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ABSTRAKT

Vytvoteni koncepce vlastni mdédni znacky, kterd si zaklada na hodnotach autenticity, lo-
kalnosti a udrzitelnosti, definovani identity vlastni znacky, jejiho DNA a esence, hledani
sméru, kterym se znacka v dneSni dobé dokaze prosadit na trhu, prozkoumani zplsobt
marketingové a vizualni komunikace se zdkaznikem — to je cilem teoretické ¢asti mé dip-

lomové préace.

Prakticka ¢ast diplomové prace je modni kolekce, kterd se inspiruje obdobim rokoka a za-
roven 20. a 30. léty 20. stoleti. Z téchto historickych mddnich obdobi se nechava oslovit
jejich tvaroslovim, technikami a stylem, které pfejima a transformuje do kontextu dnesni

doby v souladu s identitou a nastavenim autorské znacky.

Kli¢ova slova: znacka, identita , udrzitelnost, historie mody, pfirodni materialy, femeslo

ABSTRACT

The goal with this master’s thesis theoretical part is to create concept for a new fashion
brand. The core values 1 would like to uphold are authenticity, sustainability and desire to
keep it local. To reach this end I need to define unique identity for the brand, it’s essence
and DNA, look for a viable path by which a new brand can present itself on the market,
explore ways of advertising and visually communicate with the customer. Practical part of
my master’s thesis is fashion collection inspired by rokoko period as well as 20s and 30s of
20th century. We borrow it’s morphology, techniques, and style and transform it into to-

days context, keeping our own identity and philosophy in mind.

Key words: brand, identity, sustainability, fashion history, organic materials, craft.
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UvVOD

,, Celosvétova hospodarska krize prinesla a stdale prindsi obdobi zkousSeni mnohych
modnich podniku, ale pevné vérim, Ze je to také cas velké prilezitosti. Se spravnym produk-
tem, spravnymi distribucnimi kanaly, skveélym porozuménim vaseho cilového spotiebitele a
trochu inovativniho mysleni je stdale mozné cokoliv. Pokracujte ve snu.”' napsal hned na
uvod ve své knize How to set up and run a Fashion Label Toby Meadows. V této véte je
kus realismu i1 optimismu, ktery mé povzbuzuje k presvédCeni, ze zalozeni vlastni znacky
neni zbyteéné ani nemozné. Zijeme v dobé, kdy mame nadbytek veskerého sortimentu,
ktery potiebujeme pro zivot, nekone¢né moznosti studia i cestovani, poznavani cizich zemi
a kultur. Zaroven je to velmi rychla doba a Gspésny se stava cloveék tehdy, kdyz se dokaze

velkym zméndm rychle ptizptsobit a spravné na n¢ reagovat.

Ja jako mlada zacinajici mddni designérka si potiebuji zadefinovat, kam chci sméfovat,
jakym zptisobem tvofit, jaké hodnoty chci sledovat, a predevS§im si urcit cilového
zdkaznika a dobfe mu porozumét a pochopit jeho touhy a potifeby. Vyhranit se je
predpokladem k tomu zanechat svou vlastni stopu, byt viditelny. Tak jak to zmifuji ve své

. . . 2 v v I3 N v veor v
knize John Purkiss a David Royston-Lee”: ¢lovék sdm o sob¢ je uz urcita znacka.

V praktické ¢asti se budu zamétovat na vytvofeni uvodni kolekce, kterd bude korespondo-
vat s identitou znacky, podtrhne jeji charakter, zdmér a orientaci na zdkaznika. V kolekci
chcei propojit sviij vlastni vnitini pocit a své vnimani inspirace, toho co se mi libi a co pre-
feruji, s poZadavky cilového zakaznika a aktualnimi tendencemi ve svété mody. Chtéla
bych docilit vytvofenim kolekce, kterd bude pravdivym odrazem mé& samotné a zaroven

atraktivni a dost pfitazliva pro klienta.

"MEADOWS, Toby. How to set up and run a Fashion Label. London: Laurence King
Publishing Ltd, 2012. s. 5. ISBN 978-1-85669-892-4.

2 PURKISS, John a David ROYSTONE-LEE. Vytvorte si viastni znacku: proméiite své
jedinecné nadani v uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, s. 12. ISBN 978-
80-7370-295-3.
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TEORETICKA CAST
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1. MODA, MODNi MARKETING A BRANDING

Moda

Moda je soucasti kazdodenniho Zivota, je tak samoziejma, ze si ji mnohdy neni ¢loveék ani
védom, presto se na ni néjakym zpusobem vzdy podili. ,,Saty deélaji cloveka. Odev -
nezalezi na tom zda se jednd o sari, kimono ci kostym do zaméstnani - je zakladnim klicem

v v ;v v . . ’ v ’ )
ke kulture, tiidni prislusnosti, osobnosti, ba dokonce nabozenskému vyznani.”

., Moda to nie su len Saty, ktoré si kazdy den obliekame. Rozhodnutie, co si oblecieme to je

len posledny krok v ramci procesu, do ktorého vstupuje velmi vela cinitelov, procesov.

"*Takto definuje na uvod modu a modni pramysl Dana Lap3anska a dale doplije ,, Pod

pojmom moda rozumieme vzhlad, teda odev a osobnu dekoraciu istej skupiny ludi v istom

v H
case.

Modda je tedy urcitym modelem odivani a dekorovani, ale i1 tvorby, vyroby, prezentace a

distribuce modnich produkti, ktery se v prubéhu ¢asu ménil.

Modni marketing

Marketing 1ze chapat jako mechanismus identifikace a uspokojovani lidskych a spolecen-
skych potieb.Toto je jedna z definic, kterou ve své knize uvadi Kotler a Keller’. Philip
Kotler je povaZzovany za zakladatele moderniho marketingu. Povazuji za inspirujici, kdyz

tika: ,, Marketing neni umeéni najit chytré zpusoby, jak nakladat s tim, co délate. Marketing

3 KYOTO FUKUSHOKU BUNKA KENKYU, Zaidan. MODA z dejin odivani 18., 19. a
20. stoleti sbirka Kyoto Costume Institute. Praha: Slovart, 2003, s. 1. ISBN 3-8228-2624-3.
* LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomé-
Se Bati, 2014. s. 7. ISBN 978-80-7454-470-5.

> LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Toma-
Se Bati, 2014. ISBN 978-80-7454-470-5.

9 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013.
s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Jje uméni vytvdieni skutecné hodnoty pro zdkaznika.” American Marketing Association

definuje marketing takto: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytva-

reni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

. Vo 8
partnery a celou Sirokou verejnost.”

Definic marketingu je vice a riznymi zplsoby se od sebe lisi, maji vSak spole¢né prvky,
které¢ mtizeme sledovat. Je to piedevsim cileni na zédkaznika a vytvoteni jakési exkluzivity

prostiednictvim ptibéhu, ktery vytvofi.

Prvni, kdo si uvédomoval diilezitost marketingu v systému mody, byl Charles Frederic
Worth, jehoZ plsobeni spadd do 19. stoleti. Diky nému tu dodnes méme haute couture,
neboli vysoké krej€ovstvi. Spolu s timto konceptem zavedl také naSivani Stitkdi na rubni
stranu odévu a modni prehlidky, které jsou jedineCnym a charakteristickym marketingo-

vym nastrojem mody. Worth byl prvni a dodnes takto funguji vS§echny znacky a navrhafi.

Od 19. stoleti se toho hodné¢ zménilo a predevS§im nam piibyly dalsi systémy fungovani
mody, jako je pret-a-porter neboli ready-to-wear reagujici na stale vétsi a finanéné rizno-
rod¢j$ klientelu, kterd také touzila po jisté mite exkluzivity, ale haute couture si nemohla
dovolit. Mimo jiné vznikla také fastfashion, ktera cili na masu, a tedy na nizkou cenu pro-
duktu. VSechny tyto systémy vSak vyuzivaji specifickych nastroji moédniho marketingu,
jako je mddni Casopis, fotografie, prehlidka ¢i video. Reklamni kampané mddnich domt a
znacek hlavné v 80. a 90. letech 20. stoleti, jakoZto i1 velkolepé a nakladné modni piehlidky
té doby se staly ikonickymi pro cely mddni svét a nastavily tak celkem novy zpiisob nejen
vnimani, ale 1 propagace mody. Piipomenime si alespon reklamni kampan znacky Benne-
ton, ktera vyvolala silné a rozporuplné reakce vetejnosti, kdyz celkem pfimocarym a suro-
vym zpusobem upozoriiovala na spolecenské problémy té doby (rasismus, homosexualita).
Z jejiho sloganu ,,United Colours Of Benneton* se stala znacka. Slavné ptehlidky nejen
Johna Galliana a Alexandra McQueena, které fascinovaly jak svou velkoleposti, tak odka-

zem se silnym konceptudlnim i historickym sdélenim, snad nemusime ani pfipominat. Sta-

" POSNER, Harriet. Marketing fashion. London: Laurence King, 2011. Portfolio, s. 26.
ISBN 978-1-85669- 723-1.

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013.
s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.
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ly se, tak jako snimky slavnych fotografii uvetejnéné v neméné slavnych modnich ¢asopi-
sech, signifikantni pro tehdej$i dobu. V dnes$ni zrychlené dob¢ diky internetu vznikly nové
nastroje, jimiz lze komunikovat se zakaznikem. Jsou to vedle eshopti naptiklad nové také

socialni sit¢, kterym bych se chtéla kratce vénovat v nasledujici podkapitole.
Socialni sité

Socidlni sité¢ vznikly postupné se vznikem internetu, kdy ¢lovek zacal travit ¢im dal vic
¢asu ve virtualnim svété. Mzeme polemizovat, zda je to spravné, nebo Spatné. Lze disku-
tovat o tom, jaké to s sebou nese vyhody a nevyhody. Jedno je jisté, vznikla tak nova plat-
forma pro prezentaci a komunikaci s uzivatelem, tedy potenciondlnim zakaznikem. Pro
novou generaci se stala naprostd nutnost mit ucet na Facebooku, Instagramu, Snapchatu
nebo 1 na Twitteru. K jejich pfitazlivosti napomaha to, Ze pofizeni je bez nakladu, je rychlé

a snadné.

Dnes uz Facebook nabizi rizné druhy ucti — osobni i stranku pro firmy, organizace,
sluzby, znacky. Instagram je socidlni sit, kde se komunikuje hlavn¢ vizudln¢é. Obrazky,
fotografie i grafické uspotfddani na nasem profilu se stava jakymsi ,,portfoliem* znacky
nebo ¢lovéka. Pomoci Instagram Stories nebo live streamingu, mizeme okamzité sdélit,
vyjadfit a zprostfedkovat svoje pocity, mySlenky, mista a udalosti: kde jsme a co délame v

daném okamziku.

Socialni sit¢ ndm usnadiiuji a umoziuji piistup a komunikaci s ¢lovékem na opa¢ném kon-
ci planety a maji tak vliv na mnohem $irs$i a rtiznorod¢;jsi skupinu lidi, nez kterou bychom
jinak mohli zasdhnout. V tom je jejich sila a Zivotnost. Neustdle se také vyvijeji,

pfizplsobuji a upgraduji amérné k pozadavkim svych uZzivateli.

Branding znacky obecné

Znacku muze mit v dneSni dob¢ jednoduse cokoliv: vyrobky, sluzby, mista, orginazace 1
lidé. ,,Brand“ (znacka) jakozto slovo pochazi ze starého germanského vyrazu ,,palit”.
Odedéavna se totiz znacka vypalovala napf. na dobytek nebo sudy s vinem, aby odlisila
jednotlivé majitele. Tato etymologie nasvécuje cil a podstatu samotného brandingu, jak ho
zname a vnimdme dnes. Je to touha se odliSit od ostatnich, stdt se zapamatovatelny.

,,Obrazné hovorime o brandingu tehdy, kdyz minime vsechny atributy produktu, které za-
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nechavaji v mysli zdkaznika trvalou predstavu. ®zmitiuje Healey v knize Co je branding? a
dodava, ze ,znacka je prislib uspokojeni.*°Zde se dostavame k tomu, Ze je to takéjisty
zavazek, ktery nabizime zakaznikovi. Slibujeme tak urcité garance a jistoty. Mize to byt
znak vyjadiujici jakousi nepsanou smlouvu mezi vyrobcem a zdkaznikem. Jedna se o
dlouhodoby komplexni proces, ktery mize byt zdlouhavy a namahavy, ale ktery Ize také

povazovat za hnaci motor, ktery nas zene vpied. Jde o to vytvofit si vztah a ziskat si sym-

. , , v v w v v . . ’ r v 7 ’ 11
patie zakaznika. Jednoduse feceno: ,,...vase znacka je to, co si o ni mysli vas zakaznik.”

Olins Wally se zminuje, ze branding je budovani a posilovani znacky a uspéch znacky
zavisi predeviim na spotiebitelich, tika ,,znacku Fidime my, zdkaznici.**V dne$nim svété,
ktery je kvuli zaplavé konkurencnich nabidek neptehledny a ve kterém racionalni volba je
témet nemoznd, staly se znacky zfetelnymi ukazateli. Znacky tak pfedstavuji spolehlivost,

srozumitelnost, jistotu, ¢lenstvi, ,,fedy v§echnno, co clovéku pomdahd pri vymezovani sebe

sama. Znacky predstavuji identitu. 43

Usp&sné znacky jsou ty, které maji dokonalou soudrznost a viechny aspekty existence se
navzdjem podporuji a posiluji. Branding obsahuje jednotlivé segmenty, které vniméame
jako dilezité pro spravné fungovani znacky. Pro uchopeni abstraktniho pojmu znacka si je

v nasledujicich kapitolach pokusime ptedstavit a do jisté miry definovat.

Nazev znacky

,,Diive nez cokoliv jiného - logo, obal nebo propagaci - potiebuje znacka jméno.** M&li

bychom si uvédomit, ze pojmenovanim své znacky vytvarime jakysi subjekt, diky kterému

® HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-167-
6.

10 tamtéz

""HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 10. ISBN 978-80-7391-
167-6.

12 OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. s. 17. ISBN 978-80-257-0158-4.

13 OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. s. 28. ISBN 978-80-257-0158-4.

" HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 81. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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si 1lidé znacku pamatuji. Pfedev§im ndm o ni tento subjekt umoziiuje mluvit. Je snadné

A4

si znacku podle nazvu fixuji ve své mysli.

Dobré jméno, které samo o sobé hovof, usnadiiuje propagaci a miize tak dobie
marketingové fungovat. Mé¢lo by spliovat urcita kritéria. Je dalezité to, jak zni, zda je
ptijemné na poslech a snadné na vyslovnost nejen v rodném jazyce znacky (samoziejmé za
predpokladu, Ze opak neni cilem a podstatou znacky). Samoziejmé je také dilezité jaky v
nas vyvolava pocit, emoci. To ur€uje sympatie zdkaznika hned v prvotni fazi seznameni. V

dne$nim globalizovaném svété to neni nic jednoduchého.

Logo znacky

Prestoze komunikujeme z velké Casti verbalné, orientujeme se hlavné pomoci vizualnich
podnéti. ,, Logo piedstavuje formu danou jménu - tedy vizudlni prvek. *>Je soudasti identity
znacky. Loga jsou riizna, tak jako samotné ndzvy. Nékdy je logo velké, dominantni, jindy

naopak malé a subtilni, na kazdy pad tam ale je.

