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ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

Vytvorenie vlastnej znacky, vytvorenie DNA znacky, jej esencie a vytvorenie pevnych za-
kladov, na ktorych bude moct’ stavat’ a nastavenie brandingu je cielom teoretickej Casti
bakalarskej prace. Prakticku cast’ sprevadza Alica z krajiny zézrakov, ktord je inSpira¢nou
zékladnou, pre vytvorenie uvodnej kolekcie. Pretransformovanie tohto pribehu do odkazu
znacky, symboliky a komunikacnych prostriedkov a stcasne aplikacia zistenych informacii

uvedenych v teoretickej Casti je obsahom praktickej ¢asti bakalarskej prace.
KTucovée slova:

vlastna znacka, komunikacia znacky, branding, symblika, sny, odvaha, zajac, pyzamo

ABSTRACT

Abstrakt vo svetovom jazyku

Creating my own brand, crating its own DNA, its essentials and putting down strong base
on which I'm able to set the brand is theory part of my work. Practical part is walk in Alice
in Wonderland which is an inspirational base for creating and starting col-
lection. Transformation of this story is a message of the brand, symbol and communication
element. Researched information from theory part creates contents for the practical part of

my work.

Keywords: own brand, brand comunication, branding, symbolism, dream, courage, rabbit,

pajamas



Na tomto mieste by som sa rada pod’akovala veducej mojej bakalarskej prace MgA. Kris-

tyne Petfickovej, ktorda ma pri jej tvorbe usmernovala.

Dalej by som chcela podakovat’ Thomovi Yorkovi a skupine Radiohead, Ze vydali novy

album, ktory ma sprevadzal najnarocnejSou ¢ast’'ou tvorby tejto prace.

A samozrejme svojej rodine a priatel'om, ze maji so mnou trpezlivost’ a stoja pri mne, aj

ked’ sa zo mna na mesiac stal uplny ignorant.

Prehlasujem, Ze odovzdana verzia bakalarskej prace a verzia elektronicka nahrana do

IS/STAG su totozné.
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UvVOD

Nasledovat’ svoje sny, to je v podstate Gstredna téma tejto bakalarskej prace. Ci uz v teore-
tickej rovine, ako vytvorenie si vlastnej znacky, tak v rovine praktickej, kedy hlavnou po-
stavou pribehu sa stal Biely kralik a Alica, samozrejme pretransformované optikou ¢love-

ka, ktory tieto veci vytvara, ¢iZze mna.

Vytvorenie vlastnej znacky ako marketingovej komunikacii, fashion komunikacii, mode
ako komunikacii. Dnes totiz zalezi prave na tom ako ¢o odkomunikovat. Ako vytvorit
okolo seba, znacky, mytus, ja to radSej nazyvam bublinou, ktord robi z mody, znacky,
Z ¢loveka, z produktu nie¢o po ¢om kazdy tazi. Vytvorit pribeh znacky, ktory bude ziadany
spotrebitel'om, bude pdsobit’ dostatocne hogo fogo, ale na druhej strane dostato¢ne 'udsky.
Tato problematika ma prenaSa do krajiny zazrakov, kedy sa citim ako Alica, ktora je zma-
tend a kladie si otazku, kde sa to ocitla. Prave preto som sa rozhodla ponat’ celu bakalarsku
pracu ako osobnu krajinu zazrakov a snazit’ sa prist’ na to ¢o sa to tu vlastne deje. Klast’ si
vel'a otdzok a hladat’ najlepSie mozné odpovede, alebo sa len riadit’ vlastnym inStinktom a

sktsat’ robit’ chyby.

Teoretickd Cast’ by mala byt odrazom moéjho ,,bddania“ vo vodach marketingu, komunika-
cii znacky, vytvorenie filozofie, loga, ndzvu, komunika¢nych prostriedkov. Vsetko uviest’

do praxe a realnych vystupov, by malo nasledovat’ v prakticke;j Casti.

Vytvorit’ filozofiu znacky, aby logo nebol len prazdny symbol a ndzov par pismen bez vy-
znamu a zmyslu. Aby tieto nastroje mali svoju hodnotu a pevny zéklad, rozpravali sami za
seba, alebo ak nie, tak ich radsej vobec nepouzit. Kolekciu, ktora bude toho obrazom a
odrazom. Klast’ si otdzky, preco prave Alica v krajine zazrakov? Preco sa citim ako Alica?
Preco je Biely kralik pre mna taky dolezity? Vytvorit' tvodnu kolekciu na zaklade veci,
ktoré ma desia a snazit’ sa s nimi popasovat’, alebo zostat’ v znamych vodach, v ktorych
¢lovek uz vie plavat? Ako komunikovat’ veci pravdivo, ale dostato€ne pritazlivo pre oslo-
vovaného klienta? Kto st vlastne oslovovany klienti? Kazdé poznanie zacina otdzkami a
hl'adanim odpovedi. TakZe si mdézem popriat’ vela $t’astia a pustit’ sa do objavovania, toho
¢o je pre mna eSte neobjavené a hlavne snazit’ sa to uviest’ do reality Zivota, nech veci €o sa
deji maji vyznam, aj ked’ tento sa niekedy objavi, az ovel'a ovel'a neskor, alebo my ho az

ovel'a neskdr pochopime, pretoze vsetko ¢o sa deje ma vlastne svoj vyznam.
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. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Co je to fashion marketing a preo prave nim za¢ina bakalarska praca, ktord je zamerana na
vytvorenie vlastnej znaCky? Kazdé podnikanie, ktoré je uspesné mé podl'a Olinsa tri Casti:
technicku, finan¢nu sposobilost’ a schopnost’ predavat, ktora autor knihy nazyva zvadza-
nim, alebo odborne marketing. * O technickej ¢asti projektu budeme pojednavat’ neskor,
finan¢nu stranku v tejto bakalarskej praci opomenieme, pretoze obsahova stranka by bola
prilis rozsiahla. V prvej Casti tejto prace sa zameriame hlavne na marketingovu cast’ podni-

kania, alebo ,,zvadzanie*.

Definicie marketingu su rozne, vSetky vSak maji nie¢o spolocné zameranie na zakaznika.
Podl'a Americkej Marketingovej Asociacie (AMA) ,,marketing is a organizational funciton
and a set of processes for creating, communicating, and delivering value to customers and
for managing customer relationships in ways that benefit the organization and its sta-
keholders. 2 Alebo mdzeme spomentit’ definiciu od profesora Philipa Kotlera, ktory je
povazovany za zakladatel'a moderného marketingu, ked’ hovori: ,,Marketing is not the art
of finding clever ways to dispose of what you make. Marketing is the art of creating genui-
ne customer value.“ 3 Olins to nazval po svojom a ma v podstate pravdu, ked hovori, Ze
podstatou marketingu je zvadzanie, lakanie a manipulacia I'udi s cielom presvedcit’ ich,
aby ponukany tovar alebo sluzby tizili vlastnit’. # PretoZe v su¢asnosti je to, to najdoleZite;j-
Sie so vSetkych troch menovanych oblasti. Technické zru¢nosti st uz viac menej podmien-
kou, rovnako ako finan¢na gramotnost’, ale v sti€asnej dobe predava hlavne meno. Meno,
ktoré si znacka okolo seba vytvorila, alebo lepSie povedané, ktoré bolo okolo nej vytvore-

ne.

Co sa tyka fashion marketingu vychadza z rovnakého zékladu a principov, ale treba pri
nom vychadzat’ z niektorych odliSnych pristupov. Je definovany ako ,,the application of

marketing processes and activities to currently popular designed products. It encompasses

L OLINS, Wally. O znackach. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, s.8. ISBN 978-80-257-0158-4.
2 RATH, Patricia Mink, Richard PETRIZZI a Penny GILL. Marketing fashion: a global perspective. New
York: Fairchild Books, c2012, s. 4. ISBN 978-1-60901-078-2.

3 POSNER, Harriet. Marketing fashion. London: Laurence King, 2011. Portfolio, s.26. ISBN 978-1-85669-
723-1.
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everything that goes into the creation and development of fashion product, through its pre-
sentation and promotion to customers, through its purchase and support after the sale.” °
jednoduchy priklad od autora, ked’ sa pyta ako ¢asto sme inSpirovani kupit’ si nova znacku
cornflakes alebo pracich prostriedkov a na druhej strane ako Casto si kupujeme oblecenie
v r6znych obchodoch, réznych znaciek, vysvetluje Specifika tejto Specifickej oblasti mar-

ketingu.

1.1 Fashion marketing ako proces

Fashion marketing je proces, ktory obsahuje niekol’ko krokov, ktorymi treba postupne pre-
jst asnazit' sa zodpovedat si otdzky, ktoré sa budu postupne vynarat. Analyzovat
a zistovat’. Zistovat’ o nam pontka trh, alebo skor ¢o sme schopni my pontknut trhu,
vysSpecifikovat’ si svojho zakaznika, aby bolo pre nas jednoduchsie cielit’ jeho oslovovanie

a dostat’ mu znacku do povedomia.

MARKETINGU NR 2

FASHION MARKETING AS A PROCESS...

¢ 1

Obr. 1 marketing ako proces

Na obrazku vidime postupnost’ jednotlivych krokov tohto procesu. Prvym klIi¢ovym bo-
dom je prieskum, pretoze informacia je to ¢o nam dava silu. Prieskum trhu, identifikacia
a analyza potencionalneho trhu. Pri akomkol'vek produkte musime vediet komu chceme

produkt predat’. Musime identifikovat’ trh, na ktorom chcem predavat’.

