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ABSTRAKT

Jak se stat znackou pomoci osobniho brandingu, hledani identity znacky a jeji esence. Vy-
tvofeni univerzalniho loga ve spolupraci se studentem grafického designu Liborem Stuchli-
kem bude zastupovat osobu, ktery se vénuje vice vécem z ruznych uméleckych odvétvi.

To je cilem teoretické casti bakalaiské prace.

Praktickou cast provazi videa z détstvi, ktera jsou inspira¢nim zdrojem pro vytvofeni tivod-
nich odévnich a audiovizuélnich vystupti. Pietransformovani vzpominek a fascinaci do od-
kazu znacky, hledani sebe sama a aplikace zjisténych informaci uvedenych v teoretické ¢asti

bakalarské prace je obsahem praktické Casti bakalarské prace.

Kli¢ova slova: branding, osobni branding, znacka, autenticita

ABSTRACT

How to be a brand, how personal branding works, brand and its essence. Aim of theoretical
part is to create universal logo in cooperation with graphic designer Libor Stuchlik,

which is good for person, who do things from different art fields.

Practical part is inspired by videotapes and photos from my childhood. Transforming my me-
mories and fascinations to a brand, finding myself and using new informations from theore-

tical part.

Keywords: branding, personal branding, brand, authenticity
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UvVOD

Tato bakalai'ska prace je o hledani identity sebe sama, touze po poznani kofenti a sentimen-
talnich navratech do détstvi skrze vzpominky, videa a fotky. O touze po uchopeni a ujasnéni

si toho, kym jsem, co délam a co chci d¢lat.

Béhem studia v ateliéru Design odévu na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ se moje zaméteni
vyvinulo vice sméry, nez stat se fashion designerem a mit vlastni znacku. Zacala jsem stale
vice smétfovat k produkci mddnich piehlidek a predevsim k hudbé — at’ uz se jedna o klasicky
djing nebo hudbu na show. Stale je vSak moda prostfedim, ve kterém bych se chtéla pohy-
bovat a obor, ktery bych rada studovala i v navazujicim magisterském programu. Zajimalo
m¢, jestli se d& vytvofit univerzalni znacka pro ¢lovéka, ktery se vénuje vice vécem tak, jako
ja. Z hlediska mého z4jmu o produkci piehlidek a hudby na molo bylo zdsadni v teoretické
¢asti definovat nastroje fashion marketingu, historicky vyvoj jeho specifickych nastroji
a prolinani modernich nastrojli v dnesni dobé&. Dale se v bakalafské praci snazim o pochopeni
strategie marketingového fungovani jednotlivce, a proto zmifnuji kromé tvorby znacky i pro-
blematiku osobniho brandingu, ktery je procesem budovani osobni znacky - toho, kym jsme
a co délame. Pomoci badani ve vodach osobniho brandingu se snazim pfijit na nejlepsi zpa-
sob, jakym komunikovat v§echny aktivity, kterym se vénuji - od tvorby odévu nebo dopliki,
pfes organizaci eventd, po djing a tvorbu hudby. Jak nejlépe ,,odkomunikovat* sebe sama a
jak vlastné popsat a specifikovat veskeré tyto aktivity, kterym se vénuji a které mé charak-

terizuji?

Teoretické ¢ast by méla byt odrazem mého badani v oboru marketingu - komunikaci znacky,

vytvoteni filozofie, univerzalniho loga, ndzvu, komunikacnich prosttedkd.

Prakticka ¢ast je odrazem vzpominek na détstvi, je plna ptehnané sentimentality, téméf do-
slovnych interpretaci odévu z détstvi, estetiky devadesatych let v soucasném stylingu. Sty-

ling, hudba a video tvoii zasadni Cast prace.

Toto téma beru jako urc¢itou vyzvu, protoZe jsem si védoma, Ze veskerd moje propagace neni
zatim nijak odbornad, je spise intuitivni a spontanni. Ve chvili, kdy dostuduji, opustim Skolni
pudu a méstecko Zlin, kde jsem si diky své aktivité¢ vybudovala perfektni zdzemi a prostiedi
pro seberealizaci, bude tfeba zacit pouzivat marketing odbornéji. K tomu mi, doufam, po-
mohou znalosti ziskané na zaklad¢ psani této prace a budu se moci Zivit tim, co mam nejradsi

a plynule v tom pokracovat i po Skole.
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1 FASHION MARKETING

Co je to marketing a jak diilezity je k vytvofeni vlastni znacky? V uvodu Olinsovy knihy
O znackach je kazdé uspésné podnikani rozdélené na tii ¢asti: technickou nebo femeslnou
dovednost, finan¢ni zptisobilost a schopnost prodavat (marketing). O schopnosti prodavat,
které se v této praci budu vénovat, se miize téz hovoftit jako o svadéni nebo vabeni, avSak

vétsina lidi upfednostiiuje vyraz ,,schopnost pouzivat obchodni znacku®.!

V dnesni dob¢ plati moznd trochu smutné pravidlo, ze ve vétsiné obor podnikani nejsou

zarukou uspéchu technické dovednosti nebo schopnosti, ale spiSe povést nebo image.

Antiglobaliza¢ni hnuti se ve velkém stylu chopilo pojmu branding - budovani a posilovani
znacky. Soustfedi se zejména na znacku jako na nejvetejnéjsi, nejsvildnéjsi a nejvice mani-
pulativni projev obchodni spolecnosti. Vliv, strategie a taktika brandingu vSak uz davno pte-
krocily hranice obchodu. Prace se znackami hraje stale vyznamngjsi roli v politice, statu,
sportu, uméni, kultuie, dobro¢innosti. Znacky se staly spole¢enskym a kulturnim jevem s ne-

uvétitelnou silou a moci.?

Co se tyce zacatkl modniho marketingu, jeho pocatky se datuji zaroven se zrodem haute
couture v 19. stoleti v Parizi. Skvélé marketingové napady jako nasivani visacek s adresou
modniho domu na rub modelu nebo mddni piehlidky v salonech jsou z hlavy Charlese Fre-
dericka Wortha. Mdda a marketing maji svoje zacatky v pfiblizné€ stejném case. Modni pri-
mysl se objevil spolu s konzumni spole¢nosti na ptfelomu 19. a 20. stoleti a to s ndstupem
masové vyroby jako disledku primyslové revoluce a stale intenzivnéjsi kumulace obyvatel-
stva ve velkych méstech a marketing vznikl v Americe jako odezva na vyzvu primyslné

vyspélé spole¢nosti.’

T OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, s. 8. ISBN 978-80-257-0158-4.

2 OLINS, Wally. O znackach. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, s. 8. ISBN 978-80-257-0158-4.

3 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014. ISBN
978-80-7454-470-5.
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1.1 Vyvaoj specifickych nastroji médniho marketingu

V priabehu 20. stoleti se vyvinuly specifické nastroje modniho marketingu, bez kterych
by bylo tézké si modu piedstavit. Nastroje jako modni Casopisy, prehlidky, modni kalendare,
nebo mddni fotografie maji stale svoji obrovskou roli a vahu, v posledni dobé se vSak ¢im
dal vic objevuji nové nastroje a dochézi k jejich vzajemnému prolinani. V nésledujicich od-

stavcich budu popisovat historii a vyvoj nékterych z téchto nastrojt.

1.1.1 Modni Casopisy

Nejznaméjsi modni Casopisy jako Harpers Bazaar, Vogue nebo Gazette du Bon Ton, vznikly
na pielomu 19. a 20. stoleti. Diky nim se mohl svét prubézné informovat o médnich novin-
kach. Harpers Bazaar, ktery vznikl v New Yorku roku 1867, zacal velmi rychle formovat
zivotni styl Zen. Z tydeniku o vateni a novych ucesech se stal mési¢nik, ktery vychéazi dod-
nes. Prelomovym okamzikem bylo pouziti fotografii Zen v plavkach na Long Island¢ od fo-
tografa Martina Munkacsyho, protoze do té¢ doby se moda prezentovala pouze na figurinach
nebo na modelkéch v ateliéru. Casopis postupné zapojoval vice a vice umélci a staval se har-
monic¢téjSim a smyslupInéjSim celkem. Vogue vznikl roku 1892 v Patizi a dodnes patii mezi
Spicky. Na zacatku byl tydenikem, ktery mél oslovovat obé pohlavi, mapoval Zivot vysoké
spole€nosti a moda se v ném fesila pouze v ramci odévni etikety. Recenzoval knihy, hudbu,
divadelni hry a obsahoval i rizné dalsi rubriky. Téma mody se postupné stavalo vyrazngjsi
a diky vysostnému postaveni magazinu se postupné vytvaiely mutace jako napiiklad britska,

francouzska4, australska, brazilsk4, némecka, italsk4, mexicka, ruskd, japonska a dalsi.*

Modni casopisy jsou perfektnimi nositeli odkazt historie moédy. I v dnesni dobé je jejich
prestiZ nezpochybnitelna - maji silu posouvat vpied nova jména. Pro nového a mladého de-
signera je zvetejnéni fotky nebo ¢lanku v magazinu ta nejlepsi propagace, tim spiSe pokud
se jednd o tiStény Casopis a ne pouze internetovy. Ze soucasnych magazinti, které¢ vnimam
jako velmi vyrazné a progresivni bych zminila napiiklad Dazed & Confused, i-D, Dust,

AnOther, 032c¢, Self-Service a dalsi.

4 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014. ISBN
978-80-7454-470-5.
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1.1.2 Modni fotografie

Modni fotografie tizce souvisi s moédnimi Casopisy, protoze se v nich objevuje od zacatku
20. stoleti. Béhem 20. stoleti se zvysuje kvalita a fotografie nahrazuje médni kresbu. Pozujici
vysoko postavené zeny nebo herecky stiidaji profesionalni modelky. Z ateliérového pro-
stiedi se postupné dostdvame do ptirody, pozdéji modelky staticky pozuji v ulicich. Diky
vzniku ¢asopisu i-D v roce 1980, ktery se inspiroval punkem, se objevuji ,,snapshoty* - na-
hodné a spontanni fotografie. V devadesatych letech foti fotografové situace odlisné od svéta
mody. Modni fotografie provazi skandaly. Kampan s fotografii bilého ditéte v naruci cerné
zeny nakonec muze i za nazev znaCky United Colors of Benetton, jenz byl piivodn¢ sloga-
nem. Diky modernim technologiim se objevuji retuSované fotografie a vznika takzvany “lu-
xusni realismus”, ktery vygradoval kult téla, krasy a absolutni dokonalosti. Dnes se dokona-
lost konfrontuje se silnymi spoleCenskymi tématy. Jednou z prvnich takovych je kampan
pro znacku Diesel z roku 2007, kdy modelky p6zuji v zatopenych velkoméstech ¢i na Se-
vernim polu bez sn¢hu. Pfichazi nova vina retra a navrhati interpretujici silné modni odkazy
nanovo - to samé plati i u moédni fotografie. Dal§i zménou je hromadnd modni fotografie,

jejiz sila umoctiuje tlak na zdkaznika.’

Myslim si, ze v soucasnosti stale pretrvava snaha o kontroverzi a narazky na silna spolecen-
ska témata. Donald Trump, uprchlicka krize, multikulturismus, transgender, genderless, age-
less, ugliness - nic neni tabu a postupné i ta nejvetsi tabuizovana témata dostavaji veétsi a vetsi
prostor a pozornost. Do mody prosakuje ¢im dal vice véci, které do ni na prvni pohled ne-
patii. Moda je dokéze svou povrchnosti zironizovat a postavit do nepiijemné roviny a zv1ast-
niho apelu na spole¢nost pravé tteba skrze modni fotografie v podob& kampani. Do role

modelll a modelek se ,,castuji* starsi lidé.

1.1.3 Maoddni piehlidky

V nasledujicich odstavcich je chronologicky sefazeny vyvoj mddnich ptehlidek a zmény,

vvvvv

shows velmi blizka a tyto informace shledavam velice zajimavé. Informace Cerpam z pied-

nasek Dany LapSanské a knihy Kapitoly z médného marketingu a stylingu.

S LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomage Bati, 2014. ISBN
978-80-7454-470-5.
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Jak jsem jiz zminovala,

prezentaci ve form¢é modnich prehlidek ptinesl Charles Frederick Worth v poloving 19. sto-
leti. Piehlidky byly uréeny pouze vybrané klientele, konaly se vzdy pfed sezoénou a zakaznice
si posléze vybraly model a nechaly si ho usit na miru. DalSim ¢lovékem, ktery vyrazné zasahl
do vyvoje modni piehlidky, byl Paul Poiret. Pfipravil totiz piehlidku pro novinafe a foto-
grafy, ¢imz dokonale propojil vazbu mezi médou a mdédnimi Casopisy. Britka Duff Gordon
zapojila do ptehlidky i Zivou hudbu, osvétleni, vytisknuty program a dramatické pdzy mo-
delek. Jeanne Poaquin pro zménu dostala piehlidky z mddnich salont do vetejnych prostort
a na spoleCenské udalosti. Eleanor Lambert zorganizovala v New Yorku prvni Fashion
Week. Diky Christianu Diorovi se moda zmedializovala a diky prét-a-porter se moda rozsi-
fila na vSechny spolecenské vrstvy. Mary Quant pfedvedla své modely formou tance. Pierre
Cardin ud¢lal prehlidku na ulici. Kenzo Takada umoznil prehlidku sledovat vice divakim
diky dlouhému molu. VSestranny a talentovany Thierry Mugler vytvofil ptehlidku ve formé
obrovské show, kterou si sam reziroval, vymyslel choreografii a vybiral hudbu. Gianni
Versace prildkal na svou haute couture piehlidku média, ktera mu zarudila publicitu. VIP
hosty si zarucil elitni zédkazniky. Od té chvile se do mddnich prehlidek zacalo investovat
mnohem vice penéz. Diky televiznim obrazovkdm a reklamnim kampanim kosmetickych
znacek nastava éra top modelek. Natruc haute couture, médnim domim a zavedenym kon-
vencim vznikd punk. Inspirace z ulice ovliviiuje nejen rebelku Viviemne Westwood,
ale i Jean Paul Gaultiera, ktery do svych ptehlidek nacastuje transvestity, potetované lidi,
celebrity nebo lidi s nadvahou. V osmdesatych letech bofi zaZitou typologii mody a jeji
formy Rei Kawakubo, ktera zaroven Sokuje 1 pfedvedenim kolekce s nenalicenymi model-
kami, strohosti a zvlaStni hudbou. Recenze srovnévali piehlidku s hiro§imskou katastrofou.
Najednou se prezentace navrharii stava spolecenskym apelem. Kawakubo nésleduje Martin
Margiela se zahalenymi tvaremi a cervenymi podeSvemi a Hussein Chalayan s nahymi mo-
delkami s burkou na tvafi. Alexander McQueen a jeho piehlidky s obrovskou produkei sazi
na emocionalni zazitky, skrze které upozornuje naptiklad na ekologické katastrofy. Do pie-
hlidek se za¢ina zapojovat moderni technologie a virtualni zazitky. Viktor & Rolf ptedsta-

vuji prvni on-line piehlidku s jednim modelem.®

6 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2014. ISBN
978-80-7454-470-5.
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Takovy byl ve zkratce vyvoj modnich ptehlidek a tohle vSechno pfedchazelo soucasné formeé
prezentace. Z hlediska ¢lovéka, ktery se vénuje hudbé, produkci shows i choreografii jsou
pro me jednotlivé mezniky naprosto fascinujici. Kolik kontroverznich diskuzi a pohorSenych

reakci si museli progresivni umélci vyslechnout?

1.2 Nové moznosti medializace mody

Béhem poslednich let se medializace moédy presouva do elektronické podoby a k hlavnim
nastrojim modniho marketingu ptibyva v 21. stoleti web, internet, médni blogy, socialni
média. Digitalni podoba umoziiuje propojeni zvuku, videa, fotky. On-line prostor se vyvijel
postupné od video rozhovort se slavnymi lidmi ze svéta mody, pfes modni blogy, blogy
se street stylem a ptibéhy ¢i komentafi lidi, videa z ptehlidek a webové ¢i mobilni aplikace.

Mezi dalsi nova média fadime médni film a modni vystavy.’

Cas, kdy se fotky a video z prehlidky dostanou na internet se uz vice zkratit neda - dnes
je naprosto bézna zalezitost live streaming na socialni sit€. Piehlidku je mozné vidét hned,
z toho nejlepsiho mista, aniz byste sedéli ve front row. Myslim si, Ze toto vygradovani rych-
losti m6dy na maximum zapficinilo, Ze jsme si uvédomili cely koloto€ a zacali touzit po zpo-
maleni mody. Najednou se hrouti vSechna doposud dana pravidla, idedly krasy, pravidla
prezentace, sezénnost. Mam pocit, Ze se pomalu hrouti cely systém naSeho svéta a ziti. Pro-
toZe neni snad moda dokonalym odrazem nasi spolecnosti? Z celého toho rychlého kolotoce
jsme sentimentalni a touZime po navratu o par desitek let zpét. Chceme byt zase déti,
které si hraji na sidlisti a tamagotchi je jejich nejvétsi technickd vymoZzenost. Chceme alba,
ktera mtizeme vzit do ruky a ve kterych jsou fotky vyvolané z filmu. Videokazety, co mu-
sime pfetocit na zacatek, abychom mohli zacit sledovat oslavu narozenin, kterou tata natocil.
Nostalgii a tendence navratu o par desitek let zpatky vnimam posledni dobou ve vSech smé-
rech - at’ uz jde o trendy v méde, fotografii, video ¢i hudbu. V mdéde je to '90s athletic trend
- tepldkovky, sneakers, kSiltovky a spousta dalSich. Ve fotografii hlasi navrat polaroidy a je-
jich nezaménitelnd atmosféra. Na videich od Juliana Klincewicze, ktery délal fashion videa

napiiklad pro Gosha Rubchinskiy, Eckhaus Latta, Calvin Klein nebo video pro hudebni sku-

TLAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Univerzita Tomage Bati, 2014. ISBN
978-80-7454-470-5.
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pinu Haerts, méalem nepozndme, Ze jsou ze soucasnosti. Djové do svych setll mixuji ,,deva-
desatkovou‘ hudbu a davaji ji novy rozmér. Navrat hlasi i legendarni mobilni telefon Nokia

3310 se svym ,,relaunchem* po sedmnacti letech.

1.3 Propojovani mody s ostatnimi obory

Vsechny umélecké odvétvi se nam prolinaji formou riznych kolaboraci, které jsou v po-
sledni dobé vice nez bézné. Pro piiklad nemusime zachazet nijak daleko - ¢eskd od€vni
znaCka ODIVI, ktera je na scéné od roku 2005 pod taktovkou Ivy Burkertové, je znama svou
kolaboraci s NobodyListen, coz je mlady hudebni producent a DJ jménem Jakub Strach.
Jejich spoluprace se prolnula natolik, Ze z prvotni inspirace Jakubovou hudbou do Iviny ko-
lekce SS16 se vyvinula kolaborace ODIVI X NOBODYLISTEN a dalsi kolekce SS17,
kde Jakub vytvofil panskou ¢ast a inicioval se ve stylingu. Jejich hudebné - odévni spolu-
prace funguje i nadale a spolecné vytvareji eventy napiiklad v podobé¢ parties, kde se ob¢
tyto odvétvi dokonale propoji.