Logo je zkraceninou slova logotyp a své kofeny mé v feckém ,,logos* coz znamena
,»slovo”. Logo je zkratka znacky — nejprve vznika podstata znacky a pak logo. Pfi jeho
tvorbé se musime zamyslet nad mnohymi vécmi jako je font pisma, vybér barvy, grafick-
¢ho symbolu a jeho vyznamu. M4 v sob& nést kulturni, historicky nebo duchovni odkaz?
Musime se také zamyslet nad tim, jak docilit, aby nas logo odliSovalo od konkurence a v
zékaznikovi evokovalo pfesné to, co chceme vyjadfit. Musime se rozhodnout, jestli bude
mit formu tvofenou slovy, symboly nebo spojenim obou. Toto v§echno by mélo byt v sou-
ladu s identitou znacky. Je tieba definovat si, co chceme logem komunikovat svému okoli,
jaky efekt od n¢j ocekdvame a zda by nemélo mit néjaky hlubsi vyznam. Podoba loga by

neméla byt pfili§ sloZitd a méla by mit lehce zapamatovatelnou formu.

Apple a jeho genidlni odkousnuté jablko se stalo ikonické. Jednoduché formy boduji,
zluto-Cervené logo McDonaldu si vybavime vSichni, tak jako fajfku loga Nike nebo le-

gendarni tfi pruhy znacky Adidas. Dvé do sebe zahdknuté céCka znacky Chanel si také

" HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 91. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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vybavi skoro kazdy. Avsak vyjimka potvrzuje pravidlo a slozité logo medizy znacky Ver-
sace boduje stejn¢ dobie, nejen svou symbolikou, ale také historickym odkazem.
Pribéh znacky

ProcC je prib¢h dilezity a ¢im dale vic sklonovany ve spojitosti se znaCkou? Co nam ma
ptib¢h vlastné fict? Jaky ma vyznam? Uz od nepaméti si lidstvo pfedavalo dtlezité infor-
mace ustné pomoci piibéhu. Ptibéhy si pamatujeme snadno. Z pohledu médni znacky je to
prave pribeh, ktery ji v této presycené dobe dokaze odlisit od konkurence. Piibéh v nas
vyvolava emoce a to navozuje prohloubeni vztahu se zdkaznikem. To piece chceme a chce

to 1 klient.

Nejlepsi znacky si jsou védomy toho, ze storytelling je velmi G¢inny nastroj a také ho umi
bravurné pouzit. V médeé je takovy piibeh obzvlast dilezity. Storytelling ndm napomaha
dofict to, co se ndm nepodafilo vyjadfit ndzvem ani logem. Piibéh by mél byt poutavy, mél
by jit snadno znovu pievypravét, obsahovat emocionalni stranku, zapletku a byt do jisté
miry nezapomenutelny a samoziejmé kli¢ovou tlohu v ném musi zastavat produkt. AvSak
urcité neexistuje univerzalni navod, jak sestavit takovy ptibéh a jak ho spravné komuniko-

vat s okolim.

Véazeny spisovatel a filmovy rezisér Paul Auster jednou fekl, ze vypravéni piibéhu je je-

s o . o v e v - v 1
diny zptisob, jak miizeme vytvofit smysl v nasich Zivotech a smysl svéta. '°

Vizualni styl znacky

Vizudlni styl ndm dotvaii celkovy ,,obraz*“ znacky, je jejim hlavnim pojitkem. Jednotny
vizudl posiluje identitu znacky, navozuje pocit harmonie. Je to vSechno, co ma zékaznik

moznost vidét, kdyz ptijde do kontaktu se znackou.

Mame na mysli hlavné prostor, ve kterém se znacka prezentuje, a nezalezi na tom, zda je to
realny nebo virtudlni prostor. V tomto smyslu jim tudiz mlze byt webova stranka,
Facebook, Instagram, Snapchat ¢i Twitter. VSe by spolu me¢lo ladit, navzajem se podporo-
vat a dotvéfet: ilustrace, fotografie, barvy, rdmy a jiné grafické motivy, pouziti loga, jeho

polohy a umisténi na odévu. Tyka se to také stylu a typu baleni, ve kterém zakoupeny pro-

' FOG,Klaus, BUDTZ Christian, YAKABOYLU Baris. Storytelling: Branding in Prac-
tice. Berlin: Springer, 2005. s. 16. ISBN 3-540-23501-9.
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dukt pfedavame, vizitek, visacek a §titkti s ochrannymi znamkami nebo dokladu o zapla-

ceni. VSechno toto musi obsahovat jasné znaky dané znacky.

Typografie neboli vybér a pouzivani vhodného stylu pisma (fontu) posiluje sdéleni
vyjadiené slovy. Krasné to vysttihl Healey vétou: ,, Pismo je odeév, ktery obléka slova, dava
jim charakter, duraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiz Ctendr casto vnimd jen

y s A7
podvédome.”

Také zdkaznici, nijak nepolibeni designem, vnimaji hodnoty, které pismo odrézi, i kdyz jen
podvédomé. Design internetovych stranek a jinych komunika¢nich néstrojii musi byt reali-
zovan tak, aby navstévnik vnimal jejich provazanost se znackou. Typograficka daslednost

posiluje identitu znagky.'®

Jednim piijemnym ptikladem takové vizualni identity je Havlikova pfirodni apotéka, Cesky
vyrobce prirodni kosmetiky. Jejich vizudlni identita jasn¢ odkazuje na historii a tradici
prirodni kosmetiky, 1é¢ivou silu bylinek i samotné piirody. Jak webové stranky, tak ka-
menny obchod v nas budi dojem staré 1ékarny/apotéky. Baleni produkti je podtrhovéano
pouzitim pfirodniho recyklovaného papiru, na obaly krémt pouzivaji hlinik a sklo. AvSak

ve vSem je citit Cerstvost a inovace.

Ze svéta fast fashion miizeme zminit napiiklad obchodni fetézec Zara. Maji jednotnou vi-
zualni identitu od kamenné prodejny, pies webové stranky, az ke Stitktim, baleni doplnki a
nakupni tasky. Je jednoduchy, ale silny. Zanecha v nas vyrazny dojem a je celkem odlisny

od vSech podobnych fetézcii s modou.

Design vyrobku

., Design vyrobku se tykd jak jeho funkcnosti, tak estetické stranky. **Hovorime tedy o jeho
vzhledu, kde se jednd o propojeni a zahrnutiestetickych a funkénich rozméri vyrobku. De-
sign by m¢l byt originalni a zajimavy, ale zaroven také dostatecné jednoduchy. Klicem je

uspet v obou smeérech. Jde o kreativni propojeni skvélého estetického designu s neméné

""HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 96. ISBN 978-80-7391-
167-6.
'8 Tamtéz, s. 96.

¥ Tamtéz, s. 84.
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skvélou funkénosti. Uspéinych znadek, jez dokazaly propojit estetiku a funk&nost, je mno-

ho. Zaifnym ptikladem je spolecnost Apple, kde toto propojeni vidime hned v prvni fad¢.

Design vyrobku by se mél s postupem casu stat pro znacku signifikantni. To je to, k Cemu
se zakaznici radi vraceji a co do jisté miry i oCekavaji. Je samoziejmosti, ze se stiidanim
sezon prichazi designér s novymi variacemi a inovacemi, reaguje na podnéty doby, ale v
jadru by si jeho produkt mél zachovat identitu. Pravé takto si budujeme stalou klientelu.
Tento model chovani miiZeme pozorovat i na nas samotnych. Radi se vracime ke znackdm,
jez mame vyzkouSené, ovéfené a které nam na zakladé minulé zkuSenosti vyhovuji.
Jednoduse nepotiebujeme nutné nové znacky. Proto je velmi t€zké ménit za pochodu iden-
titu znacky, se kterou by souvisel i design vyrobku, jelikoz je vSechno vzajemné propoje-
no. Je tedy duleZzité si ho definovat a urcit hned na zacatku. Nékteré znacky zméni typ ob-

alu, ale stale nabizeji stejny typ produktu a to ndm vyhovuje.

Identita znacky

Co je identita? K ¢emu nam vlastné slouzi? Olins se ve své knize O znackach zmifluje o
tom, Ze znatka ndm umozZiuje, abychom definovali sami sebe. ZnaCka je vSak stile
zaloZzena na image. Nejedna se vSak pouze Cist¢ o image znacky, ale také o image
zékaznika, ktery se tak mizZe se znackou ztotoznit.”” Stava se tak vyznavadem jejich hod-

not, nejen nositelem.

Identita je vlastn¢€ osobnost, kterou vase znacka ma. Obsahuje prvky charakteru, které do
ni vnasite ze sebe sama, proto jsou mnohdy podobné tém lidskym, coz pak zpétné zase
umoziuje zakaznikovi se s ni ztotoznit. Identita obsahuje vSechno potifebné pro to, aby se
znac¢ka nebo firma mohla prezentovat pfed zdkazniky, na trhu nebo v o€ich vefejnosti. Aby
tato prezentace davala smysl, musi byt prezentace konzistentni v celém svém rozsahu, a to
od reklamy, celkového vizualu, pfes péci o zdkaznika, az k faktufe a jinym malym
detailtim jako je baleni. Casto se jim nepfisuzuje velka véaha, presto jsou dileZité proto, aby
v mysli naSeho zékaznika budovaly jasnou pfedstavu o nas a nasi znacce. Lidé maji ten-

denci sahat po tom, ¢emu rozumi.

Identita je jednoduSe soubor vSech pouzivanych prostiedkt, kterymi dotvafime ,,obraz* o

nasi znacce. Velmi jasnou identitu ma Ceskd streetwearovd znacka Life Is Porno, uz jen

0 OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. s. 16. ISBN 978-80-257-0158-4.
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samotné jméno je celkem pifimocaré a dava jasné najevo rebelii, elan a chut’ do Zivota,
které znacka hodnotové vyzdvihuje. Jejich komunikace je velmi jednotnd a pfimocara.
Lide¢, ktefi si koupi jejich produkt, maji pocit sounalezitosti a zaclenéni. Life Is Porno je

znacka zalozena pfimo na soudrznosti s komunitou, a to hlavné tou streetovou.

Podstata znacky

Znacka by méla byt odrazem svého tviirce, a proto je dulezité, aby na podstatu znacky
pfiSel on sam a umél z ni tézit. Musi ur€it a pochopit, ¢im jeho znacka mé byt a co chce
nabizet zédkaznikovi. KdyZ se to podafi a znacka ma silny zaklad, pak je pro ni mnohem
jednodussi, aby sama sebe definovala, ur¢ovala svoji hloubku, podstatu a diivod byti. Au-
tomaticky se pak svoji jedine¢nou podstatou vycleni a stava se samostatnym pojmem, je

odlisitelna. ,,Kdyz jste vyzbrojeni znackou se silnou podstatou, ndpady nikdy neprestanou

proudit. *'(Phil Dusenberry).

K tomu, aby se zdkaznik dokazal se znackou ztotoznit, je dilezité pojmenovat si centralni
ideu, ta se pak stava vybornym nastrojem pro komunikaci se zakaznikem. Pfikladem muize
byt v Cesku dobfe zndmé a podmanivé ,,simply clever” od nejvétsiho Eeského vyrobcee aut.
Velmi zvucéné a snadno zapamatovatelné je také ,,just do it od Nike nebo ,,I'm lovin it

pattici McDonaldu.

Hodnoty znacky

Nase postoje a nazory, které zastdvdme a prezentujeme nejen skrz svoji praci, v nejlepSim
pfipadé vrcholi v hodnoty, kterymi se naSe znacka bude prezentovat. Pokud je nastavime
spravng, tyto hodnoty dodévaji znacce hloubku a vérohodnost, ktera pak logicky miize

ustit v ziskani vérnosti zakaznika.

Mnohé znacky se prezentuji hlasanim téch ,,spravnych* hodnot. Nestaci vSak o nich jen
mluvit, je potfeba se jimi skute¢né fidit a to vyzaduje Ciny. NejCastéjsi a nejbeznéjsi hod-
noty uvadi Healey. Prvni z nich je poctivost. Silna a také pomérné bézna hodnota, ne vzdy

je dodrzena a to na sebe vaze problémy. Je velmi kiehkd a nedodrZeni si vybira celkem

> HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 74. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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drsnou dai. Stac¢i jeden chybny krok a image znacky budovana celé roky na poctivosti se

zhrouti.

Dalsi hodnotou je oddanost dokonalosti a spousta znacek tuto hodnotu hlasa. AvSak na
docileni této hodnoty prosté neexistuje jednoduchy a jednoznacny navod. Je velmi tézké
dokonalost definovat, i protoze jde ruku v ruce s inovaci a neustdlym vyvojem, ktery by

nemél chybét.

Tteti nejCastcjs$i hodnota je zodpovédnost vici zakaznikovi. Méli bychom si uvédomit, ze
vérny a sympatizujici zakaznik je tim hlavnim, ¢eho chceme dobrou znackou docilit.
Nesmime ho chapat jako zatéz, ale praveé naopak bychom mu méli poskytnout pozornost a
co nejindividudlngjsi mozny piistup. K jeho pozadavkim a potiebam pfistupovat

zodpovédné a snazit se o co nejrychlejsi vyfizeni v rdmci moZznosti.

Pro skvély piiklad nemusime chodit daleko. Svédska znatka s nabytkem IKEA celkem
dobfe a uspesné splituje a propojuje vSechny tyto tfi atributy. Tato znacka je zodpovédna a
velmi vstiicna k zdkaznikim, je poctiva a méa za sebou mnozZstvi dobro€innych akeci nebo
aktivit spojenych s ekologii. Nabizi ndm nejen skvélé produkty s uméfenym designem,
ktery se neustale snazi srovnavat s potfebami a vkusem zakaznikl. Predklada ale i néco
navic, jak v podobé¢ kreativni prezentace Sirokého sortimentu pomoci uz vytvoienych a
nakomponovanych pokoju, tak napiiklad i nabidkou jidla ve svych restauracich. Tvirci
tohoto konceptu chépou, ze je zédkaznik po celém dni unaven a tak nabizi i sluzbu, ktera
ukoji jeho potiebu si odpocinout a také najist se. O Siroké nabidce sluzeb prodejen IKEA
nemusim ani mluvit. Proto je tato znacka tak oblibena. Ridi se poctivosti, vynika pééi o

zakaznika a je vérna ve snaze o dokonalost.

Marketing znacky

Jak jsme jiZ probirala na zacatku, marketing je v soucasné dob¢ dilezitd véc a s modou je
neodmysliteln¢ provazan. Piiklad kreativniho marketingu najdeme uz v dobé
Ludvika XIV., kdy byly zasilany panenky, na kterych se prezentoval celkovy look a mate-
ridly odévu pro danou sezénu, pfipojeny k nim byly také letacky s adresami na krej¢i a
nazvy dodavatelli materiala.

Marketing bychom méli fesit hned poté, co mame ujasnénou identitu a branding znacky.

