 ptichdzi do salonu nesmély mla-
dy muz Yves Matthieu Saint Laurent, roku 1953 se pod Diorovymi kiidly ocitl také obuv-
nik Roger Vivier a u prvnich kolekci spolupracoval se dvéma Spickami mezi vyrobci obuvi
na miru, Salvatorem Ferragamem a Andreou Perugiou. Christian Dior patii mezi zaklada-
tele, mezi tfi pilife mody a je tim poslednim pilifem v fad€. Prvnim byl v 19. stoleti Char-
les-Frederick Worth, ktery vymanil profesi z vlivu francouzského dvora, zbavil ji statutu
dodavatele a osamostatnil ji jako tvtr¢i disciplinu. Druhym byl Paul Poiret, ktery svobod-
n¢, odvazné a vynalézavé navazal svou mddou na trendy moderniho uméni. V této trojici
muzi patif Diorovi misto krale, nebot’ doved] haute couture® k nevys§imu stupni dokona-
losti. Usp&ch navrhate se podepsal na jeho zdravi. Christian si neumél odepirat jidlo a za
dobu, kdy byl navrhafem i manaZzerem salonu rapidné piibral, bral na sebe veskerou zod-
poveédnost za chod znacky. Svou zavét’ mél sepsanou ne z diavodu ptredcasného odchodu,
ale chtél se uchylit do ustrani a chod kolekci jiz nechat na mladych talentech. Ptal si, aby
Yves Saint Laurent byl nasledovnikem, jenz zaujme jeho misto. To on pfevezme pocho-
den, jez bude planout v pfistim obdobi. On bude rozhodovat o zménach, protoze chce, aby
duch haute couture zil bez thony dal. Marka Bohana chtél povéfit vedenim tvirciho atelié-
ru v New Yorku. Deset let prace, 100 000 prodanych modeld, 1500 kilometri zpracova-
nych latek, 16 000 skic, navrat haute couture a giganticky uspéch, o ktery se zaslouzil
modni tviirce, jenz 23. fijna 1957 umird. Po Diorové smrti spolecnost déale vzrista pod ve-
denim Marcela Boussaca a Jacquese Rouéta. Uméleckym feditelem modniho domu se stal,

jak si sam Dior prél, Yves Saint Laurent. %

2! haute couture: vysoka krejéovina, jde o naro&né, mistrovské ruéni §iti na miru. Hodnota modelii vétsinou
neni znama, ale jedna se o horentni sumy. Produkci haute couture si mize z ekonomickych divodt dovolit
jen mala ¢ast médnich domti.

* POCHNA, Marie-France. Christian Dior. 1. vyd. Pielozila Alena Lhotova, Véra Hrubanova. Praha: Gara-
mond, 2009, s. 352. ISBN 978-807-4070-464.
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Obr. 5: Christian Dior

3.1 Koncept a profilace znacky

Christian Dior béhem valky rozviji svou médni kresbu a dale se vénuje vyrobé kostymu.
Své zkuSenosti ziskd jako navrhaf u Roberta Pigueta a dale v salonu Luciena Lelonga.?®
Patiz je v dob¢ valky oslabena ztratou n€kolika ptednich osobnosti — Coco Chanel je ve
Svycarsku, Elsa Schiparelli v USA, Molyneux a Worth v Londyng, jini své salony zavieli.
Diorova touha po nezavislé tvorbé jiz nesla zastavit. Roku 1946 s investorem Marcelem

Boussacem podepise zlaty kontrakt: osobni plat plus tfetinovy podil ze zisku pied zdané-

2 PALOMO-LOVINSKI, Noel: Nejvlivagjsi svétovi médni navrhdri. 1. Vyd. Pieklad Leona Mafikova. Pra-
ha: Mlada fronta, 2011, s. 43. ISBN 978-80-204-2386-3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