4 OLINS, Wally. O znackach. Wd. 1. Praha: Argo, 2009. Zip, s.9. ISBN 978-80-257-0158-4.
5 RATH, Patricia Mink, Richard PETRIZZI a Penny GILL. Marketing fashion: a global perspective. New
York: Fairchild Books, c2012, s. 6. ISBN 978-1-60901-078-2.
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Dal$ou stéast'ou tohto procesu je uz vieobecne znamy marketingovy mix, ktorého zlozka-
mi su produkt, cena, miesto predaja, alebo distribucia a propagacia. Tie tvoria zakladny
ramec, v ktorom sa musime pohybovat. Monika Kaplan vo svojej prezentacii uvadza ako

stcast’ tohto mixu aj design.

Umyselne nerozoberam vietky ¢asti marketingového mixu. Vybrala som to &o je pre zalo-
zenie znaCky z mojho pohladu momentalne najdodlezitejSie. A to je design, vytvorenie si
pevného zdkladu a esencie znacky, jej DNA, vytvorenie si stabilnych zakladov, na ktorych
bude moct’ znacka stavat. K niektorym d’al§im zlozkam marketingového procesu ako je
pozicia znacky na trhu, urCenie si personality, ¢ize cielového potencionalneho zdkaznika,
alebo k podpore predaja na zaklade komunikacie znacky, sa vratim v d’alich castiach tejto

prace.

1.2 Design robi rozdiely

Kazdy z krokov je dolezity a je potrebné ho pri tvorbe znacky reSpektovat’, avsak obzvlast
dolezity je design, ten robi rozdiely. Preto sa v d’alSej podkapitole budeme zaoberat

a hlbsie rozoberat’ prave design a odlisnosti. To ¢o od seba jednotlivé znacky odlisuje.

Co je vlastne design? Preco robi rozdiely? Osobne sa mi paci definicia Edgara Kaufmanna
ml. kde hovori: ,,Design sa stava vyrazom nas samych prostrednictvom veci, ktoré si vybe-
rame.“ 5 Ako d’alej autor uvadza, je spojeny s celou radou Tudskych ¢innosti najmé techni-
kou a umenim a st¢asne ho ovplyviiuje politika, ekondmia, filozofia a veda. Je spojeny so
vSetkym, ¢o l'udia robia. Prave to je prameniom jeho schopnosti vyjadrovat’ dané obdobie
a Iudi, ktori toto obdobie formuju.” Dalsiu definiciu dizajnu nAm ponuka Fiell, kde hovori
o dizajne ako 0 médiu, ktorého prostrednictvom sa sprostredkovavaju myslienky a postoje.
Je ako prostriedok komunikacie a tym déva dizajn moznost’ nahliadnut' do charakteru,

spdsobu myslenia a do predstav dizajnéra.

8 PACHMANOVA, Martina. Design: aktualita, nebo vécnost?: antologie textii k teorii a déjindm designu.
Wd. 1. V Praze: Vysoka $kola umélecko-pramyslova, 2005, s. 15. ISBN 80-86863-05-0.

7 TamtieZ

8 FIELL, Charlotte a Peter FIELL. Design 20. stoleti. Praha: Slovart, c2003. Ikony, s. 5. ISBN 3-8228-2575-
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Design je teda 0 vyjadreni postoja, vychadza z naSich rozhodnuti a stava sa naSim vyrazom,
vyrazom K nieComu, socialnou reakciou, je vSak subjektivny. Je nasou reakciou na realitu,
vychadzajicou z naSich vlastnych skusenosti, emocii a nasej intelektualnej urovne. Ci uz

hovorime o spotrebitel’'ovi, alebo o odhalovani vnutorného sveta dizajnéra.

1.2.1 Design v praxi

Znacky vytvaraju design, vytvaraji postoj, ktory nam moze byt’ blizky oslovuje nas a tak
prostrednictvom designu znaciek definujeme aj samych seba, stdvame sa sucast’ou urcitého
zivotného Stylu, ktory je nam blizky a je zrozumitel'ny pre okolie. Vyjadrenim takéhoto

postoja je aj definicia ¢iernej farby podl'a Yohji Yamamota:

,,Black is modest and arrogant at the same time. Black is lazy and easy — but mysterious.

But above all black says this: ,,I don’t bother you — don’t bother me* )2

Ked sa pozrieme na jeho design, presne pochopime ¢o tym myslel, jeho znacka hovori
jasne amy sa s tym mozeme alebo nemusime stotoznovat. To Co priniesol do Eurdpy
v 80.-tych rokoch — dekonstruktivizmus, beztvarnost’, bezpohlavnost’, su¢asne v§ak prezen-
tovat’ zenu ako inteligentnu, nezavisli I'udsku bytost’. Prave toto bolo a je jadrom, DNA
a silou jeho znacky. Ni¢ sa za tie roky ¢o je na scéne u neho nezmenilo. Aj ked’ ma jasne
urc¢enu linku, vZdy je tu nie€o neoCakavatelné, nieCo ¢o nam podava spravu a sti¢asne nas
zaujme. Zostava verny aj svojmu nongendrovému designu. To moéZeme vidiet’ na jeho vy-
jadreni po prehliadke FALL 2016, ked na otazku ¢i mame kolekciu ¢itat’ ako Zensku alebo
muzsku odpovedal: ,,I don't know. I prefer mannish. But if this collection is feminine,

that’s all right. I don’t care.”°

Dal§im prikladom silného postoja a vyjadrenia, designu, ktory je nad¢asovy stale opakova-
ny v rdznych obmenach pre svoju dokonalost’ a vnttornu silu je muz ,,bez tvare” - Martin

Margiela.

1.

® Anothermag.com: Black in fashion another tiop ten quotes.[online]. 2014. [cit. 2.5.2016]. Dostupné z:
http://www.anothermag.com/fashion-beauty/4056/black-in-fashion-anothers-top-ten-quotes

10VERNER, Amy. Vogue.com: Fashion show: fall 2016 ready to wear yohji yamamoto, .[online]. 2016. [cit.
2.5.2016]. Dostupné z: http://www.vogue.com/fashion-shows/fall-2016-ready-to-wear/yohji-yamamoto
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Silné 90.-te roky, kedy stal na vrchole intelektudlneho médneho hnutia. Bol silnym koncep-
tualistom, a navraty k jeho tvorbe su stale aktualne. Ako povedal Marc Jacobs pre Wo-
men’s wear daily 2008 ,,Anybody who's aware of what life is in a contemporary world is
influenced by Margiela”. 'Bol géniom doby v ponati médy inak. Jeho masky — ako skryta
identita, ¢islovanie kolekcii 0-23, recyklacia, vyuZivanie netradi¢nych materidlov, Sperky
zo zafarbeného l'adu, ktoré sa rozpustali a originalne zafarbovali oblecenie... Jeho prezen-
tacie boli rovnako putavé ako jeho produkty, vzdy diskutabilné, vzdy konceptudlne, vzdy
plné oc¢akavania. Aj ked’ sa stiahol do uzadia a jeho znacka je uz pod vedenim iné¢ho dizaj-

néra, momentalne je nim John Galliano, je stale verna svojmu odkazu.

Zo sucastnych mladych znaciek by som spomenula Gosha Rubchinskiy. Mlady rusky di-
zajnér, ktory hovori, ze nema rad, ked’ I'udia Skatul’kuju a nedivaju sa pod povrch, nechcu
sa ucit’, divat’ sa hlbSie. Je hrdy a to, ze je rus, jeho dizajn je ruskom silno poznaceny, je
Cisty, jednoduchy, Smrncnuty komunizmom a spomienkami, ktoré st stale pritomne
Vv krajine, meste... tvori nie¢o €o pozna, pre l'udi, ktorych pozna, je posadnuty mladostou
anechdava sa fou silne inSpirovat’. Citi komunitu, citi spolo¢nost’, v ktorej sa nachadza,
Zeitgeist. To vSetko sa odraza na jeho kolekcidch. Naivnd, krehkd mladost,, jednoduchost,

¢istota.
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2 IDENTITA ZNACKY - DNA

Co je znacka a identita znatky? Na &o nam slizi? Znacka bola vzdy symbolom stalosti.
Image znacky podporoval samotny produkt. Ako konkurencia vytvara nekone¢né moznosti,
firmy hl'adaju sposoby ako vytvorit' emociondlny vztah so zdkaznikom. Znacka je stale
zaloZena na image, ale uz to nie je len image jej vlastny, ale aj image zakaznika, ktory sa

stotoziiuje so znackou. Nie je len jej nositel'om, ale aj vyznavacom jej hodnot.

Olins vo svojej knihe O Znackach hovori, Ze suc¢ast'ou budovania a posilfiovania znacky je
hlavne osobné zapojenie a zdruzovania, prejavy sukromného a osobného spojenia, ktoré su
vidite'né. Znacka ndm sama umoziuje, aby sme sa definovali a boli zrozumitelni svetu

naokolo. 12

Identita znacky je jednoducho povedané, to s ¢im sa klienti stotoziuji. V knihe Designing
brand identity je definovana ako nieco ¢o je hmatatel'né a apeluje na nase zmysly. Mozeme
ju vidiet, dotkntt’ sa jej, pocut ju, vidiet' ju v pohybe. Posiliuje diferenciaciu, vytvara
ideu. Spaja nestirodé prvky do uceleného systému.!® Znacka si vytvéara svoje ideély, ktoré
s nevyhnutné k zodpovednému a tvorivému procesu podniku. Ak sa ich drzime tvoria
pravdivost’ znacky, jej autenticitu. Jej rukopis a DNA. Alina Wheeler uvadza vo svojej
publikacii, Ze tymito idealmi by mali byt’: Vizia, zmysel, autenticita, diferenciacia, trvanli-
vost, koherencia, flexibilita, oddanost’, hodnota.'* Tieto idedly nie su o estetike znacky.
Vynimoc¢nost’ im dava dizajn, su vSak ddlezité pre autenticitu znacky. VSetko vSak spéja do
jedného konzistentného celku esencia znacky, ako vyjadrenie znacky v jednoduchej Speci-

fikacii.