Marketing — i ten modni — se obycejné fidi tzv. 4P marketingového mixu, jsou to: product,

place, promotion, price a nékdy se pfidava i paté, a to je people. Jen ve zkratce si
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predstavme jednotlivé pojmy. Prvni je produkt. V modé a hlavné v tvorbé samotné kolekce
je nevyhnutelny a dualezity. Je dobré se na néj zaméfit, protoze muize zvysit prodej a
povédomi o znacce, také ndm to miize pomoci se priblizit cilovému zakaznikovi. Druhym
je misto. Tady se ndm otevira vice moznosti v ramci kamennych obchodu, ale i on-line
prodeje. Dulezité je si uvédomit, ze vybér mista ma zdsadni vliv na finan¢ni vysledky,
jakoz i na celkovou image znacky. Promotion/podpora — existuje mnoho technik a
nastrojii, jak pomoct znacce s prodejem, at uz tradiéni nebo ty nejmodernéjsi.
Nejtradicngjsi je reklama v televizi, tisku, rozhlase a dnes hlavné v on-line prostoru. Dalsi
prvkem je cena, ktera je velmi dtlezit4 z toho hlediska, Ze ma vliv i na to, jak bude znacka
vnimana.** Posledni dalezitym faktorem jsou lidé. Vedle vztaht na bazi spoluprace jde
pfedevS§im o vztah se zakaznikem a jeho fizeni, pfidanou hodnotu a sluzby, které

odevzdavame spolecné s produktem.

Cilovy zakaznik

Na zacatek bychom méli uvést, Ze zdkladni pravidlo je nesnaZzit se oslovit vSechny, ale
zadefinovat si svoji cilovou skupinu. Ur¢it si, kdo je na§ modelovy zdkaznik. Bez stano-
veni cilové skupiny nelze vypracovat marketingovou strategii. Obzvlast dualezité je to v

dnesnim svété, kde je nabidka Siroka a pristupné velkému spektru potencialnich zédkaznikd.
Poznat cilovou skupinu neni snadné a samoziejme se to nestane pies noc.

Dobré¢ je se zamyslet nad tim, komu je produkt uren — sestavit si a vytvofit profil
zakaznika. U toho ndm pomiiZzou otdzky typu: Kdo a pro¢ by mél byt mym klientem? Kde
je najdu, jaké maji preference a piijem? Kolik jim je let? Jakého jsou pohlavi? Kde ziji —
ve mésté, nebo na venkoveé? Bydli v byté nebo v rodinném domé? Jak nakupuji (online

nebo kamenny obchod)?*

Odpovédi ndm muizou dat lepsi vyhlidky k rozpoznani potencidlniho zakaznika.

2 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita To-
mase Bati, 2014. s. 46-47. ISBN 978-80-7454-470-5.

2 VAIGLOVA, Veronika. Patrani po pravém zékaznikovi aneb jak rozpoznat svou cilovou
skupinu. In: Business Leaders [online]. 8. 3. 2016 [cit. 2020-11.05]. Dostupné z:

https://www.businessleaders.cz/2016/03/patrani-po-pravem-zakaznikovi-aneb-jak-

rozpoznat-svou-cilovou-skupinu/
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Cena

Zda se, ze cena je tim nejméné fascinujicim prvkem brandingu, ale pifesto je velmi
diilezita. Cenotvorba je pokladana za nedilnou souéast strategie znacky.?, Jestlize zdkaznik
kupuje vyrobek kviili necenovym faktorum — designu, kvalite, funkcim, snadnému poucziti,

krase, prijemnym asociacim, doporuceni, osobnim vzpominkam — a je ochoten si za to

priplatit, pak znacka funguje. ™

V mdde neni cena jen odkazem na nomindlni hodnotu produktu, mize také odkazovat na
hodnoty, které znacka vytvaii v mysli spotiebitele. Je nutné si uvédomit, ze vysledna cena

. v 7 s . o r » 2
produktu bude mit znaény vliv i na to, jak bude vnimana samotna znacka.*

,,Cena musi odzrkadlovat kvalitu a funkcné vyhody produktu ale aj dizajn, teda kreativitu

r r ,27
navrhara.

Urceni té spravné ceny, kterd je vyvazena zahrnuje naklady na vyrobu, cenu materidlu,
kvalitu, design vyrobku a jeho hodnotu, je velmi naro¢né. Celkem uzite¢nou pozndmku v
tomto ohledu nabizi Toby Meadows ve své knize How to set up and run a Fashion Label,
kde tikd, Ze pomoc pfi uréovani cenové architektury by ndm mél poskytnout samoziejme

také prizkum trhu v nagi oblasti.”®

Podnikatelsky plan

Co je vlastné podnikatelsky plan a pro¢ je dilezity? Podnikatelsky plan je dokument, ktery
nam umoznuje porovnat podnikatelské plany s realitou. Zda se 1i8i, a pokud ano rozpoznat,
kde se 1i8i, v jakém méfitku a pro¢. Podnikatelsky plan pomahd planovat vydaje a ziskat

lepsi podminky od dodavatelt. Slouzi ke stanoveni zivotaschopnosti podniku a také nabizi

** HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 112. ISBN 978-80-7391-
167-6.

 tamtéz

T APSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita To-
mase Bati, 2014. s. 47. ISBN 978-80-7454-470-5.
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* MEADOWS, Toby. How to set up and run a Fashion Label. 2nd Edition. London: Lau-
rence King Publishing, 2012. s. 106. ISBN 978-1-85669-892-4.
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majiteli voditko pti jeho dal$i planovaci Cinnosti, je dulezity ke kontrole a pii ziskavani

finan¢nich zdrojﬁ.”,,]e to akasi firemna biblia. »30

Tento plan je samoziejmée velmi obsahly a komplexni, v ramci této prace neni dostatecny
prostor na to rozvést vSechny aspekty a strukturu podnikatelského planu do detailti a ani to
neni jejim ucelem. Piesto bych si chtéla prvotni uvahy dilezité pro fungovani znacky ujas-

nit a v této kapitole stru¢né shrnout.

Planovani/prvotni uvahy — v této otdzce se budeme zabyvat produktem a sluzbami, které
jsme schopni nabizet, komu a jak jsme schopni nas$ produkt prodat, jak a kde budeme
vyrobn¢ ¢i realizaéné produkt zajistovat, také bychom méli mit pfedstavu o Sancich a

hrozbach pro uspésny rozjezd a taktéz mit jasno v otdzce Casovych parametrii

K zjisténi odpovédi existuji rizné nastroje analyzy napf. SWOT nebo SLEPT. SWOT
analyza ndm muze pomoci si odpoveédét na otazky silnych a slabych stranek podniku, coz
jsou interni faktory, nebo hrozeb a pftilezitosti, zde hovotfime o externich vlivech. SLEPT
analyza se pak zabyva predev§im identifkaci a zkouménim externich faktord (socidlni,
legislativni, ekonomické, politické, technologické).”’ Méli bychom mit ale na paméti, Ze

tyto néstroje jsou vice méné jen podpirné.

A samoziejmé nesmime zapominat na otazku financi a hlavné téch pocatecnich. Mé&li by-
chom si dat dohromady naSe realné mozZnosti, budouci piijmy a vytvofit si také finan¢ni

plan v casovém rozmezi.

¥ KORAB, Voijtéch, PETERKA, Jiii a REZNAKOVA, Maria. Podnikatelsky pldn. Brno:
Computer Press, 2008. s. 13. ISBN 978-80-251-1605-0. Dostupné také z:

https://kramerius-vs.nkp.cz/

T APSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita To-
mase Bati, 2014. s. 43. ISBN 978-80-7454-470-5.

31 KORAB, Vojtéch, PETERKA, Jiti a REZNAKOVA, Maria. Podnikatelsky plan. Brno:
Computer Press, 2008. s. 48-49. ISBN 978-80-251-1605-0. Dostupné také z:

https://kramerius-vs.nkp.cz/
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2. VYTVORENI VLASTNI AUTORSKE ZNACKY

Vytvoteni vlastni odévni znacky pfedchazel dlouhy ¢as uvédomovani si a zjistovani, co to
vlastné vSechno obnasi vytvofit autorskou odévni znacku. Dlouhy ¢as také trvalo rozhod-
nuti na tomto tématu pracovat, uvédomit si zda ma smysl zakladat v dnesni dobé odévni
znacku. V dnesni presycené dob¢, kdy je vSeho dostatek. Napadaly mé rizné otazky a
samoziejm¢ 1 pochybnosti. Nékdy se tykaly toho, zda budu schopna po finan¢ni strance
vubec zacit, jindy zas zda mam viibec co nabidnout dneSnimu spotiebiteli. Pies tyto otazky

vSak nakonec ptevladlo odhodlani znacku vytvofit.

Dulezity faktor pro mé predstavujetouha tvofit, kterou jsem si uvédomovala uz od zakladni
Skoly. Ptes vSechny sporné momenty jsem si uvédomila, Ze tato touha je silnéjsi a Ze mé
motivuje minimalné k tomu to vyzkouSet. ZaloZeni vlastni autorské znacky je pro mé
vysledkem ptirozeného sledu udélosti, které zavrSuji moji dosavadni tvorbu. Pokud bych to
neucinila nyni, a pravdépodobné bych se k myslence zalozeni vlastni znacky diive ¢i
pozd¢ji vratila.

Bé&hem studia na vysoké Skole ma ¢lovék mozZnost vénovat se vécem, které maji vice €i
méné experimentalni charakter. Studenti miizou poznat sami sebe skrz to, co dé€laji, zadefi-
novat si svou tvorbu a najit svtij styl. Skrze historii médy, rtizné lidi a udalosti jsem také
méla Sanci 1épe proniknout do ,,svéta“ mody a vice mu tak porozumét, uv€domit si jeho
hodnoty, vyhody i nevyhody. Pfitomna obdobi — posledni ro¢nik magisterského studia —

mi vzhledem k nabytym zkuSenostem ptipada jako nejvhodné;si doba pro tento podnik.

Samoziejmé posledni ro¢nik studia s sebou nese 1 otazku, co dé€lat dal a jak si zajistit
pfijem. Princip fungovani, ktery by zarucoval zaméstnanci misto v dobrych i zlych dobéch,
uz davno neplati a po zaméstnanci je vyzadovana spiSe produktivita a urcitd flexibilnost.
Dvojnasobné to plati pravé v kreativnim primyslu. V dnesni dobé dava smysl délat na vice
projektech. Dulezité vSak je odvést vzdy dobrou a kvalitni praci s uspokojujicim vysled-

kem. Je dilezité uvédomovat simoznosti, které ndm trh dokdze nabidnout, ale stejné tak
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my.”

Pro mé¢ jako odévni designérku je dulezité se prezentovat a nasledné 1 prodavat své produk-
ty. Prezentovat se v ucelené form¢, ne jen utrzkovité a nejasné. A co je lepsi nez vytvofrit
vlastni znacku, ktera tuto ucelenou prezentaci pln¢ podporuje. Davéa smysl dat své tvorbe

kontury, nacrtnout rysy a vytvofit tak jeji tvar.

Nabyla jsem pocitu, ze chci byt soucasti svéta mody a skrze svou tvorbu do néj tak aspoii

trochu pfispét a svou omezenou merou ho 1 utvaret.

Identita znacky AB

Po teoretické strdnce jsme si identitu chrakterizovali v kapitole 1.4. Musime si ale
pfipomenout, Ze ,, ... To, co na trhu vyhrdva, totiz neni mensi nebo vétsi rozdil mezi vyrobky
nebo sluzbami, ale celistvost a osobitost znacky.”*® Uréenim a vymezenim své identity se
znac¢ka snaZi dosdhnout urcitého pole plisobnosti, je proto dileZité v tomto poli zachovat
znac¢ku jednotnou. Vyrazna identita znacky je diileZita pro Gspéch znacky na trhu. Jeji spe-
cifické rysy tak podtrhnou samotnou znacku a ucini ji lehce zapamatovatelnou a snadno

identifikovatelnou.

John Purkiss a David Royston-Lee také uvadéji jeden zajimavy a logicky poznatek, Ze jste-
li své praci oddani naplno a jesté€ k tomu vas bavi, budete mit stale energii se néco nového

dozvidat a ucit se. VaSe prace bude pak kvalitni, osobita, bude odpovidat vasim hodnotam

32 PURKISS, John a David ROYSTONE-LEE. Vytvoite si viastni znacku: proméiite své
Jjedinecné nadani v uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, 2014, s.11-18. ISBN 978-
80-7370-295-3.

33 PURKISS, John a David ROYSTONE-LEE. Vytvoite si viastni znacku: proméiite své
jedinecné nadani v uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, 2014, s.83. ISBN 978-80-
7370-295-3.
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a bude cenn pro lidi, pro které ji vykonavate.** Tohle viechno by se pak mé&lo odrazit jak

v samotném produktu znacky, tak v reklam¢ i komunika¢nim zplisobu znacky.

Rozhodla jsem se napsat si seznam, ktery objasni charakteristické rysy mé tvorby, abych je
dale mohla pouzit k nalezeni a vyjadifeni charakteru, specidlniho kodu — identity mé

znacky.

- hlavni roli vzdy hréla Zenskost, elegance, jemnost, n¢ha, nékdy az roztomilost a naivita
- diraz na vysokou kvalitu vypracovani, smysl pro femeslo, zaméfeni se na detaily

- jasné odkazy na tradici a historii predevsim v tvaroslovi odévi, eklekticky celek

- propojeni a zac¢lenéni streetwearovych, sportswearovych a workwearovych prvki

- jemné tony a odstiny barev: pudrova skala, pres odstiny Sedé az po rizové tony

- jednobarevny celistvy materidl bez vzort, hledani siluet ve stfihu, vzdy vSak prace s

vyvazenymi proporcemi a neustala ptitomnost zenskosti a smyslnosti

- volba predevsim jemnych a lehkych materidlit — hedvabné Sifony, popeliny, satény, or-
gantyn — materialy vice ¢1 méné prithledné

- zenskost, lehkost, snovost, kvalita, detail, proporce, silueta, naivita, hravost, historie

Vsechno by meélo byt jednoduSe rozpoznatelné a jasné citelné. Toto vSechno se tak

promitne do identity znaCky AB a bude pro ni charakteristické.

DNA znacky AB

Podstata znacky AB bude vzdy odrazet podstatu meé samotné jako tvir¢i osobnosti. Neni
lehké dojit na svou vlastni podstatu a uz vlibec neni jednoduché spravné ji vyjadfit a
pfetavit do podstaty znacky, tak aby byla jasna a srozumitelnd pro §irsi okoli. Chei si proto
odpovédet na nasledujici otazky, které jsou dilezité pti hledani podstaty mé znacky: Kym

jsem, co mizu nabidnout a jaky vizualni projev je pro me piirozeny?

V prvni fad€é jsem emocionalné zaloZeny Clovek. Svoji tvorbou se vzdy snazim vyjadfit

néjaky svlj pocit, nadSeni, zklamani, radost, smutek, fascinaci, znechuceni. Ve své tvorbé

3 PURKISS, John a David ROYSTONE-LEE. Vytvoite si viastni znacku: proméiite své
Jjedinecné nadani v uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, 2014, s.103. ISBN 978-80-
7370-295-3.
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pracuji se vciténim se vciténim se do pocitu, nalady, emoce ¢i situace, které si volim za
inspiracni podnét. V tom, co délam, se vzdy snazim ukazat a nabidnout porozumeéni a em-
patii. V neposledni fadé¢ se chci veitit do zadkaznika samotného, ponofit se do jeho potieb —
samoziejm¢ vysledek je vzdy ovlivnény mym individualnim a autentickym pohledem
promitnutym do samotného designu produktu. Vzdy ptemyslim nad zenou a nad tim, jak ji
udélat z mého thlu pohledu krasnéjsi, na to se samoziejmée nabaluje a poté také prevliada
hlavni myslenka, koncept, piibéh nebo osobnost, kterou svou kolekci chei vyjadiit nebo

vytvoftit. Zakladem vSak vzdy zlstava a podvédomé me ovlivituje elegance a Zenskost.