nim a amortizaci a co se zdkladni investice tyCe, ziskal sumu, kterd znamenala ve svété
mody rekord. Stal se neodvolatelnym jednatele firmy Christian Dior, spole¢nosti s ru¢enim
omezenym, a to s veskerou rozhodovaci pravomoci. Pii vzniku salonu se proinvestuje neu-
vétitelnych 60 miliond frankd. Dne 16. prosince 1946 zahajuje ¢innost svého salonu spo-
le¢né s feditelkou studia, dilenskou prvni $vadlenou, tficeti délnicemi, sekretaikami a fi-
nan¢nim feditelem. Firma Dior se uchyluje k reklamé, ktera je dnes tak dilezita, jen pfile-
zitostn€é. Navrhar jesté pred otevienim salonu zaklad4 spolecnost s ru¢enim omezenym
Christian Dior — parfémy s po¢ate¢nim kapitalem dva miliony starych frankt. Diorovi na-
lezi 25% podil. Nazev prvniho parfému je Miss Dior a vyrobila jej firma Vacher z ptisad
alkyd, rize a dubového mechu. Dior podepisuje licencni smlouvy na vyrobu puncoch a
kravat, spodniho pradla a Sperkd, rozdé€luje svou sit’ na dostupnéjsi Christian Dior Export a
haute couture, jenz ma z Pafize eviden¢ni Cislo a v listiné je uvedeno, ke které zakaznici
Saty putuji. Jacques Rouét proménuje slavny salon v podnik s komplexnim zajisténim
modni tvorby v neuvétitelném tempu. Je to viibec poprvé, co se francouzskd modni znacka
stava zakladem obrovské sité¢ podnikli zaméstnavajici tisic sedm set lidi v osmi spole¢nos-
tech a Sestnacti pridruzenych firméch, jejichz ¢innost je pfisné kontrolovana a jez znacku
proslavi na péti kontinentech. Mamuti organizace se budovala od zaklad. Nikdo tehdy
netusil, co je ochrannd zndmka, vzorovd smlouva, tvorba image, firemni kodex. Jméno
Dior muselo v kazdé zemi predstavovat $pi¢ku v oboru a to se velmi p¥isné hlidalo.?*
Vsechny tyto zasady modni dim dodrzuje dodnes pod vedenim uméleckého feditele Rafa
Simonse. Spole¢nost Christian Dior S. A. ma vice nez 160 butikii po celém svété a je drzi-

telem 42,5% podilu ve spole¢nosti LVMH.?

3.2 Zakaznik

JiZ v roce 1947 predstavovala znacka Christian Dior luxus, neotfelost a vysokou kvalitu
zpracovani. Mezi zdkaznice patfily ty nejslavnéjsi jména z odvétvi filmu, politiky, nebo
kralovského dvora a je tomu tak dodnes. Dior je vzorem stalosti, vysoké kvality a ceny.
Spole¢nost si vede jmenny seznam zakaznic a nevaha je kontaktovat, jen aby se ujistila, Ze

je vSe v poradku a jsou spokojené, zda jim vyrobek dobie slouzi. Na vybrané produkty

24 POCHNA, Marie-France. Christian Dior. 1. vyd. Pfelozila Alena Lhotova, Véra Hrubanova. Praha: Gara-
mond, 2009, s. 352. ISBN 978-807-4070-464.

2JONAS, Sylvia. Méda v proméndch ¢asu. Rebo. Obchodni 106, Cestlice, 751 70 Dobiejovice: Rebo Pro-
duction CZ, spol. s.r.0., 2008, s. 116. ISBN 978-80-7234-857-2.
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zajistuje dozivotni zaruku a pii vyberu a nakupu poskytuje velmi piijemny a znaly perso-

nal zdkaznicim ten nejlepsi komfort.

3.3 Vizual

Vizual znacky je od roku 1947 udrzovan ve stejné linii. Spolecnost Christian Dior ma své
striktni pravidla pro prezentaci znacky a svych produkti. Spolecnost si tak stiezi a zacho-

vava stejnou linii ve vSech zemich.

3.3.1 Nazev

Pivodni nazev v roce 1947 v celém znéni byl Christian Dior New York Inc.”® Nyni médni
dim nese ndzev po zakladateli a ndvrhafi. Spole¢nost Christian Dior se d¢€li na nékolik
divizi; Christian Dior Couture (nejluxusnéjsi produkty s vysokym podilem ruéni prace a
omezenym poctem), Christian Dior Prét-a-porter (velikostni $kala a sezonni dostupnost),
Dior Homme (panska divize), Christian Dior Baby (détské obleceni a piislusenstvi), Chris-
tian Dior Parfums, Jewellery a Timepieces (kosmetika, parfémy, Sperky a hodinky).
I kazdy ikonicky vyrobek znac¢ky Dior ma svlij neménny nazev, napi; Miss Dior, Lady

Dior, Diorissimo, Diorbar(boty, kabelky).