1 LEAPER, Caroline. Vogue.com: Biographies martin margiela.[online]. 2012. [cit. 2.5.2016]. Dostupné z:
http://www.vogue.co.uk/spy/biographies/martin-margiela

12 OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009. Zip, s. 16. ISBN 978-80-257-0158-4.

13 WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team. 3rd ed.
Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons, ¢2009, s. 4. ISBN 978-0-470-40142-2.

4 WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team. 3rd ed.
Hoboken, N.J.: John Wiley & Sons, c2009, s. 30. ISBN 978-0-470-40142-2.
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2.1 Esencia znacky

Esencia znacky je nie¢o ako centrdlna idea, zjednocujuci koncept, kI'i¢ova sprava, ktoru
chceme vysielat'. Zijeme v dobe kedy mame ohromné mnozstvé informécii, podnetov. Sme
stcast'ou fashion weekov a to ani nemusime byt’ fyzicky pritomni, sme otvoreni a vnimavi.
Su tu trendy, ktoré ur¢uji smer, vSetko sa rychlo meni a my nechcem vypadnut’ z tohto
kolotoca, ale na to aby sme si udrzali svoju autenticitu, svoju jedine¢nost’ a design, potre-
bujeme poznat’ svoje DNA. DNA svojej znacky, ktora vypoveda o tom kto sme, ¢o tvori-
me, ¢o prezentujeme, ¢o chcem zdiel’at, kam smerujeme a odkial’ ideme. Esencia znacky je
vyjadrenim DNA, je jeho zjednoduSenou, popisnou verziou, je to o nas drzi stale v naSom

Style, to Comu zostavame verni, to ¢o reflektujeme navonok, to s ¢im sa klienti stotoznuju.

Ako mé vyzerat’ esencia znacky vyjadril Olins vo svojej knihe takto: ,,Jadro vSetkého —
esencia znacky — musi byt jednoduché a jasné. > Menej je viac, ale natladit’ obsah cele;
svojej prace do dvoch troch slov, ktoré budu spiiiat’ nase poziadavky nie je l'ahké. Ako pri-
klad si mdzeme uviest' znacku Apple ajej ,,Think different“ alebo znacka Coca-Cola

,Happiness in a bottle*.

Uvediem este jeden priklad, ktory ukazuje ako mdze byt prave objavenie podstaty znacky
dolezité. Jedna sa o priklad z automobilového priemyslu a znovu vzkriesenie znacky Mini

Cooper.

Ked’ chceli novy majitelia — spolocnost BMW - postavit’ tito znacku znova na nohy, zacali
prave hladat’ jadro jej podstaty. A nasli. Bola to tiZzba po vzruSeni. Na zaklade toho boli
pomenované tri hlavné piliere znacky: extroverzia, spontannost’ a §tyl. A prave z tychto
spojeni vychadzali vSetky verbalne aj vizualne charakteristiky znacky, vratane jedine¢ného
spojenia s pojmom ,,inside the box“. Toto spojenie sa opiera 0 zbieranie kultovych auticok
Matchbox a je zaloZené na vzruseni z toho ¢o bude ,,v krabicke, spolu s predstavou auta

ako umeleckého diela.®

Z odevnych znaciek si mézeme uviest’ pre pochopenie tie najbeznejSie priklady ako vSa-

depritomna ZARA a jej esencia ,,Modern chic* alebo nemenej zndme H&M ,,Democratic

15 OLINS, Wally. Brand new: nova podoba znacek. \ Praze: Slovart, 2016, s. 69. ISBN 978-80-7529-047-2.
16 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, s. 240. ISBN 978-80-7391-167-6.
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fashion®, ,,Hight quality bacic* — znacka UNIQLO, COS — ,,Minimalism*. Su jasnym zde-

lenim toho €o v sebe tieto znacky nesti, pre koho su tvorené a koho chct oslovovat’.

BRAND ESSENCE:

DEMOCRATIC FASHION

Obr. 3 Esencia znacky HM

ZARA

BRAND ESSENCE
MODERN CHIC

jacquard
tube skirt

Obr. 4 Esencia znacky ZARA

Pri vytvarani si kl'icovej idei, alebo v najSirSom ponati esencie znacky si musime zodpo-

vedat’ na najroznejSie otdzky a hl'adat’ najvystiznejSie popisy.
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Prva a najdolezitej$ia otazka je vediet Kto sme? A d’alej: Pre¢o sme tu? A Co sa snaZite
robit? Je to zéklad, ktory ma byt obsiahnuty v kratkej, vystiznej vete alebo dvoch. Je moz-
né pouzit’ dokonca jediné slovo, alebo frazu, a o je dolezité, ktorti je mozné vylozit
arozviest kazdému ¢&loveku, v akejkol'vek situacii, tak to vo svojej knihe opisuje Olinst’
Musime sa zamerat' na oblast, v ktorej sa chceme odlisit, hl'adat’ svoju vynimo¢nost’
a jedine¢nost’. Je to to, ¢o musime zvyraznit', zatraktivnit’ a propagovat’ to vo verbalnej ako

aj vizualnej prezentacii.

2.2 Hodnoty znacky

Hodnoty znacky nam ukazuji ¢im sa znacka odliSuje od inych. Jasne ukazuje €o prinasa
acim sa prezentuje. Na Com jej zalezi. Odpovedame Si na druhu otazku stanovent

v predchadzajtcej podkapitole a to je: Preco sme tu?

,,JHodnoty st vysledkom postojov, ktoré znacka zastava.“ 18 Citujem Matthew Haeley, kto-
ry d’alej uvéadza, Ze prave hodnoty by mali byt’ pre ,,ja* znacky to najpodstatnejsie. ,,Prave
oni brania znacke, aby skizla k povrchnosti a trivialnosti.“'° Hodnotami zna¢ky, ktorymi sa
znaCky najCastejSie prezentuju st napr. poctivost, oddanost’ dokonalosti, zodpovednost’

voc¢i zakaznikom.

Dobrym prikladom pre hodnoty a postoje znacky je Vivienne Westwood, ktora prezentuje
svoje postoje nie len svojou osobnostou, ale najmé svojou znackou. Tak ako jej prva ko-
lekcia bola venovana punku, tak mu zostala verna az dokonca. Znacka Vivienne Westwood

nesie v sebe stale hodnoty punku a rebélie, vyhradenia a silného postoja.

Tym ako sa postupne stdvame svedkami toho, ako sa meni duch doby, a je stale silnejsi
dopyt po autenticite, vo vSetkej tej globalnosti je autenticita taktiez vel'mi vyraznou sucas-
nou hodnotou znacky. Vo svojom navrate ku korenom, tradicii a autenticite, ako uvadza

Olins dosla vel'mi d’aleko talianska Prada. Vytvara $tyl ,,vyuzivajuci tradicné umenie, ma-

1 OLINS, Wally. Brand new: nova podoba znacek. \ Praze: Slovart, 2016, s. 70. ISBN 978-80-7529-047-2.
18 HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 78. ISBN 978-80-7391-167-6.
19 TamtieZ
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teridly a vyrobné postupy rdznych regionov.“?% A v ramci tohto bude predavat’ lokalne vy-

robky s vysackami konkrétneho povodu kazdého z nich.

Hodnotou znacky moze byt aj jej pribeh, historia znacky, Specifické sposoby vyroby. Mla-
dé znacky, novovzniknuté, novo zac¢inajice mézu svoje hodnoty budovat’ napriklad na ori-

ginalite, limitovanom pocte kusov, prave na autenticite, iprimnosti, jasnom pdovode.

2.3 Persona, osobnost’ znacky

Persona alebo osobnost’ znatky moéze byt vnimana dvomi sposobmi, zaleZi na to z akej
strany sa divame, Ci sa pozerdme z pohl'adu prieskumu, kedy h'adame personu, ktora bude
¢o najlepsim reprezentantom nasSho potencionalneho zékaznika, zékaznika, ktorého chceme
svojimi produktmi oslovovat. Jej hladanie je potrebné postavit na realnych datach
a vybrat’ si z ciel'ovej skupiny najlepsSie 2-3 reprezentantov a tych sa snazit’ ¢o najpodrob-
nejSie popisat’ ako nam radia odbornici z marketingovej agentury Visibility. Alebo je tu

eSte aj iny pohl'ad na osobnost’ znacky a tym jej jej antropomorfizacia.

Prave o tom hovori vo svojej publikacii Healey, Ze kazda znacka moZe byt istym spdso-
bom antropomorfizovana, pretoZe vo svojej podstate mé radu vlastnsti, podobnych l'udske;j
povahe, takze klienti si k nej mozu vytvorit' vztah.? Mame tendenciu vidiet' Tudska pova-
hu a osobnost’ vo veciach, ku ktorym chcem mat vztah. Preto ako upozoriiuje Haeley
,»SpOsob prezentacie znacky, grafika aj vyraz musi byt dosledne konzistentny vo vSetkych
oblastiach, aby si zakaznici uvedomili jej charakter.“?? Preto je dolezité prejavovanie tohto
charakteru vo vSetkych aktivitaich ako napriklad aj v obchodnom styku so zakaznikom,
faktarach, atd’.. Znacky si Casto vyberaju ako svoju personu zndmu osobnost’, to vSak ne-
musi byt’ najlepsi tah, je dobré ked’ si vytvori svoj vlastny charakter, ten je zarukou dlho-
vekosti znacky. Co sa tyka odevnych znaiek tie sa zvyGajne spajajii s menom modneho
navrhara, ktory dava znacke v najlepSom pripade aj jej charakter. Prave vtedy je znacka

silnd, autentickd, uveritelnd, uprimna a nie len odrazom momentalnych rychlo sa menia-

20 OLINS, Wally. Brand new: nova podoba znacek. \ Praze: Slovart, 2016, s. 70. ISBN 978-80-7529-047-2.
2L HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 82. ISBN 978-80-7391-167-6
22 HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 82. ISBN 978-80-7391-167-6



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

cich trendov, ked’ je charakter dizajnéra totozny charakterom znacky. Pdsobi silne

a sebavedomo, ma jasnt viziu, ktort prezentuje a ponuka d’ale;.