Zda se, ze diky kolaboracim se zacinaji stirat rozdily mezi jednotlivymi obory a vse se pro-
pojuje. Mladi lidé maji nepfeberné mnozstvi moznosti a diky socialnim médiim a troSe
schopnosti sebeprezentace a marketingu mohou délat cokoliv. Rekla bych, Ze idealem dnesni
doby se stal “renesancni ¢lovek”, ktery zvlada n€kolik véci najednou, d€la, co ho bavi, uziva
si Zivota plnymi dousky, je Stastny a jeSté to zvlada sdilet na sociélni sité. A pokud ma jeste
néco navic, ¢im by se odliSoval od ostatnich, je ve vyhode¢.

Malitka Léna Brauner krom¢ malovani obrazi, ilustrace, a pfilezitostni tvorby odévu tetuje
a nové zacina 1 djovat. V jednom rozhovoru piiznava, ze nosila pifipnuty 1iS¢i ocas,
aby si ji lidé zapamatovali - pouze jako marketingovy tah. Po né&jaké dobé& byla “’ta s 1i8¢im
ocasem”, po dal$i dobé “ta s 1i8¢im ocasem, co maluje” a ted’ uzZ je prost¢ Lena Brauner.
Na Instagramu ma téméf 23 tisic sledujicich a denné ptidava ptispévky, stories 1 Ziva vysilani
o tom, co zrovna d€la.

Julian Klincewicz, jehoz jméno uz jsem jednou zminovala, je umé¢lec, muzikant, skateboar-
dista, fotograf, filmmaker, zac¢inajici médni navrhaf a ptilezitostni model. Na Instagramu ma
15,5 tisic sledujicich. Je mu jenom 22 let a proslavil se diky specificky zrnitym videim, které
natac¢i na VHS kameru. Videa pro Gosha Rubchinskiy, Eckhaus Latta, Calvin Klein nebo vi-
deo pro hudebni skupinu Haerts, kolaborace s Kanye Westem na YEEZY Season 3. Médium

vvvvvv
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co vytvari, je “feeling”. Pokud dokazete v ostatnich vyvolat néjakou emoci - at’ uz je to pro-
sttednictvim hudby, videa, skateboardingu, fotografie, mody, objektu nebo napadu

— je to to nejsilnéjsi a nejupiimné;si, co muzete udélat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 ZNACKA

2.1 Co je znacka

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢1 design nebo kombinace téchto faktorti slouzici k identifikaci vyrobku nebo sluzeb jednoho

&i vice prodejci a k jejich odliseni vii¢i konkurenci na trhu.* 8

Co miize mit znacku? Strucné receno, vSechno: vyrobky, sluzby, organizace, mista a lide.

Dokonce i vy.’

U tohoto citatu bych se rada pozastavila. Nasledujici odstavce jsou vénované osobnimu bran-
dingu a v dalsi kapitole rozebiram branding a jeho zasady, o kterych si myslim, Ze jsou du-

lezité a zasadni pro tvorbu moji znacky.

2.2 Historie a vznik znacky

Datace pocatku vzniku a fungovani obchodnich znacek saha az do obdobi 2000 let pied na-
§im letopoétem. Pojem brand, ptelozen do ¢estiny jako znacka, pochdzi ze starého norského
nebo germanského vyrazu “palit”. Takto plivodné fungoval branding neboli znackovani,
jenz bylo spojovano s vlastnictvim, ¢i plivodem. Zpocatku se tykalo predev§im domaécich

zvitat nebo otrokl, aby bylo na prvni pohled jasné, kdo je jejich majitelem.”

2.3 Branding

V nasledujicich podkapitolach vysvétlim nékteré nastroje brandingu a posléze budu rozebi-
rat body, o kterych si myslim, Ze jsou pro mé v tvorbé& nejzasadnéjsi: esenci, DNA, autenti-

citu, nazev, logo, ptib¢h a vizualni styl.

Branding je proces neustalého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o definici tohoto prislibu

a smyslu. Abychom parafrazovali Karla Marxe, lidé cini viastni rozhodnuti o tom, kym byt,

8 Znacka (Brand) - ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011 [cit. 24.04.2017]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/znacka

> HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.

1" HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Jjak zit, co kupovat, ale za okolnosti vytvorenych reklamou, marketingem a publicitou znacek.

Naékupni chovani je ovlddéano prevazné pribéhem, emocemi a znacky toho vyuzivaji.'!

2.3.1 Esence a DNA znacky

Esenci znacky si mizeme vysvétlit jako hlavni koncept nebo centralni ideu. Abychom byli
srozumitelni, je tfeba poznat svoji DNA. DNA by méla vypovidat o tom, kdo jsme, co d¢-
lame, kam sméfujeme a odkud jsme. Esence znacky je vyjadienim DNA — jeho popisnéjsi

a zjednoduseng;jsi verzi.

Olins ve svoji knize uvadi, ze méné je vice a ze jadro vSeho — esence znacky musi byt jed-

noduché a jasné.!?
K definici esence znacky je tieba odpovédi na otazky Kdo jsem? Co délam? Pro¢ jsem tu?

Dalsi diileZitou véci, kterou Olins zmifiuyje je hledani svoji vyjimecnosti. Je tieba se zaméfit
na oblast, ve kter¢ se chceme odlisit a ve které chceme byt jedine¢ni. Je to néco, co musime

v ramci nasi prezentace zdliraznit a propagovat.'?