Christian Dior

Obr. 6: Nazev znacky Christian Dior

26 JONAS, Sylvia. Méda v proméndch ¢asu. Rebo. Obchodni 106, Cestlice, 751 70 Dobiejovice: Rebo Pro-
duction CZ, spol. s.r.0., 2008, s. 114. ISBN 978-80-7234-857-2.
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3.3.2 Logo znacky

Filozofie loga znacky je velmi dikladné promyslena. Na kazdy vyrobek je pouzito jiné
logo a je i presn¢ dano umisténi, kde je logo tisténé a zda je tiStény cely ndzev, nebo jen
inicialy. Znacka tak podtrhuje svou filosofii, kterd je zaloZzena na preciznosti a dokonalém
promysleni detailti. Znacka se jiz od prvopocatktl brani proti padélkiim, promyslena strate-
gie s umistovani log ji v tom napomaha. Logo je bud’ jmenné, nebo pouze s inicidly CD,
pismo je Times New Roman a tiskne se, nebo vyrazi do usné bud’ zlatou, nebo stfibrnou

barvou. Kovové logo a kovové inicialy na kabelkach, se pak 1isi od daného modelu.

Dior

Obr. 7: Jedna z variant loga znacky

3.3.3 Obal znacky

Je pochopitelné, ze si jedna z nejluxusnéjSich znacek bude velmi zakladat na tom, aby ces-
ta daného vyrobku, at’ uz se jedna o obleceni, kabelky, boty, nebo $perky, byla precizni az
do uplného predani do rukou zakaznika. Pokud ma zbozi v obchodé€ cenovku, je vzdy na
bilé visacce a bilé sniirce a veskeré obaly jsou také bilé. Dustbag27 je bily a bavinény a
logo je na ném vytisténo vzdy Sedou barvou, ke kazdému produktu je knizka, jak o né&j
pe€ovat ve tfech jazycich a bild obalka s plastovou kartickou autencity, ktera ma pismo
cerné, nebo zlaté. Na zadni stran¢ je kod. Zakaznikovi je zbozi predano v bilé papirové

tasce s bavlnénymi, nebo hedvabnymi uchy, boty i kabelky jsou uloZeny v bilych krabicich

27 Dustbag: bavinény obal, ktery chrani boty a kabelky.
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a logo ve své zkracené form¢ Dior je tisténo Sedou barvou. Vse se vaze do potisténych

stuzek.?®

Obr. 8: Baleni vyrobku Christian Dior

3.3.4 Web znacky

Tak, jako cely koncept znacky, tak i webové stranky maji velmi ¢isty a luxusni design.
Podélny format podkresleny fotografiemi. Web nabizi Skalu osmi evropskych jazykl a
osmi zaoceanskych. Rozdéleni nabidky je horizontalni a velmi piehledné. Je zde vybér
z n¢kolika produktd nabizenych online. Web nabizi uceleny piehled historie. Predstavuje
videa, kterd ukazuji vznik téch nejluxusnéjSich vyrobkd. Nechybi videa z piehlidek a re-
klamnich kampani. Fotografie reklamni i produktové jsou velmi ¢isté. Web plisobi na

vSechny emoce lovéka.”

% Http://www.stopfake.cz/blog/jak-rozeznat-original-od-padelku/christian-dior-kabelky/. Www.stopfake.cz
[online]. [cit. 2014-05-04].

2 www.dior.com. [online]. [cit. 2014-05-04].
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3.4 Price point

Jak jiz bylo zminéno Vv piedchozich odstavcich, po¢ate¢ni investice do vzniku znacky byla
diky investorovi Marcelu Boussacovi na tehdejsi dobu nevidané vysokd. Nyni se jednd o
nejvetsi spolecnost s haute couture divizi na svété a 42,5% podilem ve spole¢nosti LVMH,
jez je povazovana za giganta v oblasti luxusnich vyrobki a fadi spole¢nost Christian Dior
S. A. do tplného poptedi téch nejluxusnéjsich znacek. Vypovida o tom i umisténi 160 bu-
tikll na nejluxusnéjs$ich mistech na svets. Vzdy se jedna o nejzadangjsi a nejdrazsi ulice.
Butiky Christian Dior pak také oplyvaji luxusem, jednd se o krasné historické budovy
S puncem modernosti, nebo o moderni a rozsahlé komplexy s pouzitim chromu a skla pro
dosazeni naprostého lesku. Uvnitt se pak schovava odkaz toho, co slavny navrhai miloval.