Co z toho vieho tedy vyplyva pro definici DNA znatky AB? Rekla bych, Ze ackoliv jsem
Clovek, kterému v Satniku prevlada hlavné Cernd barva a tmavé odstiny, ve své tvorbé
dokazi pracovat s Sirokou paletou barev a dobie je mezi sebou kombinovat. Nechci tak
nutit cloveéku jen to, co se libi mné a co sama nosim, ale nabidnout mu to, v co véfim a co
vychazi z mého nitra. Zaroven s témito hodnotami se vzdy snazim o vyjadieni nadhledu,
uvolnénosti a zabavné formy prezentace. Chci, aby se podstatou znacky AB stala
vyvazenost mezi kategoriemi luxusu a elegance, spole¢né s pohodlim, praktic¢nosti a prvky

streetwearu.

Hodnoty znacky AB

Hodnoty mé znacky jsem castené predestiela v piedesi¢ kapitole. Jaké jsou tedy konkrétni

hodnoty?

V modé povazuju za nejvetsi hodnotu autenticitu, ktera je vyhodou hlavn€ malych znacek.
Je dulezité tuto hodnotu v zakaznikoveé mysli Zivou, aby si uvédomil, Ze to je pfidana hod-
nota, a ne samoziejmost. Nechci si na nic hrat a chci, aby bylo vidét, Ze tvofim ze sebe
sama, ze svého nitra a ze mi déla radost promyslet kazdy maly detail produktu. Autenticita

se projevuje v upiimnosti tvorby a je predpokladem jedine¢nosti produktu.

Dalsi hodnotou pak je jasny plivod produktu, ¢ili zaruka, Ze byl vyroben lokalné, ne v
zahraniCi a také jistota, ohledné¢ toho, kdo ho vyrobil, s ¢imz souvisi kvalita produktu. Ru-
ku v ruce s vybornou kvalitou materiall, které bude znacka AB pouZivat, jde vysoka kvali-

ta vypracovani samotného produktu a diraz na detail.

Znacka AB bude tyto hodnoty dodrzovat v ramci mezi, které bude mit stanovené ur¢itymi
limity souvisejici s malou zac¢inajici znackou. Chci, aby se znacka AB rozriistala stabilnég,
nemusi to byt za kazdou cenu rychle. Kazdou kolekci nebo produkt, které jsem doposud

vytvofila, $iji sama a je to také nedilna soucast mého zpisobu tvorby a vyvoje kolekce, ale
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je dilezité si uvédomit, Ze to neni trvale udrzitelny model fungovani dobfe nastartované
znacky. V soucasné dobé¢ je velmi tézké najit dobré a precizni krejcové nebo Svadleny.
Urcité¢ v ramci fungovani je toto dalsi krok, ktery musim feSit. Nabizi se jeSt¢ jedna
moznost, a to zaméfit se na navazani kontaktu s firmami, které by pfistoupily na maloséri-
ovou vyrobu. Alespon pro zacatek bych v tomto vidéla feSeni, samoziejmé cena by byla
stale vysoka, ale to by byla i v tom piipad¢€, Ze bych odévy Sila stale sama. V priibéhu stu-
dia jsem se dostala i ke kontaktim na rtizné vyrobni firmy, takze do zacatku vim, koho

chci déle oslovit a s kym rozvijet spolupréci.

Dalsi hodnota, na které bych chtéla znacku vybudovat je jista mira udrzitelnosti. Zamérné

S PN13

zde hovofim o ,,jisté mife* udrzitelnosti, protoze prakticky to znamena napiiklad §it z certi-
fikovanych matridli se zdrukoubio pivodu. Ty jsou samoziejmé mnohem drazsi a o tom,
do jaké miry jsou opravdu Setrnéjsi a ohleduplnéjsi k Zivotnimu prosttedi, bychom mohli
polemizovat. Je to zatim stale se vyvijejici odvétvi a v soucasné dob¢ jesté neni technolo-
gie natolik vyspé€la, aby dokazala produkovat 100 % environmentalné nezatézujici mate-

rial, co se tyka, jak jeho vzniku, tak i jeho zpracovani a nasledné likvidace/recyklace.

Nicméné z vySe popsanych odstavct ndm vyplyvaji hodnoty, o které se chce znacka v
prvni fadé€ opfit a stavét na nich. Zakaznik se stava ¢im dal vice uvédoméelym a vyzaduje

kvalitni véc, do které je nasledné ochoten investovat.

Branding znacky AB

V predchozich kapitolach jsme si ujasnili a predstavili nejzasadnéj$i body, které slouzi
jako pilite, o které se znaCka mize opfit, urcuji smér a kontury. Vyjadiuji jeji chrakter,

DNA, identitu.

Nékdy nejsme schopni si hned zapamatovat jméno ¢lovéka, kterého potkdme a predstavi se
nam. Mnohem castéji si zapamatujeme tieba to, jaké mél oci, barvu vlasti nebo zda m¢l
oste fezané kontury tvaie. Anebo si pamatujeme jen to, jak na nés ptisobil, jakou vyzafi-
oval energii nebo jakou v nas zanechal emoci. Casto i u snii si pravé pamatujeme jen urity
pocit, ktery v nas zanechal. Obecné vSak plati, Ze se ¢lov€k orientuje pomoci vizualnich
viemu. Ty dokdzou v lidské mysli vytvofit obrazy, které si zpétné¢ dokdzeme vybavit a
nasledné k nim tieba i pfifadit emoci, vzpominku. Tento proces je podstatou brandingu.

Dat znacce obraz, vizualni formu.
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Pomoci dobfe nastaveného brandingu dokazi spravné vyjadrit DNA a hodnoty, které dek-
laruje moje znacka. Branding obsahuje slova, ale mluvime tu hlavné o jejich vizudlni
podobé¢. Vsechno, co dokazeme vyjadiit pomoci obrazu. Branding je znackovani a znacku
si zapamatujeme diky tomu, zZe ji vidime. Pokud ddme znacce silny vizualni charakter,
podtrhujici prave jeji podstatu, hodnoty a identitu, tak je to prvni krok k GspéSnému nasta-

veni brandingu.

Protoze znacka vychazi ze samé podstaty svého tviirce, ma vlastnosti, které se ¢asto podo-
baji tém lidskym. KdyZ se zamyslime nad tim, jaké lidi si pamatujeme, mozné dojdeme k
tomu, ze nam utkvéli v mysli ti, jejichz vizaz (neboli to, jak na nds pasobili vizudlng), byla
nééim vyrazna, provokativni nebo Sokujici. Uvédomime si, ze jsme je vidéli mozné jenom
jednou, nic o nich nevime, nezname jejich Zivot, ale pfesto v nas zanechali stopu. Stopu,

kterou jsme si vryli do paméti. Stejnym zpisobem si také dokdZeme zapamatovat znacku.

V nésledujicich kapitolach budeme déle rozebirat nazev znacky, logo znacky, piibéh, vi-

zualni styl a design vyrobku znacky AB, jez jsou nedilnou soucasti brandingu znacky.

Nazev znacky AB

V ramci znacky se da meénit hodné véci, jako je marketingovy plan, logo nebo design, ale
co se tykd jména znacky, je to mnohem komplikovang;si. PresvédcCit zakaznika spojit si
nové jméno se znackou, kterd diive zaruCovala kvalitu a spolehlivost, je slozité. V aktualni
fazi svého osobniho vyvoje a v mé profesiondlni drdhy nedokazi odhadnout, jakym
smérem se budu ubirat dejme tomu za 4-10 let. Je tu moznost, Ze budu tvofit jako
nezavisly designer pod svoji znackou, nebo je také mozné, Ze se stanu designérem pro
uplné jinou znacku, uz zabéhnutou a fungujici v mezinarodnim méfitku. Anebo svoje do-
posud nabyté schopnosti a dovednosti uplatnim na Gplné jiné pozici v moédnim primyslu.
At uz to bude jakkoliv, je dobré zanechat stopu a dé¢lat si dobré jméno. Ve vSem, co
délame, zanechavame a budujeme odkaz, ktery se stavd znaCkou spojenou s naSim
jménem/osobou. Proto pii zaklddani své autorské znacky povazuji svoje jméno jako
pfirozené nejlepsi variantu také pro jeji nazev, tedy Anezka Bereckova. Tak budou novi
zakaznici poznavat skrze znacku mé samotnou a naproti tomu lidé, kteti mé znaji osobné,
rozpoznaji ve znacce moji osobnost. To pfispiva k budovani vice osobnéjsiho vztahu se

zakaznikem.
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Logo znacky AB

Pti tvorbé loga jsem se musela zamyslet nad spoustou faktori. Snazila jsem se, aby bylo
jednoduché, elegantni, ekonomické, prizptisobivé, praktické, variabilni a zapamatovatelné.
V ramci loga Ize uplatiiovat vice barevnych variant, dulezité ale je, aby ztstalo jasn¢ roz-
poznatelné pro zdkaznika. Logo je graficky symbol, Ize jim vyjadfit podstatu a charakter

samotné znacky.

Snazim se tedy drzet a vychazet ze vSech nabytych informaci a faktor. Vzhledem k tomu,
ze moje kiestni jméno a pfijmeni neni idedlni pro zahranicni trh, jelikoZ je dlouhé a tézko
vyslovitelné, rozhodla jsme se pro logo pouzit jen inicidly, tedy pocatecni pismena mého
jména — AB. Symbolem znacky se proto stane grafické znazornéni téchto silnych pismen,
hned dvou prvnich v abeced¢. Proto se samotné logo ma o co opfit a bude fungovat jako

vizualni sttedobod znacky AB.

Obr. ¢. 1 —logo znacky AB

Autorkou loga je graficka a prostorova designérka Katefina Novotna.

Pibéh znacky AB

Vytvoftit dobry, silny a poutavy piibéh neni snadné. Vime, ze by mél byt podmanivy,

emocionalni, nezapomenutelny, m¢l by se dat lehce pfevypravét, mit zapletku, prvek
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napéti. Tohle vSechno jsou jasné véci, které¢ davaji smysl. Avsak je tézké vytvoftit opravdu

poutavy ptib&h, ktery v sobé bude obsahovat vSechny tyto body.

Svym zptsobem ve vSech mych kolekcich n¢jaky ptibeh vzdy byl. At jsem chtéla nebo ne
pokazdé se mi z podstaty kolekce vynofil. VEfim, Ze upiimnost v piib¢hu hraje velkou roli,

¢ini ho tak redlnym, autentickym.

Jemnost, néznost, touha, smyslnost, jiskfivost, drama, snovost, hra, pfitazlivost, odleh¢ent,

unik, sila, duSe, radost, vira, odhodlani ...

Takto jsem si vyjadfila a pojmenovala myslim hlavni poselstvi mych kolekci. Mozna, Ze
nékdy ani nebyly cilené, ale podvédomé tam pro mé jsou. Toto také vychazi z podstaty a
hodnot znacky AB. Kdyz jsem se zamyslela, piibéh, ktery hledam, prece uz ddvno znam a
jeho narativ miizu ukézat na filmovém zpracovani ptibéhu Romea a Julie od Williama
Shakespeara z roku 1996 v hlavni roli s Leonardem DiCapriem a Claire Danes reziséra
Baze Luhrmanna. Vim, Ze tento pfibéh sam o sobé uz je pro mnohé nezajimavy a
predklada ndm zdanlivé obrovskeé klisé. AvSak toto filmové zpracovani je genidlni v tom,
ze praveé ono klisé a urcitou omselost ptibéhu absolutné smetli ze stolu zdanlivé jednodu-
chou véci — zasadili ho do stoleti, v némz byl film natocen, tedy 90. 1éta 20. stoleti. Ge-
nidlni propojeni staré klasiky s né€im novym a aktudlnim dava mnohem vétsi piileZitost

ztotoznéni divéka s piibéhem. Udé¢lali to jinak, nové a udélali to skvéle.

Ptesné tento film a to, jak jsem ho popsala, vyjadiuje ptibch, ktery bych chtéla z podstaty
své znaCky vypravét: inspirace starym, nééim co ma tradici, co uz bylo vymysleno
pfenesend do dne$ni doby, reagujici na ni, chci zachytit a pochopit skrze klasiku ducha
dnesni doby se v§im, co znacka AB deklaruje ve svych hodnotach. Nechci vypravét piibéh
o naivni, dramatické a nehynouci lasce, ale ukdzat ze hodnoty, které tento ptibéh deklaruje

maji své misto i v soucasnosti.

Vizuailni styl znacky AB

Jak uz vime, vizudlni styl nam zasahuje do kazdé oblasti fungovani znacky, ovliviiuje
sebemensi detail. Prochazi od téch nejzékladnéjSich a nejpodstatnéjSich véci az ke vécem
doplitkovym a podplirnym. Cilem znacky AB je, aby vSechny tyto véci byly kompaktni a
zapadaly do sebe a tak podtrhovaly DNA znacky. Cilem znacky AB neni mit minimalis-
ticky styl, pravé naopak, chce se hrat s kudrlinkami, strukturou, tvarem i barevnosti. Vi-
zualni styl znacky AB bude rozmanity, hravy a rebelsky, ale v mantinelech sofistikovanos-

ti a elegance. Spole¢né¢ s propracovanymi detaily bude vyzdvihovat a podtrhovat
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jedine¢nost znacky. Toto vSechno se promitne ve vSem vizudlnim, s ¢im dojde zédkaznik do

kontaktu.

V prvé tad¢ to je grafika a pismo, font. Ta se objevuje uz v samém logu znacky. Grafické
symboly, prvky a tvary nam pak slouzi pii tvorbé¢ webovych stranek, zapati u mailu, fak-
tur, vSech druht visacek, které jsou pripevnény na obleceni, vizitek, obalu a vSech dalSich

véci, které nas napadnou.

V téchto bodech bych se v rdmci své znacky chtéla drzet v duchu udrzitelnosti.

Design vyrobkii znacky AB

Pokud jsem se rozhodla, ze v tomto mnozstvii skvélych stavajicich i zajimavych fashion
brandii zalozim novou modni znacku, ucinila jsem tak pravé proto, ze mam pocit, ze mizu
na trh pfinést néco nového. Novy design, jiny pohled. Vzdyt' prave o tom to vSechno je, to
je podstatou vzniku novych znacek. Vznikaji, aby nabizely néco, co je néjakym zplisobem
inovativni. Lze k tomu samoziejmé pristupovat riznymi zpusoby. Designem vyrobku si
také kladu za cil to, abych byla rozeznatelna na konkuren¢nim trhu, abych se uméla odlisit,

coz by mélo slouzit také zakaznikiim.

Na trh chci tudiz pfindSet odévy, které maji specificky vzhled, néco, co je uz ted’ pro mé

charakteristické. V predeslych kapitolach jsem tyto specifika jiz tematizovala.