2.3.2 Autenticita

., Kdybych mohl patentovat realné byti', mohl bych je viastnit.”
Tupac Shakur

Mnoho znacek ve snaze naklonit si stdle uvédomélejsi (a presycengjsi) zédkazniky usiluje
o vyvolani dojmu néfeho, co obecné nazyvame ,,autenticita". Znacky chtéji byt vniméany
jako ,,pravé”. Znacky, na néz se pohlizi jako na ,,autentické", vzbuzuji ptiznivéjsi reakcei
ze strany zakaznikd, ktefi se citi vykofistovani znackami masového trhu a nechtéji byt vni-
mani jako soucast stdda. Na autentickych znackéach v zivoté lidi ,,zalezi". Proces souvisi
s posunem k vé&tsi transparentnosti ve vSech médiich, kterou vyvolal internet, zv1asté dis-
kusni fora a osobni deniky (blogy), vybizejici k neustalé oteviené zpétné vazbé ve vSech
oblastech od knih a politiky po sport, zivotni styl celebrit ¢i hudbu. Touha po autenti¢nosti
pronika i do cestovniho ruchu, médniho primyslu a mnoha dalSich obort. Cestovatelé si ne-

vybiraji jen destinaci, ale i aktivity typické pro dané misto. Moda usiluje o ,,street cred",

""HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
12 OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, s. 8. ISBN 978-80-257-0158-4.
13 OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, s. 8. ISBN 978-80-257-0158-4.
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ptizent a diveéru mladych a znalch mody a snazi se o smysluplné vyjadieni spolecenského
rozméru. Sprite se pokusil stat soucasti aktivniho zivotniho stylu, stylu mladych, humornym
zpusobem odhodit pfetvarku a vypadat ,,cool". Humor se Casto pouziva k ,,polidsténi"
znaCky. Velka znacka muze lehce sahnout po nejnovéjSich vizualnich znacich autenticity
a pouzit je na vyrobcich pro masovy trh. O autenticité nakonec nerozhoduji vizualni aspekty,

ale kvalita produktu a sluzba zdkaznikim.'*

2.3.3 Nazev

Nazev by m¢l stat na zacatku projektu. Podle jména si znaCku pamatujeme a umoziuje naim
o ni mluvit. Jak uvadi Healey ve své knize: ,, Dobré jméno” je synonymem dobré poveésti.
Dulezité je i to, jak ndzev zni, kdyz se vyslovi a asociace, které vyvolava. Jméno by nas mélo
odliSovat od konkurence, vytvaret emociondalni spojeni, podnécovat vasen a zajem cilové
skupiny. Klicem k tspéchu je najit novou cestu k srdcim a myslim nasich zdkaznika, ptred-

definovat konverzaci ve svém odvétvi a zapojovat lidi na tolika Girovnich, kolik je.'

2.3.4 Logo

Ve svém okoli se orientujeme predevsim pomoci vizualnich podnéta. Jak uvadi Healey -
identita znacky vyzaduje krom¢ jména i vizudlni systém s centralnim elementem, jimz
je logo. Nejprve by méla vznikat podstata znacky a az potom logo, které je jakousi zkratkou
znacky. Mélo by vyvolat asociace, emocionalni reakci a samoziejmé piedstavu znacky.
Mc¢lo by byt aktualni, originalni, jednoduché, pfizpiisobitelné, praktické a zapamatovatelné.
Logo mlize mit téméf libovolnou formu - néktera jsou tvofena slovy, jind maji podobu pou-
hého symbolu, dalsi jsou kombinaci obou. Mohou mit fadu tvarovych a barevnych variant,

ale hlavni je, aby je zdkaznici poznali a aby na né spravné zapisobila.'®

2.3.5 Piibéh
Pro¢ je ptib&h pro znacku tak diilezity a jaky je jeho vyznam? Lidé maji radi ptib&hy a nej-

lepsi vypraveci dokazi vytvotit emociondlni pouto se svym publikem. Dobry piibéh zanecha

4 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
S HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
18 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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silny zazitek. Nejlepsi znacky jsou takové, které presvéd¢ivym a jasnym zptsobem vyjadiuji
piislib jedine¢ného zazitku.!”

Ptibehy se vypravi a tvoii od zacatku veékli a pomahaji davat hodnoty, hranice a identitu
generacim. V knize Storytelling se uvadi, Ze skrze nés ptibeh definujeme, kdo jsme. Dévaji

nasemu zivotu a svétu vyznam. Diky nim rozumime sami sob¢, komunikujeme, kym jsme,

fesime konflikty a nachazime vysvétleni. Postoj a piib&h v uméni hraji velmi dilezitou roli.'8

2.3.6 Vizualni styl

Vizualni styl dotvafi celkovy obraz znacky. Zahrnuje barvu, typografii, fotografii, ilustraci,
grafické motivy, ramy, pouziti loga a jeho umisténi a dalsi vizualni slozky. Ma ptekvapive
silny vliv na zdkaznika. Vzhledem k tomu, Ze lidé komunikuji mnohem déle obrazem,

neZ pismem, je vizualni styl jednim z nejmocnéjsich prvki. '

Jednotnym provedenim vSech prvki - od obalu produktu, vizitky, visacky, webové stranky,

podporujeme pravdivost a charakter znacky.

2.4 Osobni branding

Naésledujici odstavce jsou vénovany specifickému odvétvi brandingu — takzvanému personal

brandingu.

Jeff Bezos, zakladatel Amazonu fekl, Ze vasi znaCkou je to, co o vas tikaji lidé, kdyZ nejste
v mistnosti. Malokdo si uvédomuje, co to je osobni branding, jakou roli v naSem Zivot¢ se-
hrava a jak moc je dilezity. Kvili této neznalosti dél4 jen malo lidi néco pro to, aby svou
osobni znacku budovali. Doufaji, Ze si jich prosté¢ n€kdo v§imne a dost mozna mohou mit
1 velky talent, ale nikdo o nich nevi. Jejich znacka je slaba a nedovoli jim stoupat. Silna

znac¢ka muaze vasi kariéru zménit.?°

Silna znacka je autentickd. Je zalozend na tom, kdo skutecné jste, jaky je vas skutecny zivot.”!

7 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.

18 FOG, Klaus. Storytelling: branding in practice. 2nd edt. Berlin: Springer, c2010, s. 18. ISBN 987-3-540- 88348-7.

Y HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.

20 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvoite si vlastni znaku: proméite své jedine¢né nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 978-80-7370-295-3.

21 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvofte si vlastni znacku: proméiite své jedine¢né nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 978-80-7370-295-3.
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Je sice trochu zvlastni predstavit si sebe jako znacku. Pod znackou si vétSinou vybavime
produkt - hmatatelnou véc, ktera podléha principtim marketingu. A ac se to nezda, vSechny
tyto principy se daji pouzit i na nas. Okruh vas$ich ptatel a piibuznych vas zna. Ale co cizi
1idé? Jak udélat, aby si vzpomnéli na vas, kdykoliv budou potiebovat? K tomu je tieba tak

trochu povrchné vytvofit funkéni a rozséhlou sit’ vztahd, pfinasejici nové piilezitosti.??