V butiku nikdy nechybi viing, kvétiny a hudba, vse po vzoru Christiana Diora.

Obr. 9: Butik na Avenue Montalgne Vv Patizi.

% OLINS, Wally. O znackdch: jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Vyd. 1. Praha:
Argo, 2009, s. 101. ISBN 978-807-3632-618.
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Obr. 10: Interiér v butiku Dior
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4 VZNIK VLASTNI ZNACKY

V bakalaiské praci se snazim zachytit vznik prvni kolekce. Svou znacku jsem vSak zakla-
dala s vizi zakazkové vyroby a tu ted’ i plnim a v nejbliz$i dobé se ji nehodlam vzdat,
vzhledem k postaveni znacky na trhu. V praktické ¢asti prace budu analyzovat vznik mé
vlastni znacky a ptfedstavim vznik mé prvni kolekce sestavené ,,prozatim* z dvou part

obuvi a dvou Satt s doplitkem.

4.1 Koncept a profilace znacky

Znacka vznikla z vlastni intuice a uspofddani mych zivotnich hodnot. Velky podil tvofi
podpora mé rodiny a podnikani mé matky ve stejném oboru. Diky plnohodnotnému zazemi

se o vzniku znacky da uvaZovat troSku jinym pohledem.

4.2 Zakaznik

K tvorbé znacky jsem se dostala i1 diky zdkaznicim a jejich pozadavkim, které ve mé vyvo-
laly dojem, ze trh ,,opét™ touZi po femeslu a zakézkové vyrobé. V zakazkové vyrobé mé
zdkaznice tvofi Zeny, které shledavaji nedostatek v odévnim primyslu, z 90% jde o Zeny
vySe postavené, kterym trh neumoznuje jejich predstavy a snazi se jim vnutit zab¢hlé mo-
dely; napft. svatebnich Satli a spoleenskych odévii. Jsou ochotné si za usiti na miru piipla-
tit, bud’ maji svou predstavu, nebo si nechaji model navrhnout na miru. Pfevazné se jedné o
neveésty. Do budoucna se zakazkového Siti vzdat nehodlam, prala bych si, aby tvofilo vr-
chol mého podnikani. Jeho zdkladem by mély byt nositelné kolekce, které budou podtrho-
vat mou znacku. Cilovou skupinou, pro které chci kolekce tvofit, jsou sebevédomé a
uspéSné Zeny vekovém rozmezi 20 — 35 rokd, které se vyznaji v mddnich trendech a
uptednostiiuji jak konzumni znacky, tak i originalnéjsi modely v dostupné cenové relaci.
Orientuji se ve svété mody a znacek, dokdzou ohodnotit kvalitu, jde o Zeny, které vyznava-

ji kult Zenskosti, preferuji ¢isty a luxusni design.

4.3 Vizual znacky

Vizudl své znaCky jsem tvofila s pomoci grafika. Mé poZzadavky byly prosté, chtéla jsem
jednoduchy a uceleny koncept celé znacky. Nazev znacky tvoii mé jméno a je pouzito do-
datku ,,design®, ktery pfedstavuje, Ze se sice jednd o tvorbu zakdzkovou, ale s puncem na-

vrhafstvi a mého vlastniho pohledu na dany model a zédkaznika.
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Logo je jednoduché, velmi zenské a nézné, predstavuje tvorbu, kterd vznika s ,laskou*.
Veskera barevnost se odehradva v tonu Sedé, perletové a fuchsiové. Pii predani hotového
vyrobku vypisi kulatou karticku a spole¢né s kovovym pliskem, na kterém je vyryto logo,

pomoci riizové stuhy ptivazu k raminku. Svatebni Saty predavam v bilém obalu.