Jak jsem uz vicekrat zminovala, pii své tvorbé uvazuji jako prvni nad Zenou, coz se pak
odrazi v zaméteni kolekce, tedy v typu odévu. Je to pro me vychozi bod a zatim u ného

chci zstat, neni to vSak striktni podminka.

Témét pokazdé se v mych néavrzich odrazi kus historie. Tomuto chci zUstat také vérna.
Bavi m¢ hledat vyznamy a divody, pro¢ a za jakych okolnosti vznikl pravé tento typ de-
signu, a na to navazujici otazka — Jak bych to udélala j4 a v kontextu doby, ve které¢ Ziji.
Bavi mé vylepSovat stfihové konstrukce. Zkratka hledat ty malé nuance a propojeni mezi
tim, co se libilo kdysi, k ¢emu se klonim j& sama a co si naopak vyzaduje soucasnost a

cilovy zékaznik.

Pti tvorbé jednotlivych kolekei chei dodrzet ur€itou navaznost. To je uz do jisté miry dano
mym rukopisem, ktery se projevuje v kazdé kolekci a postupné zraje. Nékdy je ale dobré si
to pfipomenout. Z kolekce pak muize vzejit tzv. ikonicky kus a ten si pravé jako tvirci

musime uvédomit, rozpoznat ho a uchovat ve svém rukopisu.
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V uvazovani nad svou tvorbou chci také reflektovat ¢im dal silnéjsi proud, ktery meé
ovlivituje a jehoz vyznam si uvédomuji i ve svém osobnim zivoté a nejen v tvorbé. Tim je
,prekvapiveé udrzitelnost. Pfi zakladani znacky a urCeni jejich hodnot jsem se rozhodla
zabyvat se a fesit tento problém, v rdmci svych moznosti se ale musim zamyslet nad tim,
jakym zptisobem bych dokazala alespon z ¢asti naplnit principy udrzitelnosti. Ze zacatku
muzu aplikovat nésledujici postup. Jednotlivé kousky a nasledné pak hlavné ty, které bu-
dou vétsi mérou prodejni, v sobé ponesou davku nadcasovosti, tim chei docilit toho, aby
zakaznik nebyl nucen fidit se sezénnosti mody. Také kvalita materidlli a vypracovani by
méla ptispét k tomu, ze odév déle vydrzi. Znacka AB bude pouzivat primarné ptirodni

materialy, coz je ve vétSin¢ pripadu ta lepsi varianta i pro zakaznika.

Dalsi véc, kterd se bude odrazet v designu vyrobka znacky AB, je spojeni luxusu a eleg-
ance (kterd se primarn¢ projevi v pouZzitych materidlech) s prvky a podstatou streetwearu a

sportswearu.

Marketing znacky AB

KdyZ mame ur¢eného cilového zdkaznika, je mnohem jednodussi i samotna pfiprava a
smétovani celé kolekce a na to navazujici komunikace, respektive marketingova komuni-

kace znacky.

V kolekci se musi objevit jak kreativni kusy, jakoZto nositelé jedinecnosti a celkového
naladéni kolekce na danou sezénu, tak komercnéji orientované produkty obsahujici uz jen
odkaz nebo jistou modifikaci informace vyplyvajici z kolekce. Znacka potiebuje zaptiisobit,
ale stejn¢ tak potiebuje vytvaret produkty, které budou spliiovat pozadavky cilového

zakaznika v kontextu dnesni doby a za n€Z je ochoten zaplatit.

V ramci znacky AB se budu zaméfovat primérn€ na tvorbu Satli. Chci, aby hraly hlavni
roli, a kdyz si zpétné€ projdu své dosavadni kolekce, Saty v nich nikdy nechybély a vétSinou
ve stavbé a struktuie kolekce zaujimaly celkem velky prostor. Nicmén¢ jsem si védoma, ze
strukturu kolekci nemtzu stavét jen na Satech, a proto je samoziejmé, ze je budou
dopliovat jiné typy odévil. Také jsem si védoma toho, Ze ,, Moda poslednych rokov sa stdle
viac a viac toci okolo topanok a kabeliek, ktoré v ramci moderného stylingu su jednym z

najdolezitejsich prvkov tvorby Stylu. Niekedy staci jeden skvely doplnok, aby cely styling
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ziskal ten spravny chic.”*®. V této kategorii vidim dalsi sm&fovani své znalky, je mi blizké
a vzdy jsem tomu pii tvorbé vénovala dilezitou ¢ast své pozornosti. A proto v ramci své
znacky budu budovat a rozvijet segment zékladnich doplnkt, jako jsou kabelky, batohy

nebo ponozky.

Samotny prodej a nasledné zvoleni vhodného mista, kde své véci budu prezentovat a
prodavat, je dilezitym bodem. Budoucnost v tomto odvétvi vidim v online prodeji, ktery
zakaznikovi nabizi komfort. Zaroven dnes$ni doba a soucasna situace ukazuje, Ze mit eshop
je pro hladkou distribuci nevyhnutelné. Provozovat online shop a uleh¢i mnohem vétSimu
poctu lidi vas kontaktovat, prohlédnout si cely sortiment produktd, ktery znacka nabizi, a

také zjistit, v jaké cenové kategorii se pohybuje. Proto dal§im krokem bude vytvofeni we-

bovych stranek a online prodeje skrze né.

Cena je dal$i bod dilezity pro marketing a komunikaci. Jeji ur€eni je velmi naro¢né a ob-
sahuje mnoho faktort, které musime zvazit, proto si cenu a jeji tvorbu rozebereme o néco
podrobnéji v samostatné podkapitole. Komunikace a styl, jakym chci, aby se znacka pre-
zentovala, se bude odvijet v pfimé navaznosti na cilového zdkaznika, jehoZ charakteristiku

si definujeme v nasledujici podkapitole.

V rédmci své znacky a péce o zdkaznika se chci otevtit také zakazkové vyrobé. Myslim, Ze
je to nezbytna a celkem pfirozené se rozvijejici sluzba v rdmi dlouhodobého udrzovani
kontaktu se zdkaznikem a rozvijeni jeho vztahu s nim. Napomaha to také budovat znacku
na divéte a ptijemnych zkuSenostech, které zdkaznika motivuji délat znacce reklamu mezi
potencialnimi novymi zédkazniky. Samoziejmé je to podminéno tim, ze bude zdkaznik se
zakazkou spokojen a bude moci dat pozitivni reference. Na zéklad¢ osobni zkuSenosti vim,
ze si takto znacka buduje dobré jméno tim nejverohodnéjSim zplisobem, jelikoZz na

doporuceni druhého znamého €loveéka minimalné zvazujeme nabidku znacky prozkoumat.

V réamci postprodukce kolekce, kterd je nedilnou soucasti marketingu znacky, pracuji také
na fashion videu, které bude déle slouZit jako komunikacni nastroj se zakaznikem. Fashion
video bude obsahovat a vyjadfovat celkové naladéni kolekce, jeji ptibéh i1 poselstvi, stejné

jako charakter a DNA samotné znacky AB. Stane se dalSim vizualnim ndstrojem, ktery

3 LAPSANSKA, Dana. Think fashion.: Dizajn a tvorba v kontexte kredtivneho priemyslu.
Bratislava, 2016. VSVU.
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bude nést charakteristiky mé tvorby, které v této praci pfedstavuji. Pomize mi definovat
znacku AB pomoci vizudlniho i zvukového vjemu, piiblizi a odvypravi piibéh a pienese

atmosféru.

Na tomto videu spolupracuji s profesionalnim Stabem, ktery ma ambici a cil vénovat se

mimo jiné prave tvorb€ videi v oblasti mody.

Cilovy zakaznik znacky AB

Ze sociologického hlediska mizeme potencidlni zdkazniky kategorizovat na zakladé roz-
manitych parametrd, jednim z nich miize byt ptislusnost k urc¢ité generaci. Kazda tato ge-
nerace jde zadefinovat, a v posledni dob¢ se to dé¢je Castéji nez drive, podle urcitych cha-
rakteristickych znakl chovani, kterymi jsou ovliviiovany a formovany. Jsou to piredevs§im
politické, spolecenské, socidlni nebo technické moznosti dané doby. Na zadefinovani si
cilové vékové skupiny je uspéch znacky pomémé zavisly, prfedev§im pro tuto
skupinutvoiim v prvni fadé a predev§im jibudu prostiednictvim svych komunikaénich

kanalu oslovovat.

V tvahu pfichazi n€kolik generaci od babyboomers, az po generaci Z. Jak se bliZil pfelom
stoleti, rodila se generace milenialii, do které patfim také ja. Milenidlové jsou definovani
jako prvni globalizovand generace, zazivaji vzestup internetu, volny pohyb pfes hranice
(coz berou jako samoziejmost). Vydélavaji proto, aby si mohli uzivat, byt St’astni, spoko-
jeni a mohli si zaplatit zazitky. Prace mlze byt i zdbava, ale nechtéji ji vSechno obé&tovat.
Touzi mnohem vice cestovat a studovat nez pifedesla generace. Jidlo se stava jejich
zivotnim stylem. Maji tisice aplikaci, komunikuji na vice riznych socidlnich sitich. Ptes
MP3 ptehravac a prvni chytry telefon, ktery zacali pouzivat na stfedni,se pfehoupavaji na

vinu nasledujici generace Z, ale presto se v mnohém 1igi.*

Generace Z se 1i8i pfedevsim v tom, Zes technologiemi vyrlstala, vefejnost jim proptjcila
nazvy jako Net Gen, Digital Natives nebo iGen’’ — nezazili dobu bez internetu a to je vel-
mi dulezity a zasadni rozdil. Spadd pod ni generace narozena uz po roce 1998, ale

predevsim po roce 2000 — dnesni teenageti. Penize teprve budou vydélavat, utraceji za to,

3% http://generace.forbes.cz/tabulka/
" DVORACKOVA, Lenka. Kdyz dochdzi abeceda. Po generaci Y a Z prichdzi Alfa. In:
HYPERLINK "http://xn--zprvy-zqa.tiscali.cz"zpra
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co je v kurzu, za penize rodicu, se kterymi jezdi také na prvni vikendové dovolené. Jejich
hodnoty jsou mit opravdové ptatelé a hodné toho zazit! Vnimaji svét skrz dotykové dis-
pleje, videa na YouTube a socialni sité, v online prostiedi sdileji zde své pocity a komuni-
kuji s kamarady.*® Pomoci toho se mizou vyjadfovat kdykoliv a k jakémukoliv tématu, i
nejvétsi loser ve tiide se miiZe na internetu stat hrdinou a supermanem.®’ Skvéle to doklada
serial Euphoria (2019) od stanice HBO, kde je to nadhern¢ vykresleno prostfednictvim

jedné z postav.

Dalsi generaci budoucnosti, o které slySime uz ted’, je generace Alfa. Oznacuji se tak déti

narozené po roce 2010, ,, tedy v dobé, kdy byl na trh uveden prvni iPad, svétlo svéta spatril
poprvé Instagram a ,,aplikace* se stala slovem roku.”*"Situace, kdy se dité snazi piejet

prstem po TV obrazovce, nebo dokonce po strankach Casopisu, nejsou az tak neobvyklé.
., Generace Alfa vyrista a bude vyristat obklopena obrazovkami mobilnich telefonii,

tabletu, ale i nastupujicich bryli virtualni reality. Multiscreening je pro né normou a i z

o . , . v , o #1
toho ditvodu je také spolu se svymi starsimi vrstevniky nazyvana ,,screenagery’”.

Velké mddni znacky si vyznam téchto informaci uvédomuji a automaticky tak ptizpisobuji
svoji marketingovou strategii a komunikaci, tedy nejen aby oslovovaly své stavajici
zékazniky, ale také prave tyto nastupujici generace. Je to investice do budoucnosti, ktera je
vSak nutna pro dlouhodobé fungovani znacky. M{j cilovy zakaznik je tedy nejen generace
milenidld, ale také zminované generace budoucnosti. UZ ted’ vim, Ze prvni kolekce znacky
AB bude orientovanaa urcend primarné pro Zenské pohlavi, ale postupné béhem fungovani

znacky nevylucuji moznost také panskych outfita.
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V této sorté zadefinovanych zakazniki je budoucnost, avSak znacka AB se bude zaméfovat
také na soucasnou generaci, kterd ma dostatecny financni kapital na investici kvalitnich a
do 45 let, o zenach, které se sami neustdle posouvaji, pracuji na sob¢ 1 svém vzdé¢lani,
chtéji se odlisit, hledaji néco s ptridanou hodnotou, jsou sebevédomé a jiz znaji své
pfednosti a jsou si jich védomy. Zaroven nehledaji pfehnanou extravaganci a vystfednost.
Na tuto Skalu zékaznikii se bude vztahovat a primarné cilit i zakdzkova vyroba, kterou

znacka AB bude mit ve své nabidce sluzeb.

Urceni ceny znacky AB

Jelikoz je AB lokalni znacka s malosériovou vyrobou, je jasné, Ze cena bude vyssi. Lisit se
také bude v tom, jestli piijde o kreativni kus vytvofeny k prezentaci v rdmci kolekce, tedy

na modni show, nebo jako produkt uréeny k limitované edici (drop).

Cena produktu musi pak zahrnovat spoustu faktorti pii jeho vzniku. Musime zapocitat
energie na vyrobu, cenu spotiebovaného materialu, vSechny galanterni potieby od téch
zakladnich (nit€) az po nejmensi drobné véci: kovové komponenty, snirky, knofliky nebo
zdrhovadla. Déle pak stfihovou skladbu produktu, spotiebu a ¢asovou narocnost nejen sa-
motného usiti odévu, ale 1 Casovou ndrocnost vyvoje produktu. V neposledni fadé musi
také obsahovat cenové ohodnoceni samotného napadu, neboli originalitu vytvofeného pro-

duktu.
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3. PODNIKATELSKY PLAN

Co je to podnikatelsky plan? Autofi Hisrich a Peters podnikatelsky plan definuji takto:
wPodnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem popisujici vsechny

19% ’ Vevs . o v 7 . s v ’ . . #2
klicove vnejsi i vnitrni faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku.

Obsah podnikatelského planu je pro kazdy podnik individualni a zahrnuje vSechny aspek-
ty, které obsahuji predchazejici kapitoly. Podnikatelsky plan miize byt vice ¢i mén¢
obsahly a rozebrany do nejmensiho detailu. Podnikatelsky plan ,, ...bude presné definovat,
v jaké fazi se myslenka/podnik nachazi a jaké penize (a kolik) potrebuje. ’43jak uvadi Pro-
kop, dale pak uvadi, pro koho ptedev§im je PP ur¢en a hned prvni vétou odpovida, ze
., Predevsim pro vis!™**. Nezalezi na tom, zda se uchazime o novy kapital prostfednictvim
ziskani investora, ¢i pujcky, ale je vZdy dobré mit jasné vytyCené cile, byt si védomi co
nejvice uskali a bariér, které bude nutné piekonat a nastavit si redlna ¢asovy horizont.

vvvvvv

podnikatelsky plan obsahuje, zde uvést a rozepsat. Cilem ani obsahem této diplomové
prace neni vytvofeni podnikatelského planu, avSak méla bych se mu touto kapitolou aspon
z Casti piiblizit. Nejednd se tedy o podnikatelsky plan se vSemi naleZitostmi, ale jen o
piibliZzeni a vyjasnéni n€kolika zékladnich otazek, které ze zakladani nové znacky a sesta-

vovani podnikatelského planu plynou.