2.4.1 Proc si vytvaret osobni znac¢ku?

John Purkiss a David Ryston-Lee v knize Vytvoite si vlastni znacku (v anglictiné ma kniha
lidé, kteti délaji svou praci, jak nejlépe uméji. Nikdy nepocitili potfebu vytvofit si vlastni
znacku nebo ani nevi, Ze néjaka takova moznost existuje. Prosté doufaji, ze budou za nékolik
let povySeni za to, Ze jsou pracoviti, za to, Ze maji talent, za to, ze jsou ve firmé n¢kolik let,
Ze je na né spoleh. S roz§ifenim internetu a mobilnich telefonil se rdzem ocitdme na global-
nim trhu, kde neni komunikace face to face nutna. Misto budovani kariéry je v dne$ni dob&
mozné spojit svou praci se svym talentem a zdjmy. Misto tradi¢niho Splhani po hierarchic-
kych zebticcich, mate dnes vEtsi Sanci pohybovat se lateralné a béhem tohoto postupu si vy-
tvaret vlastni stopu. Kazdy z néds shromazd’uje zkuSenosti a schopnosti v ur€ité lidské ¢in-

nosti. Otazka uz nezni jen: Co délate?, ale Co jste délal, jak a pro koho???

Kniha je jakymsi postupem, jak poznat sebe sama a dokazat vyuzit kombinaci svych znalosti,
schopnosti a talentu k ispéchu. Knihu dopliuji riznd motivacni cviceni. UrCité je ptinosné
si uvédomit, co vSechno ovliviiuje nasi znacku - kontakty, vzhled, chovani, talent, hodnoty,
kombinace schopnosti, zamér. AvSak nejsem si jistd, na kolik dokaze takovy kniZzni navod

dovést ¢loveka k tspéchu Ci slave.

22 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvoite si vlastni znaku: proméite své jedine¢né nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 978-80-7370-295-3.
23 PURKISS, John a David ROYSTON-LEE. Vytvoite si vlastni znaku: proméite své jedine¢né nadani v
uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014, 198 s. ISBN 978-80-7370-295-3.
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3 MOJE ZNACKA KTVA

V nasledujicich odstavcich se budu snazit teoreticky zaklad vysvétleny v predchozi kapitole

aplikovat na svoji vlastni znacku.

Na zac¢atku kazdé znacky by mély byt postavené pevné zéklady jeji identity. Vytvoreni DNA
a pevné zaklady jsou velice diilezité pro srozumitelnost a rozpoznatelnost mezi konkurenci.

Silny, jedinecny, jasné vymezeny rukopis a individualita.

Potencial znacky vnimam v jedinecné kombinaci véci a aktivit, kterym se znacka vénuje.
Kromé tvorby odévu a odévnich doplnkt se vénuje djingu, produkci hudby na fashion shows

a celkové produkci fashion eventli, konkrétné organizaci backstage ¢i tvorbé choreografie.

Znacka ktva je tedy novéa hudebni, odévni a produk¢ni znacka. Jasna predstava o jeji identité,
DNA ¢i ptibéhu by méla byt promitnuta ve vizualnich komunikacnich prosttedcich, designu

a predevsim osobnosti.

3.1 Esence a DNA znacky ktva

Cim vic véci ¢lovek déla, tim hife specifikovatelné slovy je, co vlastng déla. Je to natolik
abstraktni, Ze se mnohem Iépe a jednoduseji komunikuje vizualné. Navic dnesni doba si zada
predevSim vizudlni komunikaci. Obrazy v nas vyvolavaji emoce bez hlubsiho zamysleni
— plsobi na nas. Proto je hlavnim komunika¢nim prostfedkem znacky Instagram. UmozZziuje
sdilet fotky, videa a natacet ,,stories“. Najednou nemusite nic specifikovat — obrazy a videa

to udélaji za vas.

DNA by méla vypovidat o tom, kdo jsme, co délame, kam smétujeme a odkud jsme.
To vSechno shrnuje hned prvni strdnka mého Instagramu. Naprosto idealné plni funkci mo-
odboardu a v podstaté je esenci i DNA znacky. Dal§im funkcim Instagramu jsou v€nované

odstavce v nasledujici podkapitole.
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Obr. 1 moodboard znacky
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3.2 Autenticita znacky ktva

Ve spolecnosti 1 v mode se zacinaji pomalu vytracet hranice intimity nebo soukromi. Mddni
domy se spojuji s porno strankami nebo seznamovacimi aplikacemi. K autenticité¢ znacky
je tieba sdilet i osobni zazitky. Lidé neboli konzumenti chtéji védét, kde zrovna jste, co dé-
late, jak travite vikend a s kym, co zrovna jite, kam chodite radi na kédvu a jak probiha vas

bézny den. Fadni, strojend a neosobni komunikace znacky nikoho nezajima.

Rada bych jako ukéazku problematiky zminila projekt Pecha Kucha, jehoz smyslem je sebe-
prezentace speakert z riznych obort, ktefi si maji nachystat dvacet obrazki a kazdy z nich
mohou komentovat po dobu dvaceti sekund. Cilem je vyména zkuSenosti, informaci a novi-
nek v oboru, ale samoziejmé je to vynikajici zptisob propagace. Na posledni Pecha Kucha,
kterou jsem navstivila, se z deseti speakerti jeden vymykal — Tomski&Polanski. Na za¢atku
prezentace duo ilustratort uvedlo, ze nebudou mluvit o tom, co tvoii a co dé€laji, protoze tyto
informace si kazdy mize vyhledat na internetu, ale ze divakim chtéji ukdzat, jak vypada
jejich bézny den. Cela prezentace byla sloZena z fotek z pritbéhu celého pracovniho dne dvou
ilustratorti — od ranniho zaspani, pies ob&éd, prochdzku se psem, konzultace s klientem, netr-
pélivé ¢ekani s balikem na poste, prace do noci, ujeti tramvaje po vecerni usnuti u serialu.
VSechny fotografie byly samoziejmé doplnéné vtipnymi historkami. Musim fici, Ze z celé
Pecha Kucha mé& prezentace dua Tomski&Polanski zaujala nejvice a utkvéla mi v paméti
piesné diky jejich autenticité projevu a nestrojenosti. Je to dokonald ukéazka toho, jak dalezité
a pfinosné je pro znacku nechat nahlédnout zdkaznika do zdkulisi a ukazat mu vic,
nez jen véci spojené s produktem. Vztah znacky a zdkaznika se rdzem dostava na jinou dro-

ven.