Pro mladou znacku je velmi podstatné navazovat se zakaznikem kontakt, at’ uz za pomoci
webovych stranek, nebo socidlnich siti, proto jsem si na jejich tvorbé nechala zaleZet.
Webove stranky podtrhuji ¢istotu znacky a jejich struktura je velmi jednoduchd. Je mozné
z nich vy¢ist ve zkratce, co znacka predstavuje, kdo je jeji autor, ukazka fotek a Skolnich

projektt a kontakt. Na strankach socidlni sit¢ pak komunikuji se zakazniky blize.

e o
Svedova

Obr. 11: Nazev a logo znacky

4.4 Price point

Jak jsem jiz zminila, obrovskou oporu jsem méla v rodiné a dilezitou roli pfi vzniku znac-
ky mélo zazemi ve stejném oboru, jez budovala méa matka 25 let. Pii vzniku znacky je po-
cateCni kapital velmi dilezity, dale bylo potieba zvazit, jak moc budu na znacce zavisla.
Vzhledem k tomu, Ze stale studuji, §lo téméf o nejvhodnéjsi dobu pro zacatek, a jen Cas
ukaze, jak se znacka bude vyvijet. Je potfeba mit spocitané, ktery dodavatel je nejvyhod-
néjsi a dlouholeté zkuSenosti moji matky proto byly velkym pfinosem. TaktéZ jsem velmi
ocenila kontakty z fad profesionalnich fotografi a grafik. S hledanim novych kontaktt
neustdvam, v textilnim odvétvi je mnoho piilezitosti a je nutno velkou ¢ast z nich vyuzit.

N 50 24

Vazim si kontaktu na $éfredaktorku nejprestiznéjsiho ¢eského magazinu ELLE, ktery hod-
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lam v budoucnu vyuzit. Vize mé znacky jsou velké, stejn¢ jako mé Zzivotni cile. Chtéla
bych se nadale vénovat zakazkové tvorbé Satlh a svou znacku obohatit o nositelné kolekce,
kter¢ budou obsahovat jak kazdodenni odévy, tak pfrilezitostni kousky. Rada bych
v budoucnu oteviela vlastni butik, ktery bude tohle nabizet. Chci si zachovat pfimy kontakt
se zakaznici, proto se vyhybam prodeje ptes e-shop a lokace mensiho mésta mi nevadi. Do

budoucna se vSak zméné nebranim.
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5 VZNIK PRVNI KOLEKCE

Prvni kolekce mladé znacky, jak zni ndzev mé bakalaiské prace je sestavena z dvou part
damské obuvi a dopliki, které tvoii Saty s kozenymi popruhy. Kolekce se jiz od zacatku
nese ve velmi jednoduché a Zenské silueté, podtrhujici intimni partie dokonalého téla nosi-

telky. Obuv je nositelna a nad¢asova. Kolekce nese detaily znacky a jeji filosofii.

5.1 Inspirace

Inspirace, jak jiz bylo zminéno, je z velké ¢asti z mdédniho domu Christian Dior a dalSich
navrhait a modnich trendd, ptedevsim jde vSak o mou vlastni vizi a pfedstavu prvni autor-
ské kolekce. Saty maji podtrhovat Zenskou siluetu a svou obtaZenosti upoutat pozornost na

jeji poprsi pomoci kozenych popruhi, jez vzdavaji hold trendu podprsenky.
5.1.1 Historie podprsenky

Ve zkratce predstavim historii jednoho z trendu, jenz byl pro mou praci inspiraci. Ke konci
19. stoleti se zacaly objevovat prvni vynalezy podobné podprsenkdm. Pfitom jiz pred
Ctyfmi tisici lety si Zeny ve Sparté podvazovaly nadra pruhem latky, kterému ftikaly ,,apo-
sdemos‘ nebo ,,mastodeton‘. Od stfedovéku az do 18. stoleti byly Zeny nuceny nosit kor-
zety, tvarovaly postavu tak, aby vypadala co nejatraktivnéji pro muze, za