2.4 Komunika¢ny kod znacky

Komunikaény kod, to akym spdésobom znacka navonok komunikuje, ¢o komunikuje
a komu. V podstate spojenie vSetkych predchadzajticich bodov. To akym spdsobom znacka
komunikuje svoje hodnoty, personu, svoj pribeh, esenciu. Je to vytvorenie jasného kodu,
ktory bude zrozumitel'ny, cieleny. Vizudlne jasny a presny. Je vizudlnym rozpravanim pri-

behu znacky.
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3 BRANDING

Branding je proces, ktory stavia a vytvara zakaznicku lojalitu. O brandingu hovorime ob-
razne vtedy, ked’ do neho zahfiiame vSetky atribaty produktu, ktoré znamenaja v mysliach
zakaznika trvalu predstavu, aspon tak to uvadza vo svojej knihe o brandingu Matthew Hea-
ley. Podl'a neho je znacka prislubom uspokojenia. Ako nepisand dohoda medzi vyrobcom
a zakaznikom a proces neustidleho zépasu medzi vyrobcami a spotrebitelmi o definiciu

tohto pris'ubu a zmyslu.?

My budeme v ramci brandingu rozoberat’ a d’alej rozpracovavat’ v d’al$ich podkapitolach

nazov, logo, pribeh znacky, vizualny $tyl a cenu.

3.1 Nazov

Na zaciatku projektu by malo stdt’ meno. ESte skor ako Cokol'vek iné potrebuje znacka me-
no. Podl'a neho si znacku pamétame a hlavne ndm o nej umoznuje komunikovat. Zvolit’ si
pre svoju znacku dobré meno je polovicou uspechu a vykona aj vel'a prace ohl'adne marke-
tingu znacky. Spolo¢nost’ Igor, sanfrancisk4 agentuira, ktora sa Specializuje na tvorbu mien
uvadza, Ze velké mena st mocnou silou v brandingu, marketingovych a reklamnych kam-
paniach. Je to ¢o ta odlisi od konkurencie a vytvara emocionalne spojenie s publikom
a poméha podnecovat’ vasne a zaujem ciel'ového trhu. Dalej uvadza, ze kli¢om Gspechu je
ndjst’ novu cestu do stdc a mysli nasich zdkaznikov, predefinovat’ konverzaciu vo svojom

odvetvi a zapajat l'udi na tol’kych trovniach, na kol’kych je mozné. %

Taktiez treba mat’ na pamiti, Ze ani zvuky nie s neutralne. Ako uvadza Healey tie maja
svoje vnutorné asociacie, a je dolezité, aby meno znacky malo vhodny zvuk, ktory by vyvo-
lal vhodné asociacie. %°

Healey sa vo svojej knihe odvolava na publikaciu The Brand Gap, kde uvadza zoznam 7

kritérii, ktoré su dolezité¢ pre vytvorenie dobrého mena a su to tieto: kratkost’, charakteric-

23 HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 2. ISBN 978-80-7391-167-6.
24 |gorinternational.com. [online]. 2016. [cit. 1.4.2016]. Dostupné z: https://mww.igorinternational.com/
BHEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 86. ISBN 978-80-7391-167-6.
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kost’, vhodnost’, I'ahky pravopis a vyslovnost, sympatickost, rozsiritelnost a moznost’

ochrany.?

3.2 Logo

LCudia potrebuju a vyzaduju spolocensku identifikaciu uz oddavna. Znacka je vizualne svo-
ju podstatu spojuje logom. Ludia sa vo svojom prostredi orientuji pomocou vizualnych
podnetov. Ako uvadza Healey identita znacky si vyzaduje spolu s menom aj vizualny sys-

tém s centralnym elementom — logom.?’

Je dolezité, aby fungoval v kontexte s prostredim, a v mysli pozorovatel'a dokazal vyvolat’
predstavu znacky. Logo by malo byt’ skratkou znacky, nie znackou samou. Ked’ sa budem
opierat’ o publikaciu, ktora je zamerana prave na branding, autor uvadza, Ze najskor by ma-
la vznikat’ podstata znacky, az potom logo, ale taktieZ zhodnocuje, Ze vel'a spolocnosti to
robi naopak a preto su tieto loga zvycajne prazdne a nevyvolavaji v pozorovatel'ovi ziadne

asociacie a emocionalne reakcie.?

Je dolezité, aby sa logo odliSovalo do svojich od konkurencie v rovnakej kategorii. Logo
moze mat’ nie len vizualny obraz ¢ize je znakom, ale moze pdsobit” aj ako symbol. Symbo-
ly boli oddavna zauyjmom naboZenstva, literatiry a umenia, fascinovali myslitel'ov, veria-
cich, spisovatel'ov, umelcov celymi storo¢iami. Boli vzdy velkou hrou civilizacii — ich
vytvorenie, utajovanie a odkryvanie, interpretacia a $tadium ako nam uvadza vo svojej kni-
he o symboloch Hyland. Ako d’alej zmienuje v dnesnej dobe s nastupom loga, ako grafic-
kého prvku, symbol, akoby stracal svoj vyznam, bol zatlaCeny do kuta a tak si musi néjst’
nové vymedzenie.?® Logo so symbolickym vyznamom, ktory je v fiom obsiahnuty je prepo-
jenim s podstatou znacky. Symbolické logo ma svoje vyhody pretoze nepotrebuje preklady
do inych jazykov, vydava jasné svedectvo. Toto prepojenie sa vSak dostava do mysli za-

kaznikov az v priebehu svojej existencie, kedy v sebe zacne niest’ aj pribehy a skusenosti.

% HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 86. ISBN 978-80-7391-167-6.

2T HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 90. ISBN 978-80-7391-167-6.

28 HEALEY, Matthew. Co je Branding?. V praze: Slovart, 2008, s. 90. ISBN 978-80-7391-167-6.

2 HYLAND, Angus a Steven BATEMAN. Symbol. London: Laurence King Publishiing, 2011, s. 7. ISBN
978-1-85669-727-9.
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Logo by malo byt podl'a Aireyho jednoduché, vhodné, nad¢asové, jedinecné, 'ahko zapa-
mitatelné a prispdsobivé. Dalej vo svojej knihe uvadza, ako ich sim nazyva ,,sedem prisad

pre Specialitu $éfkuchara®, ktorymi st:
-V jednoduchosti je krasa
- Primeranost’
- Zaclenenie tradicie
- Snaha 0 jedine¢nost’
- Lahka zapamitateI'nost’
- Myslenie v malych velkostiach
- Zameranie sa na jeden prvok

Na zaver vSak dodava vetu, ktoréd je vzdy nositelom novych prelomovych myslienok, na-
padov a novych, este nevysliapanych cesti¢iek a to je: ,,Nezabudnite, Ze pravidla st na to,

aby sa porusovali.“%

3.3 Pribeh znacky

Pre¢o su pribehy znaciek dolezité? Co nam ma vlastne pribeh povedat’ a aky je jeho vy-
znam? Je to jednoduché. Ide o spdsob odliSenia sa, o vytvorenie si blizSieho vztahu so za-
kaznikom. Hlavne v dneSnej presytenej dobe, kedy je odliSenie sa zdkladom vSetkych spo-
lo¢nosti, méze byt’ prave pribeh znacky neocenitel'ny. Na jeho zaklade sa rozvija aj podni-
kova kultira, zamestnanci vidia ¢oho s su¢astou. Cize pribehy zna¢ky nie s dolezité len
pre vonkajSiu komunikaciu s klientmi, ale aj pre vytvorenie vnatorne fungujucej firmy,

znacky postavenej na pevnych zakladoch.

Pribehy sa v spolo¢nosti vytvaraju od pociatku vekov, tie pomdhaji profilovat’ identitu
generacii, davaju jej hodnoty a hranice, vytvorenie reputdcie, medzi ostatnymi kmenmi.
Préave to bolo rozpravanie pribehov vo svojej najCistejSej podobe. Autori knihy Storytelling

piSu okrem iného aj to, Ze moderné spolo¢nosti sa v mnohom podobaju prave starym kulti-

%0 AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010, s. 51. ISBN 978-80-251-
3151-0.
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ram, kde pribehy cirkuluji celou organizéaciou, li¢ia pomocou nich firemna kultiru
a hodnoty, hrdinov aj nepriatel'ov, ¢o je dobré a o zI¢, a to smerom ku zamestnancom ako

aj zédkaznikom. Prostrednictvom nasho pribehu definujeme ,,kto sme* a ,,co znamename*.3!

Pribehy su naSou kazdodennou sucastou, Casto davaju ndSmu kazdodennému zivotu vy-
znam. Paul Auster spisovatel a filmovy rezisér raz povedal, Ze rozpravanie pribehov je
jedina sposob ako mozeme dat’ vyznam nasmu zivotu a zmysel svetu.*? Cez pribehy totiz
lepSie rozumieme sami sebe a komunikujeme kto sme, rieSime konflikt a nachadzame vy-
svetlenia ako o najlepSie zapadnut’ a pochopit’ tento svet. Na prvy pohlad sa zda, ze to
nema so znackami ni¢ spolo¢né, ale ako sme si uz zmienovali v predchadzajucich kapito-
lach, zakaznici sa Casto so znackou stotoznuju. Stotoziuju sa s iou na zéklade toho ¢o oko-
lo seba vytvara, aké vysiela vibracie, o nam svojim fungovanim a postojmi prezentuje.
V mode je obzvlast’ dolezité vytvaranie postojov, pribehov. Pretoze ako sme si uvadzali pri
dizajne a jeho vyzname, tym aky dizajn si vyberame vel’a o sebe vypovedame.