Znacka ktva je nejvic zalozena prave na autenticité. Spontannost, nespoutanost, zazitky, hu-
mor, pocity — sdileni vSech zazitkli a pociti skrze videa, fotky a popisky osobni formou.
Idealnim médiem je opé€t Instagram, ktery nabizi sdileni kratkych pfib&hii neboli ,,stories*.
V soucasné dobé¢ ptibehy znacky ktva pravidelné sleduje okolo dvou set lidi. Dalsi uzitecnou
funkci Instagramu je zivé vysilani. Znacka ktva tuto funkci vyuziva ke sdileni hudebnich

setll pfimo ze studia nebo k okamzitému sdileni fashion shows.
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3.3 Nazev znacky ktva

Vymyslet dobry ndzev neni nikdy jen tak, zejména pokud s nim ma byt ¢loveék ztotoznén.
V tomto ptipad¢ musel byt ndzev univerzalni, aby fungoval jak na visackach, tak jako dj
ptezdivka. Po dlouhych konzultacich s grafikem jsme naznali, ze bude nejlepsi mit jako na-

zev znacky svoje logo a jeho zkratku.

Kdyz jsem byla mald, kamaraddka mi zacala fikat Kvétinko. S pfibyvajicim vékem se tato
zdrobnélina zacala stavat vic a vic nevhodnou, az se z ni stala Kvétina nebo Kvéta. Porad
je to ale spiSe vtipné, nez prakticky pouzitelné pro nazev znacky. I tak jsem se od toho snazila
néjak odpichnout. Nejcastéjsim zptisobem hledani nazvu znacky je vyhledavani oblibené
véci nebo prezdivky v jiném jazyce, napiiklad v latinském. Je to podobné bezduché, jak kdyz
ma né¢kdo vytetovany latinsky citat. Tento hloupy zptsob se stal paradoxné¢ mym odrazovym
mustkem, protoze jsem zacala pfemyslet nad tim, pro¢ si lidé vymysleji nazvy v jiném ja-

zyce, nez jejich rodném, ktery je jim nejblizsi. V tu chvili mé¢ napadla starocestina.

Slovo ktva je pfitomny pfechodnik od slov kvisti, ktvieti, coz ve staré ¢estiné¢ znamena kvést.
Je to snadno zapamatovatelné z diivodu Spatné vyslovnosti tfi souhlasek vedle sebe — dvou
neznélych a jedné zn¢€lé. Dalsi alternativou vyslovovani je moznost hlaskovani po jednotli-
vych pismenech (at’ uz v cestin€ nebo v angli¢ting). Rada bych vzpomnéla rakouskou hu-
debni skupinu, ktera se jmenuje HVOB, coZ je zkratka pro Her Voice Over Boys nebo br-
nénského hudebnika s ndzvem HRTL, jehoz nézev vznikl pouzitim tii pismen z jeho pfi-
jmeni a jednoho pismena z kiestniho jména. Na ndzvu znacky ktva je jedine¢né to, Ze neni
jen zkratkou, ale redlnym slovem tak trochu opfedenym tajemstvim, které¢ se touzite dozve-

dét. Zaroven jsou ale vSechna Ctyfi pismena obsaZena v mém celém jméné.

3.4 Logo znacky ktva

Autorem loga je Libor Stuchlik, student tfetiho ro¢niku ateliéru Graficky design na Univer-
zit¢ TomaSe Bati ve Zliné. Vytvofil jakousi digitdlni kvétinu vytvofenou z pismen

ktva, kterd symbolizuje rozvétveni zajmu a aktivit riznymi sméry.
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Obr. 2 inspirace pro logo
Logo je flexibilni a funguje jako celé jméno i jako zkratka ¢i obrazové logo. Zajimavy je kon-
trast organickych tvari rostlin s technickym tvarem loga pfipominajici draty ¢i kabely. Do-
konale to odkazuje na zdanlivé jemnou povahu Zeny, kterd se vSak zvladne popasovat
1 s technickymi vécmi. Ac¢koliv d€la véci intuitivné a spontann€ — vi, co chce a jde si za tim.
Zvladne si proklestit cestu 1 v odvétvi, kde to maji muZzi jednodussi. Je upfimna, oteviena

a nezavisla.
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Obr. 3 psané logo znacky

— ktva

Obr. 4 psané a obrazové logo znacky
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3.5 Pribéh znac¢ky ktva

Ptibeh znacky ktva by mohl byt o mné, ale daleko ptiznacnéjsi je ptibéh o holce s dinosau-

rem na ksiltovce, ktera se vénuje hudbé a méde a jeji ,,stories” mizete sledovat na In-

stagramu. Odkaz na Instagramovy profil znacky je zde.

Obr. 5 ksiltovka s dinosaurem

3.6 Vizualni styl znacky ktva

Znacku a veSkeré produkty ¢i aktivity by mély byt komunikovany v jednotném vizualnim
stylu. Grafik vytvofil navrhy nejen na prodejni produkty jako je obleceni nebo dopliky,
ale 1 na propagac¢ni materialy ve form¢ plakatu na event, ¢i razitka, které dostanete na ruku
pii vstupu do klubu. Nasledujici vizualizace poukazuji na univerzalnost a komplexnost po-

uziti loga.


https://www.instagram.com/kristyna_coufal/
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Obr. 6 visacky

Obr. 7 razitko
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Obr. 8 platéna taska

Obr. 9 dalsi propagacni material
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Obr. 10 ksiltovka s vySitym znakem

Obr. 11 dalsi propagacni material
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II. PRAKTICKA CAST
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4 WHOWEARE

4.1 Koncepce kolekce

Dinosaufi, mikina zastrkand v puncochacich, obrazy, zvuky — zhmotnéné utrzky vzpominek.
Kolekce plna ptehnané sentimentality a téméi doslovnych interpretaci odévu z détstvi. Es-
tetika devadesatych let v sou¢asném stylingu. Kdo jsem, co délam a odkud se to vzalo? Hle-
dani sebe sama skrze navraty do minulosti, snaha o pochopeni soucasnosti a hledani smyslu

v budoucnosti — tak by se dala popsat kolekce v n€kolika vétach.

Kolekce logicky nemiize vychazet z ni¢eho jiného, nez z mého détstvi, protoze co jiného,
nez podpora a rozvoj talentu dokaze postavit lepsi zaklady? Uz jako malou mé rodice pod-
porovali v riznych aktivitach od hrani na klavir, hudebni nauku, pfes balet a dramaticky
krouzek, po sborovy zpév a sport. Netvrdim, Ze jsem na vSechny krouzky chodila s radosti
a ani jednou neplakala u tréninku na klavir, ale myslim si, Ze vSechny tyto z4jmy a ziskané

znalosti velice zasadné€ ovlivnily to, ¢emu se vénuji v soucasnosti.