cenu mnohdy az deformace téla. Pfelom nastal v roce 1914, kdy Ameri¢anka Mary Phelps
Jakob, nazyvana Polly, majitelka salont, vymyslela se svou sluzebnou mékkou podprsen-
ku. A tak za pomoci dvou kapesnicki a riizové stuzky vznikl prvni prototyp podprsenky.
Sviij vynalez — lehkou, mékkou a separovanou ¢ast spodniho pradla — nechala rychle pa-
tentovat. Patent odkoupila firma Warner Brother, specializujici se na vyrobu spodniho
préadla, za pouhych 1500 dolard. Pro Polly to nebyl nejlepsi obchod. Béhem nékolika let se
cena patentu zvysila vice jak tisickrat — zacala masova vyroba podprsenek. V roce 1935
firma Warner Brother zavedla rozliSeni kosicka A, B, C az D, tim Zenam velice zptijemni-
la zivot. Tak vznikaji ty nejjednodussi véci, které dnes bereme jako samoziejmé. Popularni
chlapecky styl dvacatych let byl vysttidan stylem zvyraziujicim poprsi. Objevil se sexy
vzhled, kdy byla prsa vyrazné¢ vyzdvihnuta a ktery mimo jinych, piedstavovala hvézda
Brigitte Bardot (elegantni podprsenka bardotka). V roce 1964 se pustila firma Wonderbra
do nového projektu, ktery se setkal s velkou popularitou — podprsenkou push-up. Funkce
podprsenky se ménila, az nastal moment, kdy ptestala byt ukryvana a stala se né¢im vic,

nez jen soucasti garderoby nosené pod oblecenim.
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Rozruch zptisobila popova legenda Madonna, kdyZ vystupovala ve zlaté stuzkové podpr-

sence od Jeana Paula Gaultiera — zptsobila tim cosi zajimavéjsiho — oteviela zenam dvete

e g , L. . - ; .31
k vyjadfovani vlastnich emoci, inspirovala k experimentovani s vlastni sexualitou.

% http://www.aptega.cz/poradna/clanky/historie-podprsenky/[online]. [cit. 2014-05-04].
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5.2 Moodboard

Obr. 12: Pocitova kolaz éislo 1
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Obr. 13: Pocitova kolaz a inspira¢ni zdroje Cislo 2
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Obr. 14: Pocitova kolaz ¢islo 3
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5.3 Barevnost

Barevnost kolekce je v kombinaci ptfirodni az pastelové bézové a holubi Sedi, tyto neutralni
barvy spojuji detaily fuchsiové, které podtrhuji propojeni s logem znacky.

5.3.1 Materialy

Dva pary obuvi jsou Vv odstinu holubi Sedi a jedna se o hladkou usen. Soucasti obuvi je
taktéz podesev z tiisla a dfevény podpatek. Saty jsou usity z elastického upletu pro dosaze-

ni naprosté ptiléhavosti na télo.

Obr. 15: DF Usen v odstinu holubi $edi pouzita na obuv a popruhy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Obr. 17: DF - Elasticky uplet na $aty a vysité logo

5.3.2 Tvar kopyta

Pti tvorbé kolekce obuvi jsem chtéla zachovat eleganci, kterou ve mé vyvolava lodicka na

vysokém podpatku. Jde o nadCasovou zalezitost, ktera bude vzdy zadana. Tvar kopyta jsem
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volila v ptedni ¢asti do Spicky, ktera neni tak rapidni, aby nezistalo v boté misto pro kom-

fort. Profil kopyta je vysoky, tudiz vyska podpatku vychazi na 10 cm.

Obr. 18: DF - Tvar kopyta

5.4 Navrhové reSeni kolekce

5.4.1 Odév

Saty jsou velmi jednoduchého a piiléhavého stfihu. Diky elasticitd materialu bylo mozné
vyhnout se §viim, ktery by mij zamér narusovaly. Dopln¢k, ktery jednoduché silueté doda
originalitu, tvofi kozené popruhy, jez vyzdvihuji trend podprsenky. Nejsou soucasti $att,
tudiz se daji sundat a poptipadé s nimi ozivit jiny model. Jedna se o jakysi Sperk odévu.

Velmi Cisty a propracovany design vyzdvihuje dominantni osobnost nositelky.