»We navigate our world using symbols and visual expressions that signal our personality

and our values. And strong brands are one of the means by which we do this.**

Pribeh by mal byt neodmyslitel'nou sucast'ou brandingu. V knihe Storytelling je to vel'mi
jednoducho vysvetlené takto: ,.Branding is a Goal — Storytelling is the means“** Siln4
znacka je vytvorena silnou firemnou kultirou a je postavend na emociondlnom spojeni so
zakaznikom, ale pribeh komunikuje hodnoty spdsobom, ktorému modzeme rozumiet

a hovori k nasim emociam.

3.4 Vizualny Styl

Jednotny vizudlny Styl posiliiuje identitu znacky. Je pojitkom, ktoré dotvara jej celkovy

obraz. Typ pisma, farba, prevedenie, fotografie, ilustracie, grafické motivy, ramy, pouZitie

31 FOG, Klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, s. 18. ISBN 987-3-540-
3828?386_,7klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, s. 18. ISBN 987-3-540-
383?:3042,_7}{Iaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, s. 20. ISBN 987-3-540-
§48§g%7klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, s. 24. ISBN 987-3-540-
88348-7.
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loga, jeho umiestnenie na odeve, v inych materialoch. Toto vSetko je sti¢astou brandingu a

komunikacie znacky.

Jednym z prvkov vizudlneho Stylu je samozrejme aj pismo, ktoré je ako odev, ,,oblicka
slové, dava im charakter, doraz a jemnu, ale jasnu osobitost, ktoru Citatel’ Casto vnima len

podvedome. °

Typografia sa zaobera vyberom a pouzivanim vhodného stylu pisma, fontu spdsobom, kto-
ry posilinuje zdelenie vyjadrené slovami, tak aby od nej neodvadzal pozornost’. Design in-
ternetovych stranok a inych materialov v ramci tzv. podlinkovych aktivit musi byt’ napla-
novany a realizovany tak, aby zékaznici vnimali ich previazanost. To posilituje identitu

znacky. 3°

T4 sa posiliiuje nie len rovnakym Stylom pisma, ale celkovym jednotnym prevedenim.
Vnesenim vizualnej identity znacky, do vSetkych komunika¢nych prostriedkov. Od obalu
produktu, visacky, vizitky, to ako sa znacka na vonok prezentuje, cez internetovu stranku
az ku faktare. VSetky prvky musia do seba zapadat’ ako kolieska na hodinkach. Silna
a jednotna vizualna podoba znacky pomaha v jej presadzovani sa na trhu a vytvarani si

vzt'ah s klientami, pretoze podporuje jej pravdivost’ a charakter.

3.5 Cena

Cena produktu je neoddelitel'nou stcast'ou znacky a positioningu rovnako ako jej design
a propagécia. Je jednym s najdolezitejSich prvkov brandingu, pretoze prave ona urcuje, aki
silu znacka ma. 3" Stanovenie si ceny je neoddelitelnou sudastou stratégie znacky, prave
preto je tiez tato podkapitola zaradend. Stanovanie ceny je obzvlast pri dizajne narocnou
ulohou. Ako hovori LapSansk4 v mode je cena nie len odkazom na nominalnu hodnotu, ale

moze tiez odkazovat’ na hodnoty, ktoré znacka vytvara v mysli spotrebitel'a. Dalej hovori,

35 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, s. 98. ISBN 978-80-7391-167-6.
%6 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, s. 98. ISBN 978-80-7391-167-6.
ST HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, s. 112. ISBN 978-80-7391-167-6.
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ze je nutné si uvedomit’, Ze nami stanovena vysledna cena, bude mat’ aj zna¢ny vplyv na to,

ako bude samotn4 zna¢ka vnimana.®®

Dobrym zrkadlom tspe$nosti a fungovania znacky je ak, ako uvadza Healey, si zakaznik
kupuje vyrobok kvoli necenovym faktorom — designu, kvalite, funkcii, krase, prijemnym
asociaciam, I'ahkému pouzitiu, odporuc¢eniam, osobnym spomienkam — a je ochotny si za

to priplatit’.>

3% LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. 1. vydani. Zlin: Univerzita Toméase Bati,
2014, s. 51. ISBN 978-80-7454-470-5.
39 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, s. 112. ISBN 978-80-7391-167-6.
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4 IDENTITA ZNACKY AIM

Na zaciatku kazdej znacky, ktora chce pretrvat’ v konkurencii, by mali stat’ pevné zaklady
jej identity, vytvorenie DNA znacky, aby rukopis bol CitateI'ny, rozpoznateI'ny medzi kon-
kurenciou, jasne vymedzeny, silny, jedine¢ny, zdroven musi byt schopna vyjadrovat’ svoje
postoje. Na jednej strane nadCasovost’ a pevny rukopis a individualita, na strane druhej

vnimanie Zeitgeistu a neustala sucasnost’ dizajnu, ako nositel’a spravy svojej doby.

Znacka AiM je novovznikajica odevna znacka. Jasna predstava o jej identite, DNA, pribe-
hu by mala byt premietnutad v jej vizudlnych komunikaénych prostriedkoch, jej dizajne,

osobnosti znacky.

4.1 Esencia znacky AiM

Teoreticky zaklad vSetkych bodov tejto podkapitoly, sme si vysvetlili v kapitole ¢. 2, ked’ze
spolu navzajom suvisia a pri ich vytvarani sa opieraju jedna o druht st spolo¢ne obsiahnu-

té v jednej podkapitole, kde budeme aplikovat’ poznatky v praxi.

Zacneme vizudlnymi obrazmi a vymedzenim si ¢o by mala znacka predstavovat’, ako to
odportica aj Julia Michédlekovd managing director online marketingovej agentury
VISIBILITY. Obrazova stranka je obSirnejsia, ale vystiznejSia ako slova. Bude obsahovat’
veci, ktoré s nam blizke, z ktorych vychddzame, vychadzaju z nds. Obrazy vyvolavaju
emocie bez hlbsieho zamyslenia. Jednoducho, pdsobia na nés. Prezentacia znacky musi byt
poOsobiva, mala by z nej vychadzat’ jasnd sprava. Tak hned’ na zaciatku budeme vediet’ ¢i
sme na spravnej ceste a obrazy v nas podnecuji spravne emocie, také aké by sme chceli
vyvolat’ u svojich zdkaznikov, potenciondlnych zdkaznikov, jednoducho l'udi, s ktorymi

bude uz len svojou pritomnost'ou znacka komunikovat’.
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Obr. 5 moodboard znacky

Vizualnu podobu potrebujeme v d’alSom kroku preniest’ do podoby verbalnej. Slova, ktoré
¢o najlepsie opisu to ¢o vidime na obrazku.

Takze slova:

Nesutrodost’, sloboda, temnost’, oramovanie, prekratovanie hranic, vol'nost’ prejavu, vasen,
proces, Struktdra, naraSanie stereotypu, deStrukcia, prekryvanie, ndhodnost’, skrytost’, pri-

beh, sila, tajomnost’, nostalgia, odkaz, intelekt, smerovanie, drsnost’, nedokoncenost’, div-

nost’, tmavé farby, farebna linka.

Mali by sme sa zamysliet’ aj na tym, ako by sme tieto slova preniesli do svojej tvorby. Hl'a-
dat’ spojenia aj s produktmi, aby sme si urcili smerovanie znacky.

Vésen, skrytost’, pribeh, tajomnost’, nostalgia, odkaz, intelekt, smerovanie, divnost’ — pri-
behy ukryté za kolekciami — storytelling.

Sloboda, vol'nost’ prejavu, sila — oversize siluety, I'ahkost’, vol'nost’, prvky panskej mody —

oversize
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Prekracovanie hranic, naruSanie stereotypu, ndhodnost’, nedokoncenost’, destrukcia, div-

nost’, odvaha — zameranie na detail a jeho naruSanie — narisanie v detaile

Temnost’, nadhlad, skrytost, nostalgia, tajomnost’, destrukcia, tmavé farby, farebna linka —
farebna paleta, tmavé timené farby, Cierna, nepristupnost’, vytiahnutie jednej vyraznej farby

«40

Vv detaile, ,,I don’t bother you — don’t bother me*“*” — nadhPad, nepristupnost’

Proces, Struktura, drsnost’, destrukcia, skrytost’, nesurodost’, spajanie nesuvisiacich tém do

jedného celku — materiadlova zakladna, proces tvorby — proces

Slovo za slovom nés nuti sa zamysliet’ nad tym, o ¢om nasa tvorba je. Pretoze aj napriek
tomu, Ze sme tvorcami svojho dizajnu, zvycajne sa nad opismi a slovnymi vymedzeniami
vlastnej tvorby nezamys$lame. Jednoducho tvorime, robime to zo svojej podstaty, ale ver-

balna strdnka ndm zvycajne unika.

V d’alSom postupe a spracovani informacii, ktoré sme ziskali budem vychadzat
z workshopu Moniky Kaplan, ktora je Fashion business consultant. na ktorom som sa z(-

¢astnila vo februari tohto roku v Bratislave.

Zhrnutim kazdej skupinky slov sme dostali hodnoty znacky, hodnoty v jej vizualnom pre-

jave. S to tieto: storytelling, oversize, nartiSanie v detaile, nepristupnost’, proces.

Z nich potrebujeme vytvorit’ komunikacny kod, ktorym sa budeme prezentovat’ navonok,
smerom ku zdkaznikom. Pre ul'ahCenie si mdZeme vytvorit’ tzv. cibulu, kde vonkajSim
obalom bude prave komunika¢ny kod znacky, hlbsie do vnutra hodnoty a jadrom vSetkého

by mala byt’ esencia znacky.