Riizné publikace uvadéeji rizné metodiky a obsahy podnikatelskych planti. Neexistuje uni-
formni verze takového planu. TaktéZ banky ¢i investofi maji odliSné poZadavky na struktu-
ru a rozsah podnikatelského planu. AvSak prostfednictvim uvedenych publikaci, ze kterych
jsem pro tuto kapitolu Cerpala, mohu vypozorovat zakladni otazky a odpovédi, které jsou

vice ¢i méné podobné. Hlavné se jednd o otazky — kdo, kde, jak, pro¢, kdy a kolik. Stru¢né
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a jasné to vyjadiuje jednoduchd véta Jitky Srpové: ,, ...kde se nyni nachazim, kam se chci
dostat a jak toho chei dosdhnout. ™.

Vétsina podnikatelskych plant, které¢ jsem méla moznost v rdmci reserSe projit, jsou dost
nezajimavé po vizudlni strance, ale jak nas ujistuje Prokop, je tu moznost kreativnéjsiho
pojeti podnikatelského planu. ,, Homo sapiens je tvor vizualni. ...my vnimame svet prevaz-
né zrakem, tedy vizudiné. *® Neni tak vibec na $kodu, kdyz do podnikatelského planu vlo-
zime 1 obrazovou pfilohu pro zaujeti potencialniho investora i pro lepsi a jasnéjsi predsta-
Vu.

Prokop nam dava jasny piiklad (jedna z moznych variant) sestaveni struktury
podnikatelského planu a toho, co by mél obsahovat.*’ Ja jsem se rozhodla strukturu upravit
na miru své vlastni znacky a do jisté miry zestrucnit pro ucely a potieby této diplomové
prace. Obsazené udaje pak mohou byt jednoduse zkraceny na minutovy vyklad, nebo na-
opak roz$ifeny na plnohodnotny podnikatelsky plan. V dalSich kapitolach ho pak rozvedu

piimo na znacku AB.

3.1. Zkraceny podnikatelsky plan

Je dobré zacit tim, ze kratce popiSeme, ¢eho se nase podnikani tykd. Zahlavi bude obsaho-
vat jasny popis autora znacky a planovaného CEO znacky, jeji nazev, pfipadny popis ty-
mu, ktery mize byt bud’ interni, nebo externi. Dale pak bude obsahovat popis produktu,
ktery hodlame nabizet a propagovat, trh, ve kterém se v souladu s nastavenim znacky bu-
deme pohybovat, konkurenci, ktera tento segment sdili. Kolik potiebuji penéz a jak s nimi

hodlam nalozit. Diilezity je rozsah a hloubky propracovanosti.48
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Souvisly text s obsahem tolika informaci se mize pro nékoho zdat zdlouhavy a neptehled-
ny, malo uderny. Cilem je zaujmout. Je tu moznost, jak piSe Prokop, uvést tyto informace

v bodech.*’

3.2. Analyza

3.2.1. Trh

., Podnik miize uspét pouze tehdy, kdyz bude existovat trh, ktery bude mit zdjem o nabizené

produkty, popr. jejich inovace. 0

V této kapitole bychom méli rozpoznat a vymezit si na$ cilovy trh. , K tomu je treba
presné urcit, co je celkovy trh a na ktery cilovy trh v ramci celkového trhu se chceme
zamérit. ™ Je dobré trh segmentovat (rozdélit), proto abychom to mohli udélat, je dobré
zvazit nasledujici kritéria: velikost a rhst cilového trhu, mozZnost vymezit se vuci
konkurenénim produktiim, dosaZitelnost zakazniki, shoda produktu s potfebami zakaznika
a sila konkurence.”” Pro dikladné prozkoumani a zmapovani trhu bohuzel v ramci této
prace neni prostor, proto se zaméfim hlavné na zédkaznika — jeho charakter, potfeby a moti-
vaci k vyuZiti naSeho vyrobku, dostupnost produktii a sluzeb z jeho pohledu, jeho kupni

silu a Zivotni styl.

3.2.2. Konkurence

Dalsi véc, kterou je tieba analyzovat, je konkurence. Je doporuceno spravné si vymezit a
urcit konkurenci — podniky a znacky, které plisobi na stejnych cilovych trzich a prodéavaji

ty stejné nebo podobné produkty. Je potieba vyselektovat si ty hlavni a nasledné analyzo-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

vat jejich silné a slabé stranky, jejich silu a postaveni na trhu a zodpovédét si, jaké jsou

oproti nim nase vyhody.”

3.2.3. Dodavatelé

Pro dobré rozbéhnuti a nasledné fungovani znacky je potieba si vybudovat vice mén¢ sta-
lou a spolehlivou sit’ dodavateli. Miize nam to ulehcit spoustu starosti, zejména pak hovo-
fimeli o materidlech, o jejich kvalité a jejich pfipadném dotvateni, jako je tfeba tisk. Bu-
deme se zde zabyvat tedy tim, jaci jsou nasi stavajici ale i budouci mozni dodavatelé. Mii-
zeme zde zahrnout firmy zabyvajici se vyrobou jak latek, tak i kovovych komponentti, usni

nebo doplitkového sortimentu.

3.3. SWOT analyza

Utelem SWOT analyzy (hlavné pro investora) je prokazat to, Ze svému trhu rozumime a Ze
si uvédomujeme jak své silné stranky, tak veskera tskali.>* Je to nejéast&ji pouzivany

nastroj analyzy a je tfeba si uvédomit, ze:
* . silné a slabé stranky jsou v podstaté interni faktory, nad kterymi mame urcitou kontrolu
a které samy o sobé miizeme ovliviiovat...

* hrozby a prileZitosti jsou externimi vlivy, které samy o sobé neovlivnime, pouze na né

o v e v v o r _r v ro . Ve 55
miizeme v roviné prizpiisobeni zameéru, resp. chovani podniku, tak ¢i onak reagovat...

V této kapitole budeme tedy zhodnocovat nase interni faktory — nase dobré nebo Spatné
manazerské schopnosti, jedine¢nost nebo primérnost naSeho produktu ¢i kvalitu personélu.
Stejné tak se pokusime analyzovat externi vlivy — situace na trhu prace, silnd nebo slaba

konkurence atd.
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3.4. Strategie

Dobrou podnikatelskou strategii nelze vypracovat bez jasné vize a urcitého cile. Proto by-
chom jako prvni méli ukazat naSe cile, ty ,, ...by mély byt SMART. Vyraz SMART je zkratka
sestavend z prvnich pismen péti anglickych slov. Tato slova strucné popisuji, jaké vlastnos-

ti maji stanovené cile mit:

* specific - specifické, presné popsané;

* measurable - meritelné;

* achievable - atraktivni, akceptovatelné;

* realistic - redlné;

. , , 156
* timed - terminované.”

. Népaditi a dobie promyslend strategie je impulzem pro komercni iispéch...“”’ Podnika-
telska strategie je hlavné¢ o planovani, volbach a rozhodnutich slouzicich k tomu, aby
spole¢nost dovedly k vy3si ziskovosti a tsp&$nosti.”® Musi byt smysluplna a ukazovat
jasny ucel. Strategie ndm dava prostor popasovat se 1épe s konkurenci a pochopit své
zékazniky. M¢li bychom se zaméfit na to, kdo jsou nasi zékaznici, jak moc je pfitazliva
naSe nabidka a ptfidana hodnota naseho produktu. Dullezité je také flexibilita, nebot’ trh se
neustale vyviji a méni, proto je nezbytné zmény vnimat a umét tuto skutecnost implemen-

tovat do nasich rozhodnuti.>®
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3.5. Finan¢ni plan

. Finanéni plan transformuje predchozi ¢dsti podnikatelského planu do ciselné podoby.

Obsahem finan¢niho planu by mél byt ptehledny celkovy rozpocet, plan nakladi, plan

vynost a zdroje financovani projektu.

Naklady — zacCinajici firma si pfedevSim musi uvédomit, ze je potieba financnich
prostiedkll na zaloZeni podniku. Naklady by mély obsahovat prostiedky na nakup dlouho-
dobého majetku, prostfedky na potizeni obézného majetku a prostfedky na zahajeni podni-
katelské Cinnosti, Cili provozni néklady (Ghrada najmu, elektfiny, plynu, tepla, nakou-
peného materidlu, atd.). Musime si také uvédomit rozliSeni kategorii zisku a penézniho

toku (cash flow), vynosy a piijmy, naklady a vydaje.”'

Piijmy — jsou penézni castky, jez firma doopravdy pfijala za prodany produkt nebo

poskytnutou sluzbu a ma je realn¢ k dispozici.

Vynosy — jsou pak penézni vysledky podnikani za urcité stanovené obdobi (neni zde brano
v potaz, zda byly skute¢né¢ uhrazeny, nebo ne). ** Realnou pfedstavu mame o naSich
prvotnich nakladech, ale urcit ptijmy ze zakdzek, které predstavuji naS zékladni finan¢ni
tok, je velmi tézké, obzvlast’ nemali firma historii a redlna data, o které by se mohla opfit.

Budou tedy obsahovat odhady a pfedpoklady piijmu za urcitych podminek.
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4. PODNIKATELSKY PLAN ZNACKY AB

4.1. Popis projektu — zkraceny podnikatelsky plan znacky AB

Hlavni oblast zivnostenské a posléze i podnikatelské ¢innosti je fashion design. Jeji pro-
dukce a nasledny prodej jak samotnych odévi, tak i doplika, které se budou prodavat
spolecné se jménem znacky. Znacka se bude také zamétovat na zakazkovou vyrobu pro

rychlejsi vybudovani zakaznické klientely a posileni jeji daveéry.

Prvni rok ¢innosti se znacka bude zaméfovat na vybudovani jména, zdkaznické zakladny a

povédomi o ni.

Hlavnim produktem portfolia znacky budou odévy, jez se zamétuji na damskou ¢i divEi
moddu, a budou produkované jak ve formé kolekei ,,haute couture® (urcenych predevsim k
jeji prezentaci), tak i v produktovych limitovanych edicich. Odévy ladéné do workwea-
rového ¢i streetwearového charakteru, budou propojené s prvky luxusu a elegance.
Piib&hy, emoce a udrZitelny charakter produkti budou umocniovat autenticitu jednotlivych

kolekeci.

Do 4 let po prvnim roce zalozeni ocekava znacka expanzi. Prodej bude koncipovan
primarné skrz webové stranky, Instagram a lokéalni concept story. Vyuzije vliv socialnich

siti a spolupraci s umélci, influencery a znamymi osobnostmi.

Na start znacky je potfeba vyssi pocatecni kapital. Znacka vSak planuje vykazovat zisk do

3 let od svého zaloZeni a po nésledné expanzi po 5. roce vyssi ziskovost.

* Nazev znacky — AB, inicidly mého vlastniho jména Anezka Bereckova. Clovéku staci si
zapamatovat jméno tvirce a nemusi si pamatovat dal$i ndzev. Pismena, kterymi zacina
abeceda, jsou silnd, snadno zapamatovatelnd a tvarna, pro vytvofeni loga po jeho

grafické strance.

* Vizualni styl znacky — znacka AB bude streetstylovd s pfesahem do svéta luxusu a
udrzitelnosti, znama svou specializaci na zpracovani hedvabi. Charakteristické pro ni
bude propojovani rozli¢nych témat i netradi¢nich materidlli. Cerpani z historie a jeji
nasledné nadlehCené a rozvolnéné pievypravéni bude to, ¢im se chce znacka fidit.

* Autor — autorem znacky bude mladd modni navrhaika Anezka Bereckova, ktera stoji i

za jeji estetickou a designérskou strankou. Anezka vystudovala design odévu na

Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. V pribéhu studia absolvovala n¢kolik stazi v Praze
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(Jakub Polanka, Jan Cerny, Kara). Taktéz v pribéhu studia zadala absolvovat staz v

loungwearové zna¢ce LULL Loungwear s. r. 0. na Slovensku na pozici young designera.

* Co nabizi — vyvazenost mezi streetwearem a eleganci. Znacka hleda vzajemné prolnuti
mezi témito styly, a to nejen ve skladbé kolekce, ale 1 v designu jednotlivych kust
odévu, ze kterych je kolekce sestavena. Polopfiléhavé siluety Sata stiidaji oversize miki-
ny. Elegance, streetwear, detaily, autorsky tisk, kvalita vypracovani, subtilni dopliiky a
eklektické pojeti historické inspirace jsou prvky, kterymi znacka komunikuje. Odpoutani
od reality, vytvafeni vlastniho svéta, lehkomyslnost, krdsa a autenticita jsou prozitky,

které chce znacka vzbuzovat a probouzet je ve svych zakaznicich.

* Kdo je ten, komu to nabizi — zikaznikem znatky AB je piedev§im Zena. Zena &i divka
ve véku od 20 do 45 let, kterd je nohama na zemi, ale hlavou v oblacich. Vi, co chce, bu-
duje Zivot, kariéru, samu sebe, ale to ji nebrani v ob&asném snéni. Zena vyzadujici ele-
ganci a prakti¢nost s pfidanou hodnotou. Clovék, ktery se nespokoji jen s logem znagky
uprostied tri¢ka. Zena pohybujici se v kreativnim prostiedi, ktera vyzaduje jak pohodli,
tak 1 eleganci.Znacka chce také oslovit nastupujici generaci (14-20 let) a stat se atrak-

tivni 1 pro tuto cilovou skupinu, ktera je pfislibem do budoucna.

 Historie znacky AB — znacka AB je nové¢ vznikajici fashion brand. Své kolekce znack
pfedstavila na nejvétsi fashion akci potadané u nds — MBPFW (2019) (Mercedez-Benz
Prague Fashion Week)v Praze a taktéZ na Slovensku — FashionLive! (2017) v Bratislavé.
Dale se prezentovala na fashion show WE'RE NEXT! (Praha 2017, 2018), ve Zlin¢ v
ramci galaveceru soutéze Best in design, na graduate fashion show EXI(S)T (2017), v
ramci projektit Zlin Design Week, Dotek a Fashion Point. Medidlné publikovana je
v online portalech jako je VOGUE CS, Elle a Fashion MAP.

4.2. Analyzy

4.2.1. Trh a konkurence

Znacka je urcena jak mladé nastupujici generaci, tak uzralému ¢lovéku, pro kterého vytvari
dal$i moznost. Vétsina produkce je cilena na damskou klientelu. Zenu, ktera se neustale
rozviji, hleda nové moznosti, napady a zazitky a taktéz se zajima, kdo a co stoji za
znackou, chce podporovat lokéalni vyrobce a udrzitelnost. Zalezi ji na kvalit¢ materidlu a
technické urovni vypracovani odévu. Ma vztah k odévu, ktery si kupuje, a vyzaduje

jedinecnost. Na Ceském a slovenském trhu nalezneme znacky zamétujici se vice na elegan-
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ci, luxus anebo Cisté na streetwearovou modu. Znacka AB se zamétuje na prolnuti téchto
typovych styli do jednotného designu, propojuje eleganci, luxusni materialy se streetwea-
rovym a sportswearovym nadechem. V tomto by mohla byt jeji vyhoda na poli trhu vzhle-
dem ke konkurenci. V ¢eském prostiedi je hlavni konkurenci tvorba navrharky Zuzany
Kubickoveé, ktera tvoti kolekce Couture pod svym jménem a nedavno (2020) pridala také
novou linii své znacky s nazvem POP by Zuzana Kubickova, zaméfenou na mladsi genera-
ci teenagerii. Zuzana vSak pracuje vyhradné jen s nejluxusnéjSimi materidly, zamétuje se
na tvorbu spolecenskych Sat a ma jasny historizujici styl designu. V ¢eském prostiedi v§ak

ma vybudované velmi silné renomé a vérnou klientelu.