5.4.1.1 Prvni model Satii s dopliikem

Priléhave Saty béZové barvy maji dlouhy Gzky rukav. Jsou bez vysttihu, ktery by mohl na-
ruSovat popruhy. Koncové zalozky Sati jsou zazehleny termoplastickou paskou, aby dany
centimetr $iroké a pouze lepené a zaklepané, aby byl pohled na n¢ stejné Cisty, jako na Sa-

ty. Sedé barva je propojuje s obuvi. V zadu je zapinani na sedlaisky knoflik stiibrné barvy.
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Obr. 19: Kresebny navrh 1. modelu
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5.4.1.2 Druhy model Satii s dopliikem

Druhy model je odleh&eny, silueta i zplisob usiti zlstal stejny, jen u rukavu a vystfihu do-
Slo ke zmén€. Model je bez rukavii a vysttih je do tvaru ,,V*, ktery naopak podporuje tvar
usnovych popruhd, jez maji raz plavkového stiihu. Jsou modelove jednodussi, nez model ¢.

1. Zapinani popruhi je také v zadnim dile, feSeno sedlarskymi knofliky.
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Obr. 20: Kresebny navrh 2. modelu
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5.4.2 Obuv

Elegantni a nad¢asové lodic¢ky na vysokém podpatku, jenz podtrhuje dominanci, autoritu a
krasu drzeni Zenského t€la, jsou z hovézinové hladké usné. Vyrazny prvek, ktery klasicky
stiih ozivi, tvofi vyfezané a nasledné zaklepané pruhy, jez podtrhuji propojenost s dopli-
kem a uceluji tak kolekci. PodpatKy jsou z pevného dubového dieva, ptivodni verze kovo-
vého podpatku se nejevila jako vhodna z diivodu vysoké hmotnosti. Dfevo v kolekci ptliso-
bi jemnym a pfirodnim dojmem. Tvar nenarusuje siluetu, je piijemné¢ modelovany do z-
kého tvaru a jeho vzhled pusobi nadCasové. PodeSev je z tfisla, které je barevné piibuzné
k dievénému podpatku. Do podesve, stejné jako do stélky, je vyrazeno logo znacky a obuv

je ozivena v detailech fuchsiovou barvou, stejné jako je tomu u $ati.

5.4.2.1 Prvni model obuvi

Model ¢islo 1 je klasického lodi¢kového stfihu s plnou patou a Spickou. Vnéjsi strana obu-
vi je pak oteviena a spojena usiiovymi pasky. PodSivka je zhotovena ze stejné usné, v pa-
ti€ce je otocena, aby neklouzala. Vkladaci stélka je ozivena fuchsiovou usni, stejné tak
poutko, které drzi pasek kolem kotniku, ktery je zapinan, stejné jako popruhy na odévu na

sedlaisky knoflik.

5.4.2.2 Druhy model obuvi

Model ¢islo 2 mé plnou asymetrickou $picku a zbytek obuvi tvoii usinové pasky, které fi-
XUji nohu z vngjsi strany a v paté. Pasky jsou zaklepané a z jednoho kusu usné. Obuv, je
stejn¢ jako prvni model ozivena fuchsiovou ¢asti usné ve vkladaci stélce a Vv pati¢ce na

pasku. Logo znacky je vyrazeno pomoci raznice na stélku a podesev.
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Obr. 21: Kresebny navrh 1. modelu obuvi

Obr. 22: Kresebny navrh 2. modelu obuvi
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6 FOTODOKUMENTACE

Vzhledem k tématu mé bakalarské prace si jsem védoma, ze mlada znacka potiebuje pro-
pagaci a reklamu, kterou zajist'uje jeji tvorba. Je potieba tizké a kvalitni spoluprace s foto-
grafem. Svou kolekci jsem se rozhodla nafotit ve velmi Cistém stylu. Inspirovala mé tvorba
fotografa Jasona Evanse a stylisty Adama Howe, dlouholetych spolupracovnikd, jejichz
prace odstartovala vroce 1991 a snazili se odtrhnout od zab&hlych mddnich fotografii,
které jim pfipadly vyumélkované a neupiimné. Znovu se chtéli soustfedit na latku, stiih
strukturu. Ke své praci maji velmi jednoduchy, uptimny a Cisty ptistup. Pievazné fotogra-
fuji v ateliéru a modelky si vybiraji sami. Preferuji plnéjsi a zenské tvary, zajimavost a jsou
piiznivei nizkonakladového foceni.* Pro svou ,.reklamni kampaii* prvni kolekce jsem tak-
téz zvolila ateliérové foceni ve velmi minimalistickém stylu, kdy chci vyzdvihnout propo-
jeni modelt s modelkou, ktera je odrazem mé cilové skupiny Zen. Jde o krasnou a sebeveé-
domou mladou Zenu, orientujici se ve svété mody. Svym télem piesné vystihuje zamér

kolekce, kladeny na siluetu, Cistotu, design a luxus.