40 Anothermag.com: Black in fashion another tiop ten quotes.[online]. 2014. [cit. 2.5.2016]. Dostupné z:
http://www.anothermag.com/fashion-beauty/4056/black-in-fashion-anothers-top-ten-quotes
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pribeh

storytelling

divnost’
narusanie
v detaile
Jsoudmsridau
BUIDIY

oversize

sloboda

Obr. 6 cibula DNA

Komunika¢nym kédom je divnost’, sloboda, ¢ierna, pribeh.
Hodnotami: nartiSanie v detaile, oversize, nepristupnost’, storytelling.

Esenciou znacky je slovné spojenie .... , ktoré je jadrom celého brandu.

4.2 Hodnoty znacky AiM

Hodnoty znacky, ktorymi sa chystd prezentovat cez svoj dizajn sme nash
v predchadzajucej podkapitole. NaruSanie v detaile, oversize silueta, nepristupnost’ a na
zaver storytelling, ¢iZe rozpravanie pribehov cez svoj dizajn. Na tychto Styroch slovach je
zaloZené celé DNA znacky, odvija sa od nich logo, nazov aj celkova vizualna komunika-

cia. Su piliermi, na ktorych znacka stoji.

Dal§imi hodnotami, o ktoré sa chce znacka opierat’ vo svojej prezentacii sa a komunikacii
st najmé autenticita, ktord je vyhodou malych znaciek, ale je dolezité to v mysliach zakaz-
nika stale podporovat’. Nech zdkaznik vie, Ze je to hodnota a nie samozrejmost’, Ze vie od-
kial’ jeho novo zakupené obleCenie pochadza, kto a kde ho vyrobil. Originalita, pocit jedi-
necnosti a uprimnost’ tvorby, produktu. Pri tvorbe je dblezité aj nesurodost’ a spajanie ne-
stivisiacich tém dohromady, vytvarajica nové pohlady vlastnou optikou. Odvaha prekraco-

vat’ hranice a to vSetko v moode ¢iernej. Skryté posolstva. Sila.
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4.3 Osobnost’ znacky AiM

Osobnostou znadky by mala byt ,,0SOBNOST*. Clovek sofistikovany, v dusi slobodny
ako vtak. Clovek s nadhladom, pokojom, vnutorne silny s prirodzenou autoritou. M4
v sebe moc ovladat’ I'udi svojim vyzarovanim. Pritahuje pozornost’ svojou nedostupnos-
tou, je zahaleny akymsi riSkom tajomna. Nespoznatelny. Divny bohém. Sebavedomy,

arogantny a zaroven plachy. Osobnost’ opisu ¢iernej farby Yohji Yamamota.

"Black is modest and arrogant at the same time. Black is lazy and easy — but mysterious.

But above all black says this: | don't bother you — don't bother me." Yohji Yamamoto®*

Prirodzeny vo svojom sprévani, Gprimny voci sebe aj ostatnym, verny sam sebe.

Obr. 7 moodboard osobnosti znacky

41 Anothermag.com: Black in fashion another tiop ten quotes.[online]. 2014. [cit. 2.5.2016]. Dostupné z:
http://www.anothermag.com/fashion-beauty/4056/black-in-fashion-anothers-top-ten-quotes
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4.4 Komunika¢ny kod znacky AiM

Divnost — mozno lepSie bude pouzivat slovicko zvlaStnost’ alebo absurdnost, sloboda,

¢ierna, pribeh.

Plachost’ a arogancia v rovnakom ¢ase. Sloboda, bezstarostnost’. Tajomnost’ podnecujica
zvedavost’. Lahky nadych absurdity. Stale nové otazky. Vety zakoncené tromi bodkami ...

ako otvorené konce, nedopovedanost’.

Osobnost’ bohéma, ktory je slobodny vo svojej podstate, uziva si zivot so vsetkym Co pri-
nasa. Posobi arogantne, sebavedomo, vzdialene, drzi si odstup, samotarska povaha, ked’ sa
dostane do spolocnosti je jej stredobodom, Sarmantnd, vasniva, tajomnd, podnecujlica zve-

davost, vtipna, uvol'nena, prirodzena. Uprimna sama k sebe.

Komunikaénym kodom by mal byt obraz takéhoto ¢loveka v situaciach, ktoré zachycuju

jeho zvlastnost, pribeh a absurdnost’ s vyzarovanim vnutornej slobody.

Obr. 8 moodboard komunikacneho kodu
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5 BRANDING ZNACKY AIM

5.1 Nazov zna¢ky AiM

AiM, ako slovna hracka. A-Alice, i-in, M-W-Wonderland, Alice in Wonderland, Alica
Vv krajine zazrakov. AiM ako preSmycka I am — ja som. Som kto som. Nazov, logo, pribeh
znacky, inSpiracny zaklad vsetkych je kniha od Lewisa Carrolla, Alica v krajine zdzrakov.
Pardén reverenda Charlesa Lutwidga Dodgsona — muza ostychavého, hanblivého, trpiaceho
koktavostou*?, ktorého vyplodom fantazie bol aj Carroll aj Alica, samozrejme nezabudni-

me na Bieleho kralika.

Nézov je bol tvoreny so snahou zachovat’ jedinecnost, symbolicky vyznam, aby dobre zne-
lo, ,,malo dobry zvuk®, bolo medzinarodné, kratke, 'ahko zapamétateI'né. Ked’ si prelozime
slovo aim zistime, Ze je opat’ stotoznené s celkovou identitou znacky. Aim znamena ciel,
zamierit, zacielit’, smerovat’, usilovat’ sa. Zamierit’, zacielit’' na svoje sny, mat’ jasny ciel’, to
je posolstvom znacky, ¢ast'ou jej pribehu, ktory chce podavat’ d’alej. Ale k tomu sa dosta-

neme Vv nasledujicej podkapitole.

5.2 Logo znacky AiM a jej symbolicky vyznam

Logo znacky AiM, je logom symbolickym. Zobrazuje kralika. Ten je inSpirovany Bielym

kréalikom s ¢ervenymi ocami z pribehu Alica v krajine zazrakov.

»-.. ked’ tu zrazu popri nej prebehol Biely kralik s ¢ervenymi o¢ami. Na tom eSte nebolo ni¢
zvlastne a nezdalo sa jej nezvyc€ajné, ani ked’ zacula, ako si kréalik vzdychol: ,,Ach jaj! Ach,
jaj! Uz pridem neskoro!“ No ked’ si kralik napokon vybral z vrecka na veste hodinky, po-
zrel na ne a hned’ bezal d’alej, Alica vyskocila; az vtedy si uvedomila, ze vlastne este nikdy
nevidela kralika s vreckom na veste, navysSe aby si z neho vyberal hodinky. Rozpalena od
zvedavosti rozbehla sa cez pole za nim, no zazrela uz len to, ako sa Suchol do velkej krali-

&ej nory pod krikom. V mihu sa spustila za nim...“*3

42 PAZDERKOVA, Lucia, Adaptdcie Alice v krajine zdzrakov v dielach Disneyho, Tdlskej, Svankmajera

a Burtona. Diplomova praca, Vyd. 1. Brno, 2011, s. 5.

4 CARROLL, Lewis. Alica v krajine zdzrakov a za zrkadlom. Vyd. 1. Bratislava: Slovart, 2004, s.12. ISBN
80-7145-939-9
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Y1 M

Obr. 9 Logo znacky

Autorkou loga je graficky designér Marie Cizmarova. Graficka logo spracovala tak, aby
bolo flexibilné. V niektorych pripadoch bude moZné oddelit symbol od ndzvu znacky
a pouzivat’ ich samostatne. Napriklad pri vyhotoveni gombikov, kovovych komponentov,

pecati, potlaci so symbolom kralika. Takisto moZze samostatne fungovat’ aj nazov znacky.

@ &

Obr. 10 Obrazové logo znacky

Y1 M

Obr. 11 Pisané logo znacky

Kralik alebo zajac, pretoze vo vyklade su Casto stotoznovany, je takmer v kazdej zemepis-

nej Sirke stotoziiovany s mesiacom. Je symbolom dlhovekosti, citlivosti a je temnym ele-
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mentom jin, ¢asto zobrazovany ako miesa elixir nesmrtelnosti na mesiaci.** Symbolom
znovuzrodenia, v Eurdpe sprevadzal ¢arodejnice, na vychode bol predchodcom reinkarna-

cie Buddhu.*®

Biely krélik je pre znacku symbolom snov aich nasledovania, ¢ize ho taktiez spijame
s jeho povodnou symbolikou — mesiacom. Tak ako Alica vyskocila a bez zavahania ho
nasledovala, nevedela ¢i sa jej sniva, alebo bdie, len sa rozbehla, bez pripravy, bez véhania,
bez rozmyslania nad tym ¢o sa mdze stat’. V podstate vyuzivame symboliku kralika aj d’a-
lej. Je symbolom rychlosti, intuicie. To je to ¢o chce znacka aj prostrednictvom loga $irit,
¢im sa chce prezentovat’. Nasledovat’ svoje sny, neodkladat’, nerozmyslat’, byt’ spontanny,
vydrzat, nevzdavat sa, byt svoj, v primeranej miere divny, pytat’ sa, hl'adat’ odpovede,
odvazny, zvedavy, tajomny mat svoj svet, vzbudzovat’ zvedavost, byt’ zvedavy, fascinuju-
Ci.

Logo sa mdze niektorym zdat’ troSku temné, (zajac bol predsa sprievodcom carodejnic,
a temnej sily, spojovany s mesiacom) ale svojim vzhl'adom reflektuje DNA znacky, ktora
nema byt infantilna, ale skor ,,divna“ a silna. Ved’ ten kto ¢ital Alicu v jej originali, urcite
0 nej nemoze povedat, Ze je to rozpravka v pravom zmysle slova. Tak isto je na tom aj
vizualna podoba loga, nevychadza z anatomickych parametrov kralika, ale aj napriek tomu

v iom kralika najdete. TroSku divné, troSku creepy, vyvolavajice otazky.