4.2.2. Dodavatelé

Znacka AB je na zacatku své existence, a proto mé ve svém portfoliu par dodavateli mate-
ridlu a doplitkového sortimentu, na kterych muze stavét a ve svych zacatcich si je mize
dovolit i finanén¢, diky pfiznivému pomeéru jejich ceny a kvality. V prubéhu fungovani
znacky se bude zaméfovat na rozSifeni dodavatelské sit€. Jednou z moznosti je navstéva
veletrhil nabizejicich tento sortiment, avSak problém malych znaéek spo¢iva v minimélnim

odebiraném mnoZstvi materialu, ktery si firmy stanovuji.

4.3. SWOT analyza
Silné stranky:

* Novinka na trhu — lidé chtéji stale néco nového a zajimavého

Silny design produktu

* Propojeni streetwearu a sportswearu s luxusem a eleganci v sofistikované formeé

Prakti¢nost stfihu

Lokalni produkt

Kvalitnim vypracovanim, autorské tisky, propracované detaily

Mlady tviirce se schopnosti flexibility a citlivosti na zmény

Slabé stranky:
* Nizké povédomi o znacce

» Nedostatek financi
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» Absence mozné vyroby
* Silna konkurence s vybudovanym renomé

* Nedostacujici manazerské schopnosti

Prilezitosti:

Ptizniva doba pro lokélni znacky v souladu s udrzitelnosti

Globalizace a otevieny trh

* Online prostiedi — rychlejsi vybudovani povédomi o znacce a snadnéjsi nakup produktu

Prunik streetstylovych znacek do vysoké mody

* Vzrustajici poptavka po originalnich, autentickych a kvalitnich produktech

Hrozby:
* Malé povédomi o ¢eskych znackach a designérech v Siroké spolecnosti
* Vyssi konkurence ze zahranici (vliv globalizace)

 Pritomnost velkych fastfashion fetézcl snazicich se o zlepSeni jakosti svych produkti
(kvalitni materidly v kombinaci s dostupnymi cenami), kterym malé znacky konkuruji

jen nesnadno

* Maly domaci trh

» Aktudlni a do budoucna piesahujici krize vlivem pandemické situace

* Snizujici se pocet jiz tak pomérné nedostatkovych kvalifikovanych pracovnikii (Svadlen,
konstruktéra, technologii atd.)

* V Cesku pomérné slaba tradice moédniho priimyslu (ve srovnani s Francii, Londynem ¢i

Italif)
4.4. Strategie znacky AB

Nov¢ vznikajici znacka si musi vybudovat jméno, to bude jeji cil pfinejmensim prvni dva
roky fungovani. Musi se dostat do povédomi, a to nejen u zainteresované skupiny lidi (od-

bornici, magaziny, stylisti atd.), ale i u $irsi laické spolecnosti jakozto budouci klientely.
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Dal8im cilem bude navézani spoluprice s jinymi znackami zaméfujicimi se primarné na
vyrobu produktu nebo podporu mddniho designu, které nejsou pfimymi konkurenty znacky
a spojeni s nimiz pfinese vyhody obéma strandm. Znacce to mlize pomoci oslovit poten-
cialni zdkazniky a pfinést §irsi zaber plisobnosti.

V budovani a udrzovani povédomi o znacce je dobré ucastnit se raznych fashion show. V
naSem prostfedi zde madme zatim nejvyraznéjsi platformu pro prezentaci MercedesBenz
Prague Fashion Week a na Slovensku Fashion LIVE!, vyhodou MBPFW je, ze se mu
podafila pfitdhnout pozornost zahrani¢nich médii (HYPEBEAST, Vogue Italia, Nowfa-
shion). Jako dalsi platformu mtzeme zminit Designblok, ten vSak neni primarn¢ zaméfen
na modu, ale na design obecné, coz mize i nemusi byt vyhoda. Nabizi v§ak kumulaci krea-

tivni tfidy spolecnosti z riznych odvétvi.

Dobré PR muze zajistit také spojeni znacky s vefejn€ zndmou osobnosti (herci, umélci,

muzikanti atd.).

Dutlezitym cilem znacky bude zaméfeni se na online prostor (budovani socialnich siti, we-
bu a eshopu). Silu pfesunu pozornosti do online prostiedi miizeme citit v této pandemické
dobé vice nez kdy drive (stale vétsi mnozstvi véci a odvétvi se presunuje do onlinu), proto
je dulezité vybudovani klientely, kterd je soustfedéna na online a bézné nakupuje pies
eshop. S tim také souvisi dalsi cil, ktery podminuje online prodej — vytvofeni nosnych
produktli znacky, které z véEtSi Casti zajisti 1 finanéni piijem — tzv. ikonickych kouskd.

Zaroven je dilezité zachovat si stale jistou miru exkluzivity.

V neposledni fad¢ bude cilem znacky vytvofit si sit’ kontaktii, a to hlavné dodavatela tex-
tilntho materialti, galanterie, kovovych komponentii, firem specializujicich se na potisk

latky a vySivani odévu, vyrobcti ochotnych produkovat malosériovou vyrobu atd.

4.5. Finan¢ni plan znacky AB

4.5.1. Naklady pred zahajenim fungovani znacky AB

Zalozeni znacky
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pravni poplatky (zaloZeni zivnosti) 1

pronajem ateliéru 10-20

pramyslové stroje 0 (jiz potizeny)
pramyslova Zehlicka 10

vybaveni dilny (stoly na stiihani, 20-25
zidle, lampy, zrcadlo, ulozné
prostory, regaly atd.)

vizuélni (fashion video) 5

webové stranky 6

Tabulka ¢. 1 - Naklady pred zahdjenim fungovani znacky AB
4.5.2. Naklady béhem fungovani znacky AB

Jednéd se o mési¢ni predpokladané néklady znacky AB. Naklady spojené s fungovanim
ateliéru ¢i showroomu, tvorbu sezonni kolekce urc¢enou k prezentaci znacky, vyhotoveni a

vzorkovani limitovanych kolekei (které budou vychéazet ze sezonni catwalkové kolekce).

Néklady na vyrobu jsou vypocitané na 1. rok fungovani znacky.

pronajem 15

energie 3,5
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telefon, internet 1
mzda 25

navzorkovani

prodejni kolekce

vyroba prodejni 15 24 30
kolekce

MBPFW 4

FashionLive! 1,5

sezonni kolekce 9 10 10
instagram, fashion 6 4 2

video, kolaborace, ...

rezervy

Tabulka. ¢. 2 - Naklady béhem fungovani znacky AB
4.5.3. Piijmy znacky AB

Hlavni ptijmy bude znacka vykazovat z prodeje limitovanych kolekci/dropti v konceptsto-
rech a z prodeje produkti umisténych na eshopu. Velkou roli bude hrat propagace a tvorba

jména znacky.
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Cena v tis. KE-1. |[Cenav tis. K¢ - Cena v tis. K¢ -
rok (mésic) pocatecni obdobi obdobi fungovani

(mésic) (mésic)

26 30 40

31 60 90

6 35 60

Tabulka ¢. 3 - Prijmy znacky AB
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PRAKTICKA CAST
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3. PROCES VYTVORENI UVODNI KOLEKCE ZNACKY AB

Uvodni kolekce znacky AB musi ukazat, co v sobé znacka chce nést, jaky charakter, styl a
design chce propagovat. Ukazat, v Cem je silna a co jsou jeji specifika. Vychézela jsem
proto z véci, co m¢ pritahuji a fascinuji. Ve své tvorb¢ jsem vzdy balancovala mezi dvéma
diametralné odliSnymi polohami stylu, mezi streetwearem a elegantnéjsimi, luxusnimi ku-

sy odévu (tj. obleceni vhodné na spolecenské udalosti, Saty).

Film je jeden z mych velkych inspiracnich zdroji. Dokédze mé fascinovat svou komplex-
nosti. Dobry film se vyznacuje vyvazenym pojetim tématu (obsahu, ptibéhu), které se vy-
jadtuje skrze kostymy, scénografii ¢i hudbu a je lehce ptipodobnitelné s modni prehlidkou.
Marie Antoinetta, film z roku 2006 od reziséri Sofia Coppola, Francis Leclerc a Yves
Simoneau, pfedvedl nddherné pojeti vypravéni historického ptibeéhu soucasnému divakovi
pomoci moderni hudby a stylu natdceni. Spolu s kostymy odpovidajicimi dob¢ 18. stoleti
tvoti nadherny kontrast, ktery zaroven souzni s celkem. Stejné tak dokonald je interpretace
hry od Williama Shakespeara — Romeo a Julie, kterd ve filmu od reziséra Baze Luhrmanna
z roku 1996 boura zdanlivé nedotknutelné kulisy pfibehu v klasické formé jeho vypravéni.
Cini tak pomoci neotielého zasazeni d&je do doby, ve které byl natocen, tedy 90. 1éta
20. stoleti. Usp&$ng se zhostila vyzvy, jak to udélat nové a jinak. Dokonalé propojeni
historie a sou€asnosti. V neposledni fad¢ je to film The Great Gatsby z roku 2013 opé&t
reziséra Baze Luhrmanna, ktery uZ sam o sobé& je nadhernou ukézkou tehdejsiho odivani a

dresscodu. Skvéla scénografie a kostymy doplnéné opét soucasnou hudbou.

To je to, z ¢eho kolekce vychazi myslenkove, chei docilit dokonalého propojeni historie a
soucasnosti. Jde mi o eklektismus, propojovani stylii spojenych zvladnutim femesla a vyu-
ziti riznych technik v odivani. Nejde mi jen o to odkazovat na tyto konkrétni inspirujici
filmy, proto pracuji s inspiraci historickymi obdobimi obecné. Kontrast, jez vytvafi histori-
zujici rovina inspirace s ladénim do streetwearu, vystihuje polohy, ve kterych se ve své

tvorbé pohybuji.

Inspirace kolekce

Obdobi rokoka nam charakterizuje luxus, rozjafenost, frivolnost a marnivost francouzské
burzoazie. Pompéznost, okazalost, avSak v sofistikovanéj$i podobé se subtilnéjsimi detaily,
nez tomu bylo v baroku. 20. 1éta 20. stoleti charakterizuje uvolnénost povale¢ni atmosféry,
kdy se ¢im dal vice dostdva ke slovu Zena, vzdé€lana, s chlapeckym vzezienim a

sobéstacna. DalSim inspira¢nim zrojem jsou mi 30. 1éta 20. stoleti, ve kterych Zena znovu
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zacind sazet na své femininni ptfednosti, ladnost a Zenskost, ¢ehoz vyrazem je holly-

woodsky glamour filmovy svét.

Tyto dekady propojuji a vnimam pohledem na Zenu, jelikoz pravé Zena je tim vyraznym
prvkem plnym promeén v téchto obdobich. V obdobi rokoka Zena neprosla nijak zasadni
zménou. ,, Damska rokokova moda se nesla v zakladnim duchu elegance, rafinovanosti a

zdobnosti, avSak vstupovaly sem rovméz prvky rozmanitosti, vystiednosti a
rie. ®*Vyrazna ikona této doby je Marie Antoinetta, zatracovand i op&vovand, rozena

cisafska a kralovska princezna, kterd se svym charakterem a osudem zapsala do historie.

Nejvyraznéjsi a diametralné odliSnou proménou zacala zena prochdzet béhem 1. svétové
valky a po ni, kdy byla nucena zastdvat muzskou praci v tovarnach, a tudiz potfebovala
naplno projevila své revoluéni smysleni, a to predeviim skrz odév a celkovou vizaz. Utlé
chlapecké t€lo, odhozeni korzetu, zkraceni linie Satil i vlasi a volné spadnuti pasové linie
na bedra jsou typické znaky mladé emancipované Zeny, ktera si uZiva radovanek a zvykd,
jez do té doby nalezely predevS§im muzim (koufeni, sport, milostné romanky). Témto
divkam se zadalo fikat ,,flappergirl”®*a ve Francie se tento styl nazyval ,la garson® (la je

zensky Clen a garson znamena muz; tedy ,,ona mui“).65

Zeny se jiz nechtély vratit do role
opatrovnic a pecovatelek pfipoutanych k domadcnosti. Pfispivala k tomu 1 euforicka

X . PR 66
povalecnd atmosféra a uzivani si zivota.

Netrvala vSak dlouho a znovu se rozbihajici primysl a radost vystfidala ve 30. letech
20. stoleti hospodaiska krize a hrozba valky. Jako svétly majak nadéje se v tomto obdobi

skvél hollywoodsky svét filmu. Amerika ze zacatku nezasazena valeénym straddnim meéla
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moznost vytvofit snovy svét definovany luxusem a eleganci, ke kterému mnozi vzhlizeli.
Zena je zde jedineénym vyjadfenim téchto atributi. Opét spéje ke zmeéné, kdy se pas
dostava na své pfirozené misto, délka Satd se opét prodluzuje a Zena znovu sézi na svou

néznost a sviidnost.®’

E;:Fa-

\‘!“‘“.

Moodboardy

Obr. ¢. 2 — Moodboard rokoko
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Obr. ¢. 3 — Moodboard 20. léta 20. stoleti
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Obr. ¢. 4 — Moodboard 30. léta 20. stoleti

Barevnost

Barevné ladéni kolekce vychazi ptedevs§im z obdobi rokoka, kdy se pfevazné ve velké miie

pouzivaly jemné tony pudrovych odstinli a pastelovych barev.

Barevnost samotného tisku pouzitého v kolekci pak vychézi ze zéfivych barev a sytych

odstinti vzoru ikat, o kterém pisi v dalsi kapitole.