%2 KEANEY, Magdalene, Méda a reklama, 1. Vyd. Pieklad: Marek Postler, Nakladatelstvi Slovart, s.r.o.,
Praha, r. 2007, s. 75 — 87. ISBN 978-80-7209-982-5
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Obr. 23: DF Kolekce
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Obr. 24: DF prvniho modelu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obr. 25: DF druhého modelu
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Obr. 26: DF prvni par obuvi
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Obr. 27: DF druhy par obuvi
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ZAVER

Cilem moji bakalatské prace bylo vytvoreni prvni autorské kolekce pod vlastni znackou.
Velmi si vazim nacerpani novych informaci a poznatki, které jsem vyuzila v teoretické
¢asti prace, kdy jsem formovala vznik znacky z pohledu jak marketingového, tak mladého
designéra. Hlubsi zkoumani vzniku a rozvoje znac¢ky mi bylo ptinosem a navic m¢ bavilo.
Velkou c¢ast teoretické prace tvoii osobnost a znacka Christian Dior, nahlédnout do jeji
historie pro mne bylo velmi inspirujici. Jak jsem jiz zminila, osobnost Christiana Diora a

vznik jeho znacky se stal mym vzorem, historie spole¢nosti mé velmi zajimala.

Tvorba kolekce se od zacatku nesla ve velmi minimalistickém, puristickém a luxusnim
duchu. Jiz od zacatku jsem méla celkem uceleny koncept a védéla jsem, jak bude kolekce
vypadat. Jeji tvorba a postupny rozvoj vsak piinesly zmény, které vychazely z technolo-
gickych postupi, kterych nebylo mozno dosdhnout. Téchto chyb, a¢ byly velmi stresujici,
si vazim, jelikoz kazda z nich mne posunula dale a byla mi pfinosem a hlavné ponaucenim.
Pii zavérecném foceni jsem byla velmi spokojend, jelikoz kolekce se mi jevila stejnym
dojmem, kterého jsem chtéla docilit hned ze zac¢atku. Jsem si védoma jistych nedostatkili na

obuvi, kterym jiz bohuzel neslo zabranit, ale i ty se mi staly ponauc¢enim do budouci tvor-
by.

S kolekei, jako celkem, jsem velmi spokojena a celou svou bakalatskou praci bych zhod-
notila kladné. Vazim si veskerych informaci, které pro mne byly pfinosem, a vétim, ze do

budoucna jesté budou piinosem pii formovani mé vlastni znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DF Dokumentaéni fotka
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SEZNAM OBRAZKU

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Logo koncernu LVMH
http://cf.juggle-images.com [on-line]. [cit. 2014-05-11] Dostupné z:

http://cf.juggle-images.com/matte/white/280x280/lvmh-1-logo-primary.jpg

Logo Jeleni Sperky
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http://files.jadvigakdesign.webnode.cz/200001372-
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http://www.fler.cz [on-line]. [cit. 2014-05-11] Dostupné z:
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vel-
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TGOLuhJ
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http://blog.xparfemy.cz [on-line]. [cit. 2014-05-11] Dostupné z:
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Nazev znacky Chtristian Dior
http://pickafragrance.com [on-line]. [cit. 2014-05-11] Dostupné z:
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Jedna z variant loga znacky
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8) Baleni vyrobku Christian Dior
http://shoeshirtsandothersht.files.wordpress.com
[on-line].[cit.2014-05-11] Dostupné z:

http://shoeshirtsandothersht.files.wordpress.com/2010/12/diorbox.jpg?w=300&h=2
25

9) Butik na Avenue Montaigne v Paiizi
http://retaildesignblog.net [on-line].[cit.2014-05-11] Dostupné z:
http://retaildesignblog.net/wp-content/uploads/2012/07/Dior-Taipei-101-flagship-
store-Peter-Marino-Taipei.jpg

10) Interiér v butiku Dior
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