5.3 Pribeh znacky AiM

Nazov znacky, logo a samozrejme aj pribeh, stoji na rovnakom in$piracnom zaklade: Alica
Vv krajine z4zrakov. Kniha, ktord svojim obsahom je stale rovnako lakava ako v ¢ase svojho
vzniku. Otazkou je preco? Prave jej nadCasovost’, aktudlnost’, mnozstvo otazok, ktoré evo-
kuje, tajomnost’, fantazia, ktoru podnecuje. Absurdita, divnost, nonsens, je to inSpirativne.
Otvorené moZznosti vlastného vykladu, alebo bez akéhokol'vek vykladu, len tak na premys-
lanie. Ved Zivot nds Casto stavia pred situacie, ktorym nerozumieme. St absurdné. Je tu

ale moznost’, Ze Casom sa ich vyznam ukdaze... a moZzno aj nie.

4 GIBSON, Clare. Symboly a jejich vyznam: kli¢ k vykladu motivu a znaku v uméni. V Praze: Slovart, 2010,
s. 143. ISBN 987-80-7391-370-0.
45 Znaky a symboly. Praha: Knizni klub, 2009. Universum, s. 53. ISBN 978-80-242-2492-3.
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AiM, ako slovna hracka Alice in Wonderland, | am. Kralik ako symbol nasledovania snov.
Znacka postavena na divnosti, zvastnych ndhodach, snoch, ,,nepripravenosti, ale odhodla-
ni, nasledovat’ svoje sny. Kazdy denl plny zvlastnych nahod a absurdit, kazdy den zacina
novy pribeh, kazdy den si urCujeme kym chceme byt a kam chceme ist’ a niekedy ndm to
moze byt jedno.

»»Povedala by si mi, prosim, ako sa stadeto dostanem?* — ,,Zalezi na tom, kam sa chces
dostat’,” odpovedala jej Macka. ,,To je mi jedno,* Alica na to. ,,Nuz, tak je jedno, kade pdj-

des,“ povedala Macka. 4

Alica skace za svojim zajacom, svojimi snami, odvazne, odhodlane, bez rozmyslania
a pripravenosti, aj ked’ st absurdné. Pribeh d’alej pokracuje... UrCujeme si ho samy svojim
bytim a Zitim. Kazd4 kolekcia znacky bude prinaSat’ iny pribeh so spoloénym zakladom,

silnej osobnosti, odhodlani, odvahe, miernou davkou absurdnosti a spajania nespajaného.

5.4 Vizualny Styl znacky AiM
- Ciary — ako cesta, smerovanie, vyjadrenie znacky...

- Posunté ramy vo vizualnych prvkoch — doraz, alebo vyjadrenie jemnych odchylok,
ktoré su sucastou DNA znacky. Jedna stranka posilituje a ovplyviiuje druha, spolu
tvoria jednotny a silny celok.

- Pismo — pismo courier new - pismo pisacieho stroja je sucast'ou vyjadrenia
pisania pribehov kazdodenného Zivota. Font by mal do buducna obsahovat’ obrate-

né A-Cka a obratené W, w pouzivat’ ako M, m.

Obr. 12 Pisané logo znacky

- Vysacky - umiestnenie loga na odeve

% CARROLL, Lewis. Alica v krajine zdzrakov a za zrkadlom. Vyd. 1. Bratislava: Slovart, 2004, s.48. ISBN
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Y1iM W
Obr. 13 visacky

- logo ako kovovy komponent

Obr. 14 kovove logo

- vizitka

Y1 M

Obr. 15 navrh vizitiek

80-7145-939-9
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Obr. 16 navrh na baliaci papier

Vsetky prvky zjednotené logom, pismom, farebnost’ou, ramikmi a ¢iarami.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ALICAV KRAJINE ZAZRAKOV

6.1 Koncepcia kolekcie

.....

nemoze vychadzat’ z ni¢oho iného ako prave z Alicinych dobrodruZzstiev, alebo lepsie po-
vedané tak nejako to celé zacina, jej skokom do kraliej nory za Bielym kralikom. Kedy je
vSetko zdanlivo len snom. Pribehu dodava iny rozmer spojenie Alice so seridlom Hanibal.
Ten dodava kolekcii a pribehu trochu temnejsej a drsnejiej stranky. Skriabance, jazvy, zo-
Sité ,,zranenia duse®. VSetko vSak kon¢i ako inak, ako v rozpravke, dobre, odhodlane, po-
silnene a svojsky. To je to na ¢om je kolekcia a aj znacka zalozena, rozpravat’ pribehy,

trosku inak, ale sprevadzat’ divaka od zaciatku az nakoniec a niest’ v sebe posolstvo.

Tym, Ze kolekcia vychadza zo storytellingu, pribehu, ktory pretransformiva do odevu,
vSetko pocinajic farebnost'ou, materialmi, detailmi, konciac siluetou, strihmi a celkovym
prevedenim vychadza z intuicie, citenia, rozpravania pribehu a nasavanim Zeitgeistu. Jedna
Zast’ kolekcie je in§pirovana snenim, takze si za zaklad zobrala pyzama. Dalej sa tu vysky-

.....

vyberal z nej svoje vreckové hodinky.

Alica ako niekto, kto mé svoje sny vykreslené v mysli. Ako niekto, kto zbada svojho Bie-
leho kralika, svoje sny, a bez védhania, bez pripravy skace za nim. Az ked’ pada uvedomid si,
ze nevie kam. Jej sny sa ale za¢inaji zhmotiovat’, viac a viac vystupovat’ do reality. ,,Je to
to ¢o som naozaj chcela?* Nie je to také 'ahké ako si myslela. ,,Kto vlastne som? ,,Ako sa
dostanem, tam kam chcem?* ,,Kde n4jdem kI'a¢ od spravnej cesty?* ,,A kam vlastne chcem
ist?* AvSak nevzdava sa, neprestava snivat’ a ide d’alej. SilnejSia ako predtym. Sny sa sta-
vaju opat’ realitou, ona ich sucast'ou. S jasnejSou viziou, 0 tom kto je, a kam kraca. Zmene-
na, skiSkami Co jej prisli do cesty, silnejsia, jedinecnda, s novym nadhl'adom, odvazna, svo-

ja...
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6.2 Moodboard

Obr. 17 moodboard kolekcie

6.3 Farebnost’

Farebna paleta je zloZena s bielej, Ciernej, zelend, tmavo modra, ¢ervend, fialova. Vsetky
farby, ktoré su pouZité st v timenom odtieni, tym evokuju miernu zasnenost’ a rusko ta-
jomstva riSe zazrakov. Prevazuje &ierna. Cierna farba je podstatu, esenciu mojej tvorby, je
nad&asova, nikdy neomrzi, ukryva v sebe to o Ziadna in4 farba, obrovsku hibku a vlastne
aj vSetko ostatné. Je v nej obsiahnuté vSetko, kazdy farebny odtienl. Preto zvyknem hovorit’,

ze pracujem so vSetkymi farbami, aj ked’ nieckomu sa méze zdat’, Ze je to len Cierna.

6.4 Materialy

Materidlova zakladiia je dost’ Sirok4 — ako paleta naSich snov. Siaha od pevného bavinené-
ho bieleho platna, ktoré predstavuje papier, na ktory si mézeme kreslit’ a aj si kreslime, az
ku &iernej kozi, ktora je reprezentantom vnutornej sily. Dal§im vyraznym materialom, kto-

ry sa v Kolekcii vyskytuje a odkazuje na Alicu asi najviac, je ¢erveno modra obojstranna
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latka, pouzivand na panske oblekové vesty. Tato ma v kolekcii najvyssSie zastipenie, je
reflexiou sily, nonsalancie, elegancie. Ostatné materialy, ktoré¢ boli v kolekcii pouzité sa az
na jednu vynimku, fiou je matny gumeny material podlepeny upletom, vyskytuju len raz.
A st to Cierny velmi pevny keper, Cierny Sifon, ¢ierny pevnejsi mikinovy, ale aj jemnejsi
uplet, zeleny viskdzovy uplet, temne modra pruzkovana viskdzova latka s primesou elasta-
nu apolyesterovy krepdesin fialovy, zeleny as cierno bielym pasikom, splyvavy
a zmyselne leskly. Dodava pocit pohodlia, elegancie a krasne opisuje postavu. Aj napriek

Sirokej palete materialov je kolekcia kompaktna a scelena.

6.5 Detaily

Kolekciu spaja a navzajom prepdja viacero detailov. Nezacistené okraje, ktoré st spojené
S prepracovanost’'ou ostatnych detailov — ako znamka toho, Ze nemusi byt’ vSetko dokonalé

a ¢lovek nemusi byt’ 100 % pripraveny, ked’ chce vykrocit’ za svojimi snami.
Ako zapinanie hlavne na odevoch inSpirovanych pyzamom je vyuzity krazok od kl'icov —
symbol hl'adania spravneho kl'ica.

Vrecka so zipsom, ktory je nasity tkanicou z vonku, naplatovany — taktiez znamka ,,nedo-

konalosti®, rebélie.

»~Popisany papier — na bielom platne su nakreslené zajace, surovo, Uprimne ru¢ne. Su
kreslené gélovym perom na textil. Boli kreslené uZ na hotové odevy — reprezentuju odvahu,

nevyspytatel'nost,, uprimnost’.

Obr. 18 detail vzoru
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Silikonové kraliky — zhmotnovanie nasich snov, vystupuju z odevu, vd’aka zapinaniu na

cvoky mozu byt’ vSade pritomny, alebo nemusia byt vobec.