V kolekci tedy pouzivam pievazné bilou, smetanovou a jemné pudrové tony jako zékladni
podkladové barvy materidlu. Vzor tiStény na latku se pak pohybuje v barvach od fosfo-
reskujici Zluté, olovova zelené, ptes odstiny syt€ rizové az vinoveé Cervené k svétle modré
a zelené. Vyjadiuji rozmanitost, bujarost a Zzivost, charakterizujici jednotlivé dekady,

predevsim pak rokoko a 20. 1éta. 20. stoleti.
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Obr. ¢.5 - Barevna paleta kolekce

Tisk — IKAT

Pfi studiu odivéni rokokové moddy jsem narazila na zajimavou techniku barveni a tkani
vzoru, kterd tehdy byla do Francie hojn¢ importovana. Nazyva se ,,ikat” nebo také ,,chiné®.
Tato technika spo¢ivd v odporovém barveni materialli pouzivand k vzorovani textilii.
Technika ,,ikatu® se pouziva ,,...pro proces, pri kterém se pred tkdanim osnovni (podélna
prize) nebo utkovd (pricna nit) nebo nekdy oboji spoji pomoci vidknitych uzli, které
odolavaji absorbujici barvé, a poté se obarvi.”®® Pro tuto techniku mohou byt pouzity
vSechny druhy textilnich vldken, nejbéznéji se ale zhotovuje z hedvabnych a bavinénych
pfizi. PfestoZe neni zndmo, kdy a kde se technika barveni pomoci vykryvani svazovanim
poprvé vyvinula, Asie ma né€kolik kulturnich regionii se zvlasté silnou tradici ikatu.
Namoini jihovychodni Asie, Indie a Stfedni Asie jsou potencidlnimi kandidaty na ptivod
techniky, ale mohla se také vyvijet nezavisle na nékolika mistech.®’, V japonském tkal-
covstvi se toto vzorovani radi mezi tradicni techniky kasali a nazyva se hogusi. Na

evropském kontinentu se podarilo dokonale zvladnout technologii pouze ve Francii, kterd

nakonec ziskala na vyrobu chiné monopol. "’Velmi &asto se pro odstiny latek pouZivaly
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pastelové barvy a piisobily velmi jemnym, nadychanym, sametovym dojmem.”", Kolem

poloviny 18. stoleti se staly velice médni pro piepychové lemi saty. ™

Obr. ¢. 6 — Vzor ikat (viastni kolaz)

V kolekei vizudlni podobu ikatu pfejimam a transformuji do abstraktni formy. Nechtéla
jsem napodobovat samotnou techniku tkani a odporového barveni a zarovenl jsem chtéla
vzor zmodernizovat. Ve spolupraci s moji kamaradkou — designérkou obuvi a grafickou
designérkou — jsme vytvoftily grafiky jednotlivych vzort a ten dale pouzily jako autorsky

celoplo$ny tisk.
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Navrhy jednotlivych vzori tisku

Obr. ¢ 7
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Obr. ¢. 8 — Navrh celoplosného tisku 1

Obr. ¢. 9 — Navrh celoplosného tisku 2
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Obr. ¢. 10 — Navrh celoplosného tisku 3
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Materialy

Materidly kolekce jsou zvoleny dle charakteristickych tkanin jednotlivych inspirujicich
historickych obdobi. Déle jsou to materialy, jez imponuji mné¢ samotné a jdou ruku v ruce s
mou dosavadni tvorbou. Kolekce je orientovana na sezonu jaro/léto, proto pracuji prevazné

s jemnymi a lehkymi materidly.

Jednim ze dvou zakladnich pouzitych materiali je hedvébi, a to v podob¢ hedvabného or-
gantinu, saténu, Zorzetu ¢i hedvabného Sifonu. Hedvabi znaci luxus, eleganci, uslechtilost a
okézalost. Druhym zékladnim materidlem je bavlna. Tu pouzivam hlavné v podobé tuple-

tu/mikinoviny, jak uz ve vyssi gramazi, tak i v tenci varianté.

Doplitkové materidly pak tvofi bavinény samet, umélé hedvabi (z divodu tisku) a stiibrna

usen.

Na doplnky jsou pak pouzity ,,rhinestones® Strasy, kovové fetizky a perly.

Odévni kolekce - NEW BREATH22

Atmosféru, styl a poselstvi vySe popsanych historickych obdobi v sobé nese moje autorska
kolekce nazvana NEW BREATH?22, které micha s prvky streetstylu a uvadi tak zminénou

historickou inspiraci do kontextu dnesni doby.

Odévni skladba kolekce eklekticky propojuje moody jednotlivych dekad a odvazné je ladi

se streetwearovymi prvky a tvaroslovim.

Velkolepé hostiny, maskarni baly a plesy obdobi rokoka; vecirky, jazzové kluby posunuté
hranice dekady ,,la garson®; svét glamouru a elegance 30. let 20. stoleti. Kolekce ptinasi
atmosféru zabavy, spolecenské socializace a kulturniho vyziti, ktera ndm v posledni dobé

chybi.

Kolekce obsahuje celkem 11 outfitd, které se mezi sebou daji kombinovat. Cela fada se
zameifuje na damské modely, z ¢ehoz prevaznou vétSinu kolekce tvofi Saty, které jsou pro
ni nosnym prvkem. Druhy nosny prvek jsou mikiny, jez tvoii spole¢né s krat'asy komplety.
Doplnujicim typem odévu je zde stiihovée feSené raglanové tricko a dlouhé suknové kalho-
ty.

Siluety pfechazeji od objemnych tvart mikin, pfes tvarované sety a kratké Saty az k vypa-
sovanym elegantnim stfihlim obepinajicim z velké ¢asti horni polovinu téla. Akcent je kla-

den pfevazné na linii pasu. Kolekce je tvofena pfevazné piirodnimi materialy.
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Jednotlivé outfity jsou spojeny vyraznym autorskym tiskem.
Navrhy

3.6.1. Model ¢islo 1 -4

Prvni ¢tyfi outfity sloZzené ze dvou objemnéjSich mikin a volnéjsich krat’asii a dvou halen-

ko-mikin s upnutymi cyklo-Sortky.

Vsechny stiihy téchto outfith vychazi z tvaroslovi rokokovych stfihti. Predev§im pak linii

N 24

ouversize siluetu, kterd formuje mikinu. Kratasy do pasu se za¢inaji smérem dolti mirné
rozsifovat, uprostied PD 1 ZD krat’as je umistén Stepovany Sev jako lehky odkaz na panské
oblekové kalhoty, které ve 20. a 30. letech 20. stoleti velmi vyrazné€ pronikly do ddmského

Satniku.

Halenko-mikina je vyraznéji tvarovana podélnymi Svy piechazejicimi ze ZD, pfes ramena
az do PD. Zada jsou od lopatek ponechéna oteviena a halenka se opét spojuje az u pasové

linie. Cyklo-Sortky jsou tvofeny spirdlovym stfihem.

Jeden outfit z paru vZdy obsahuje ,,zluty* potisk €. 1, mikiny na sobé nesou logo znacky v

ﬁ = a .I -

riznych barvach sladénych do tont tisku. Outfity jsou doplnény barevnymi Silty.

Obr. ¢. 11 -model 1 -4
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3.6.2. Model ¢islo5a 6

Rada pokracuje parem bilych $ati v kratké a dlouhé variant. St¥ihové jsou tyto Saty feSeny

stejné, avSak pouzitim riiznych charakterové rozlicnych materialit vyzni odliSnym dojmem.

Kratké Saty sahaji do ptli stehen s hlubokym vystithem v ZD. Nesou v sob¢é odkaz mody
20. let, kdy se kratké Saty nosily i na vecer, zaroven se inspiruji i nasledujici dekadou ak-
centujici pas. Streetwearovost je pfitomna mimo jiné skrze material, pouzit byl bavinény

uplet.

Dlouhé varianta stejného stfihu je vytvofena kombinaci Zebrového patentu spolecné se

Inem, ktery dodava modelu lehkost.

Obr. ¢. 12 -model 5a 6
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3.6.3. Model ¢islo 7 - 10

Odévni kolekce dale pokracuje ve variantach dlouhych Sati kombinujicich jak dekadu
20. let, tak i let 30. Prvni Saty (model €. 7) jsou vytvoieny z umélého hedvabi dekorované
tiskem €. 3 a doplnéné triCkem z bavlny taktéz s autorskym tiskem, avSak odlisSnym vzo-
rem. Spolecné¢ tak vytvareji prolnuti spolecenskych Satl se zcela streetovym kusem

obleceni, ktery predstavuje T-shirt.

Nasledujici model je sestaven ze tii kust — tricko, kratké Saty na raminka a Siroké kalhoty.

Kazdy kus je potiStén jinym vzorem autorského tisku, dohromady tvofti eklekticky celek.

V posledni dvojici Satii (model ¢. 9 a 10) jsem kombinovala umélé hedvabi s autorskym
tiskem a pfirodni hedvabi v odstinech rizovo-bordové a jemné lila.
VSechny tyto modely vychazi stithové z estetiky vySe zminénych dekad, pracuji s odha-

lenim a priisvitem jak samotného materidlu, tak 1 kize.

Obr. ¢ 13 -model 7 a 8
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Obr. ¢. 14 - model 9 a 10

3.6.4. Model ¢islo 11

Posledni model je koncipovan jako dlouhd spolecenskd roba, Saty na ples. Samet bordové
barvy lehce hazi odlesky do magenty az fuksiové rizové barvy. Piedstavuji luxus a okéaza-

lost rokokového obdobi, ale stfihové navazuji na 20. a 30. 1éta 20. stoleti.

Korzet s uzkymi raminky je vytvarovan svy do mekkych $picek na boku a ZD a ostrych v
PD. Na ten pak navazuje dlouha sukné pllkruhového stiihu a tvoii tak mohutny objem

pomoci volanti. Zada jsou opét ponechana oteviend az k pasové linii.
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Obr. ¢. 15. - model 11

3.6.5. Kolekce Fada
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Obr. ¢. 16. - Navrhova rada
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PROJEKTOVA CAST
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4. VYSLEDNA ODEVNI KOLEKCE

Lookbook kolekce

Fotograf: Petr Huser
Make-up: Kristyna Némeckova
Hair-styl: Michaela Svancerova

Model: Eliska Miklova

Obr. ¢. 17 - Model 1
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Obr. ¢. 18 - Model 2

Obr. ¢. 19 - Model 3
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Obr. ¢. 20 - Model 4

Obr. ¢. 21 - Model 5
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Obr. ¢ 22 - Model 6

Obr. ¢. 23 - Model 7 (s trickem)
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Obr. ¢. 24 - Model 7 (bez tricka)

Obr. ¢. 25 - Model 8
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Obr. ¢. 26 - Model 9

Obr. ¢. 27 - Model 10
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Obr. ¢. 28 - Model 11
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4.2. Foto - detaily

Obr. ¢. 29 - Detail 1,2
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Obr. ¢ 30 - Detail 3
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Technické nakresy

-

i

Obr. ¢. 31 - Detail 4

Obr. ¢. 32 - Tech. nakres - 1 model

—
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Obr. ¢. 33 - Tech. nakres - 2 model
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Obr. ¢. 34 - Tech. nakres - 3 model
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Obr. ¢. 35 - Tech. nakres - 4 model
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A A

Obr. & 36 - Tech. nakres - 5 model

Obr. ¢. 37 - Tech. nakres - 6 model
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Obr. ¢. 38 - Tech. nakres - 7 model

Obr. ¢. 39 - Tech. nakres - 8 model
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Obr. ¢. 40 - Tech. nakres - 9 model
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Obr. ¢. 41 . Tech. nakres - 10 model
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Obr. ¢. 42 - Tech. nakres - 11 model
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ZAVER

Je tézké zaobirat se svoji vlastni tvorbou a sama ji néjak hodnotit. Mnohem pfinosné&jsi a
inspirativnéjsi se mi zda zpétna vazba z okoli. Je pro m¢ nesnadné svou soucasnou tvoru
popsat slovy, také protoze je k tomu potieba uréity odstup, jez je pro m¢ jako autorku
aktualné ponoifenou v urcitém projektu dosazitelny jen v omezené mife. Z tohoto pohledu
je pro m¢ jednodussi samotna tvorba a realizace nez nasledna reflexe. Avsak jak fika ,,jed-
na moudrd zena“, musime umét o své tvorbé mluvit, zformovat ji do vét, které¢ déavaji
Ctenafi smysl a taktéz bychom o ni méli umét psat. Z hlediska sebeprezentace je to prosté

nevyhnutelné.

Mimo jiné urcitou cestou ke komplexnéjsi autorské sebereflexi hledajici svou vlastni tvirci
identitu se mi stala tvorba autorské znacky, jez byla jednim z cili této diplomové prace.
Skrze studium literatury, zkoumani kontextu své tvorby a zamysleni se nad svou vlastni
autorskou historii jsem si dokazala definovat charakteristiky toho, co mizu modnimu
odvétvi nabidnout jakozto zacinajici odévni designérka. Soucasti tvorby znacky byly také

praktické otazky jako marketing ¢i podnikatelsky plan.

Ve zkratce bych svou znacku nazvanou AB (inicidly mého jména) charakterizovala modou
orientovanou na zenu. Spojuje prvky elegance a luxusu se streetwearem a sportswearem,
zaroven nese stopy historické inspirace, kterou transponuje do kontextu soucasného
moddniho designu s jeho poZadavky prakti¢nosti a komfortu. Charakteristické jsou jemné,
Casto prasvitné, materidly v jemnych, zejména pudrovych, barvach. Odévy maji ambici
komunikovat a navozovat urit¢ emoce a odkazovat tak trochu do svaté snové reality.

Znacka se orientuje na hodnoty autenticity, lokdlnosti a udrzitelnosti.

Vedle konceptualniho uchopeni vlastni autorské znacky naplnila tato prace i prakticky cil
tvorby pilotni kolekce. Kolekce NEW BREATH22 nese stopy doby svého vzniku. Fak-
ticky vzato vznikala v pribéhu pandemie COVID-19 v kontrastu k niZ se inspiruje
napiiklad obdobim rokoka ¢i 20. let 20. stoleti, na které se mizeme divat tieba i skrze
Cilost tehdejsiho spolecenského zivota — maSkarni baly ¢i jazzové vecirky: tlacenice a

hemzZeni, z néhoz vystupuje elegance a sviidnost stiihii a materialt.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazky - vlastni zdroj

Obr. ¢. 1 — Logo znacky AB

Obr. €. 2 — Moodboard rokoko

Obr. €. 3 — Moodboard 20. 1éta 20. stoleti
Obr. ¢. 4 — Moodboard 30. 1éta 20. stoleti

Obr. ¢.5 - Barevna paleta kolekce

Obr.

(@3

. 6 — Vzor ikat (vlastni kolaz)
Obr. ¢. 7 — Navrhy jednotlivych vzort tisku
Obr. €. 8 — Navrh celoplosného tisku 1
Obr. €. 9 — Navrh celoplosného tisku 2
Obr. €. 10 — Navrh celoploSného tisku 3
Obr. €. 11 - Model 1 - 4

Obr. €. 12 - Model 5a 6

Obr. €. 13 - Model 7 a 8

Obr. ¢. 14 - Model 9 a 10

Obr. €. 15. - Model 11

Obr. €. 16. - Navrhové fada

Obr. €. 17 - Model 1

Obr. €. 18 - Model 2

Obr. €. 19 - Model 3

Obr. €. 20 - Model 4

Obr. €. 21 - Model 5

Obr. €. 22 - Model 6

Obr. €. 23 - Model 7 (s trickem)

Obr. & 24 - Model 7 (bez tricka)
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Obr.

.25 - Model 8

.26 - Model 9

.27 - Model 10

.28 Model 11

. 29 Detail 1,2

. 30 Detail 3

. 31 Detail 4

. 32 Tech. nékres - 1 model
. 33 Tech. nékres - 2 model
. 34 Tech. nékres - 3 model
. 35 Tech. nékres - 4 model
. 36 Tech. nédkres - 5 model
. 37 Tech. nékres - 6 model
. 38 Tech. nékres - 7 model
. 39 Tech. nékres - 8 model
. 40 Tech. nékres - 9 model
. 41 Tech. nékres - 10 model

. 42 Tech. nakres - 11 model
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SEZNAM PRILOH

1. Sandisk Flash disk USB