Obr. 19 silikonovy krdlici
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7 ODEVNA KOLEKCIA

Kolekcia Alica v krajine zazrakov je zlozena zo 16 outfitov. Jednotlivé odevy sa daji na-
vzajom kombinovat’, variovat. V tomto poradi vSak rozpravaju pribeh a graduju od zaciat-

ku az po koniec, je tu viditeny vyvo;j.

Strihové rieSenia su jednoduché, opakujuce sa, zalozené na oversize strihoch vychadzaja-

cich z panskych strihov. Kolekcia je tym I'ahka, nenasilné a vzdusna.

7.1 Model¢.1-3

Prvé tri modely maju rovnaki materialova zakladnu, ktorou je pokreslené tuhé biele plat-
no. Prvy model su nadpriemerne Siroké nohavice, ktoré su v pase stiahnuté mohutnym ko-
zenym opaskom, s vel'kou prackou. Ten prechadza v zadnom diele cez tunel a v prednom
cez putkd, pre lepSiu manipulovatelnost. Vrchny odev tvori Cierne, tielkové, oversize,

upletové body.

Outfit ¢. 2 st oversize Saty s vestickou pod kolena, v prednom diele rozstrihnuté, zviazané
kozenym opaskom s vel’kou kovovou prackou, ktory prechadza tunelom. Na Satach su pou-

zité vrecko so zipsom a vrecko, ktoré je tvorené prierezom do tvaru X.

Treti outfit je tvoreny kratkymi nohavicami v rovnakej dizke ako s $aty. V zadnom diele
je v pase rovnako ako pri prvom modely tunel a v prednom vyustuje do patok. Stiahnuté

koZenym opaskom. ZvrSok tvori oversize ¢ierna mikina s prehlbenymi rukavmi, so zniZe-

nou plecnicou, s dizkou do pasu.
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Obr. 20 Model ¢. 1, 2, 3

7.2 Model ¢.4-5

Zvrsok modelu €. 4 a model €. 5 su spracovany z ¢iernej matnej pogumovanej latky. Tvoria
Vv prvom pripade vestu s vel'kymi klopami, vrecka — nasité zipsy. Nohavice modelu ¢islo 4
su z ¢ierneho pevného kepru. Pricom jedna nohavica je uzka, pri ¢lenku vyhrnutd a druha
rozSirena v prednom diely na 60 cm. Prebyto¢ny diel sa pri zapinani prelozi a zapne na

cvoky. Mo6zu byt zapnuté v pase, alebo spustené na boky.

Model €. 5 tvoria oversize kratke mikinové Saty, ktoré maju rovnako ako mikina
v predchadzajiicom modely prehibené prieramky a znizené plecnice. Situované vo vrchom

diely st nabité cvoky, na ktoré sa daju pripinat’ silikonové kraliky.

Obr. 21 Model ¢. 4, 5

7.3 Model ¢.6 -7

Pri tychto dvoch modeloch je opét’ spoloénym zékladom material a to fialovy splyvavy
krepdesin. Pri modely €. 6 je z neho tvoreny cely outfit. Ten vo vrchnom diely vychadza zo
strihu Zupanu, je vSak bez rukévov, opit’ nezapravené okraje. Zapinanie na krizok od kI'i-
¢ov, ktory dodédva modelu sofistikovanost’ so zameranim na detail. Nohavice st strihnuté
rovnako ako pri predchadzajicom modely, avSak rozdiel medzi Sirkou nohavic nie je taky

markantny.
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Model ¢. 7 v spodnom diele nadvézuje na predchadzajuci, ale opat’ je jedna nohavica vidi-
tel'ne vyuzena. Zvrsok tvori oversize kozeny kabat, v strihu ohl'adne prieramkov a plecnice,
rovnako ako pri pogumovanych $atach a tpletovej mikine, prehibené, znizené. Predny diel
je asymetricky. Zapinanie je na strieborny kovovy zips, ktory je nasity po celej dizke klopy.
V rozku je strieborny cvok. Vrecko na zips, druhé zatstené v priestrihu X. Dizka aj rukavy
zostavaju v pdvodnom strihu, to znamena, tak ako sa strih zmestil napolohovat’ na kozu, ¢o
tvori nezadistené zvlastne tvarované zakondenia rdznych dizok. Koza, z ktorej je kabat

usity je celd poskriaband, pre niekoho ,,znehodnotend®, dodava vSak modelu osobity raz.

Obr. 22 model ¢. 6, 7

7.4 Model ¢.8-9

Modely na spolo¢nom strihovom zéklade - pyzama. Rovnaké spodné diely, avSak
z kazdého materidlu zanechdvaju iny dojem. Posobia vSak vel'mi I'ahko splyvavo, pohodl-
ne, elegantne. ZvrSky sa liSia v spracovani priekrénika. Outfit ¢. 9 ma golier s Cervenou

vypustkou, €. 8 je bez goliera. Zapinanie je u oboch rovnaké na krizok od kl'acov.
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Obr. 23 model ¢. 8, 9

7.5 Model ¢. 10

DIhé oversize Saty zo zeleného viskozového upletu, s hlbokymi prieramkami. V prednom
diely strihnuté Sikmo ¢o vytvara vzhl'adom na material pdsobivll diagondlu z prizkov,
vV zadnom diely strihnuté do A-¢ka. V oboch pripadoch strihané v opacnom smere, aby sa

jemné sklady, z ktorych st prazky vytvorené otvarali.

Obr. 24 model & 10
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7.6 Model ¢. 11

Jemné dlhé Saty z ¢ierneho $ifonu oblecené do mohutnej Ciernej kozenej vesty s kovovym
striecbornym zipsom, cvokmi, vreckami jedno na zips, druhé priestrih X, zaviSené kozenym
opaskom s velkou kovovou prackou, su reflektovanim jemnosti, krehkosti, mozno osty-

chavosti, zahalené¢ maskou suverenity, arogancie, sily.

Obr. 25 model ¢. 11

7.7 Model ¢. 12

Model vychadzajuci s pyZama, ale posunuty. Vrchny diel tvori vesta, ktorda ma podsadku
Z kontrastného materialu. Na veste s putka na opasok a zapina sa na kI'aCovy krizok. No-

havice st extrémne rozsirené, v pase nariasené do gumy, s vol'ne odstavajicim okrajom.
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Obr. 26 model ¢. 12

7.8 Model ¢.13-14

Zakladom u oboch st Cierne Upletové Saty, ktoré st ,,vySivané stehmi“. Oboje su vySivané
surovo hrubou tkanicou, drapi sa pri tom materidl a na pohl'ad vyzeraju ako Cerstvo zasité
rany. Dost’ surovo a nahusto, ale dojem je rovnaky. K modelu 13 je eSte pridand kratka

vesta s vel’kymi klopami a podstadkou presahujacou dizku samotnej vesty.

Obr. 27 model ¢. 13, 14
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7.9 Model ¢. 15-16

Vesta Bieleho kralika a k nej vel’ké pyzamové nohavice.

Kolekcia je zakon&end vestou z velkymi klopami, kde podsadka je dlhsia ako dizka vesty,
na nej je nasity tunel, ktorym vedie opasok, toto sa deje v prednom diely, zadny zostava
ako kratka vesta. Nohavice maju rozdielnu Sirku nohavic, jedna vel'mi zGzend, druha
v prednom diely rozsirend. Material s tymto strihom spolupracuje vel'mi dobre a tvori zau-

jimavu siluetu.

Obr. 28 model ¢. 15, 16



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

I11. PROJEKTOVA CAST
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8 ILUSTRACIE, SKICE KU KOLEKCII

Obr. 30 skice ku kolekcii
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Obr. 31 Ilustracia ¢.1
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Obr. 32 llustrdcia ¢. 2
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Obr. 33 llustracia ¢. 3
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Obr. 34 llustracia ¢. 4
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9 FOTODOKUMENTACIA
Foto: Lucie Grebikova
Modelka: Jana S./Bohemia models

Make up: Marie Novakova

Obr. 35 model ¢. 1
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Obr. 36 Model ¢. 2, 3
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Obr. 37 Model ¢. 4, 5
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Obr. 38 Model ¢. 6, 7
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Obr. 39 Model ¢. 8, 9
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Obr. 40 model ¢. 10, 11
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Obr. 41 Model ¢. 12
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Obr. 42 Model ¢. 13, 14
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Obr. 43 Model ¢. 15, 16
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Obr. 44 Lookbook celej kolekcie
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ZAVER

Ciele, ktoré som si stanovila som splnila. Polozila som zéklady brandingu a komunikacie
novej znacke. Od hodnoét cez logo a nazov az po baliaci papier. Nahliadla som pod pokli¢-
ku fashion marketingu a stal sa pre mna troSku mensou zahadou ako na zaciatku, ¢o je po-
zitivny zaver. Poznatky teoretickej Casti som sa snazila preniest aj do zdkladov novej
znacky. Jediné ¢o sa mi nepodarilo je najst’ esenciu znacky. Je to jadrom vsetkého a celad
znacka so vSetkym ¢o k nej patri a bude patrit’ sa k nej bude upinat’, preto som to nechcela
uponahlat’ a nechavam si to este vSetko ulezat’ v hlave. Ale polozila som si kvalitné zakla-
dy, od ktorych sa da odvijat, vybudovala som identitu a DNA znacke, ktora chce byt’ po-

stavend na storytellingu, autenticite a iprimnosti prejavu.

V praktickej ¢asti som si vyskuSala vytvorit' ucelent, fungujicu kolekciu o 16 outfitoch.
Spéjala som vel'a druhov materidlov a hlavne roznych farieb, neboli len Cierne a biele, ¢o
bola, aj ked’ som zostala v tlmenych odtiefioch, pre mna vyzva. Vyskuasala som si nové
spracovavanie silikonu a pracu s kozou. Tato bakalarska praca bola pre mna velkym osob-

nym aj profesijnym prinosom.
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