Tak, jako kazda vzpominka je z Gplné jiného ¢asového obdobi, tak i kazdy outfit odkazuje
na néco jiného. Kolekce je intuitivni, vychazi z mého vnimani estetiky. Je o basic vécech,
které mam v Satniku a které mam nejradsi. Nové usité kousky dopliuji kousky recyklované
nebo autentické poklady ze second handu. Nejvétsi roli vSak hraje styling a dopliiky, diky

kterym plisobi atmosféra kolekce jednotné.

4.2 Moodboard

Jako moodboard mi poslouzily staré videa, ktera natacel muj tata, kdyz jsem byla mala. Do-
hromady s fotografiemi a vzpominkami jsem se je pokusila ptetvotit do audiovizudlni formy,
protoZze tento zplUsob vyjadfeni je mi nejblizsi. Jde o prolinajici se kolaz fotek a videi
jak z détstvi, tak ze sou€asnosti. Nahlizim do videokamery skrz kukatko, kde jako malé dité
tancuji. Pietacim video. V pozadi hraje hudba, ktera nepatii k videu, ale kterou posloucham
v ptitomnosti ve chvili, kdy nahliZim do kamery. Fuze minula a pfitomna. Pfehnand senti-

mentalita je na miste.

Celé¢ video je ke zhlédnuti zde.


https://www.youtube.com/watch?v=IqSuRhR-Kbc&t=195s
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Obr. 12 screenshot z moodboardového videa ¢. 1

Obr. 13 screenshot z moodboardového videa ¢. 2
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4.3 Barevnost a materialy

Nosnou casti kolekce jsou uplety. Hlavni inspiraci pro material mi byly bavinéné punco-
chace, takze jsou v kolekci hodné vyuzivané zebrové uplety, které evokuji jejich strukturu.
Pti volbé barevnosti jsem Cerpala z fotografii, na kterych jsem ve své oblibené cervené barve

nebo ¢erveno — bilé kombinaci.

Celkove¢ jsem se snazila u materiala a barevnosti zachovat a podpofit pocit, ktery vyvolavaji

fotky z détstvi snad kazdého clovéka, ktery vyruastal v devadesatych letech.

Obr. 15 barevna kombinace
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4.4 Styling a show

vvvvvv

autorské véci rada dopliuji kousky ze second handu. Zasadni roli ve stylingu kolekce
WHOWEARE hraje kSiltovka s dinosaurem stojicim na k$iltu. Vznikla jako uplna na-
hoda a razem se stala nejcharakteristictéjSim a nejvyraznéjsim znakem znacky. Jak jsem brzy
zjistila, z hlediska marketingu, potazmo osobniho brandingu je to naprosto genialni véc. Lidé
si okamzit¢ spoji znacku s ksiltovkou. Z toho diivodu jsem se rozhodla ksiltovku pouzit jako

nosny prvek stylingu moji bakalatské kolekce.

Prvni prezentace kolekce probéhne na zadvére¢né fashion show naseho ateliéru Exi(s)t 2017.

Kolekce mé béhem prezentace vyvolat v divacich vzpominky a pocity sentimentality.

Bude prezentovana na modelkach, které vypadaji hodné¢ mladistveé az détsky. Make-up ne-
bude zadny a vlasy budou piisobit rozcuchang, jak po celodennim hrani her okolo ,,pane-

v

laku®. Co se ty¢e obuvi, modelky piijdou v ,,pantoflich* ¢i klasickych détskych ,,backorach®.

4.5 Hudba k show

Hudba je velice diilezitou souc¢asti kazdé fashion show, spolu s prostorem, svétlem a chore-
ografii dotvaii celkovy vizualni dojem. DokaZe vyzdvihnout, ale i shodit celkovou prezen-
taci. Dobfe zvolen4 hudba by méla zdlraznit kolekci, udrzet pozornost divaka, podpofit cel-

kovy ,,mood* a dokonale interpretovat mySlenku designera.

Jiz nékolik let se vénuji tvorbé hudby na fashion shows. Nejinak tomu je i1 v ptipad¢ zave-
recné prehlidky Exi(s)t 2017. Vytvotfeni hudebniho doprovodu ptredchazi konzultace s de-
signerem ohledné¢ konceptu jeho kolekce, upfednostiiovaného hudebniho zanru a nalady, ja-
kou chce v divéacich vyvolat. Na zaklad¢ této reSerSe nabidnu nékolik alternativ a posléze
vytvofim cely set s promysSlenym uvodem a zavéreCnym defilé, se kterym béhem piehlidky
Zive pracuji, aby vSe sedé€lo, tak jak ma. Dulezitym aspektem je pro mé vzdy ptidat do hudby
néco nového a priblizit koncept designera naptiklad i mixovanim raznych zvukd, hluki a po-

dobng. Dalsi dilezitou véci je sledovat nové hudebni trendy.

Hudba na show kolekce WHOWEARE bude vytvoiena ze zvuku ziskaného z videi z mého

détstvi. Hlasy mych rodicii a ruchy se budou prolinat s temnou rytmickou skladbou.
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4.6 Editorial

Editorial, ktery je v projektové ¢asti bakalaiské prace nafotila Livia Valkova. Pfibéh se ode-
hrava na chodbé panelového domu, kde jsem vyristala. Chodba se zvlastnim zati§im z kvétin
a zrcadel, jimz se snazi obyvatelé domu zatulnit uzemi nikoho a ptesto vSech. Spole¢né pro-
story panelového domu a jeho okoli ndm v détstvi bez pocitact slouzily jako idedlni misto
na hrani plné dobrodruzstvi. Na nasténce byla ru¢né vyrobend tabulka se jmény sousedii
a oto¢nou rucickou, kterd znacila, kdo ma zrovna uklid chodby. Poméhala jsem mamé po-
souvat kvétinace s rostlinami, aby pod nimi mohla vyttit podlahu. Zalévala jsem kvétiny
a zametala mrtvé mouchy z parapetu. Rovnala jsem sousedovy zablacené boty zpatky do bot-
niku, ktery by spravné na chodbé z hlediska poZarni ochrany nemé¢l byt, fikala mama. Za po-
moc mamé jsem méla dovoleno jit zazvonit na sousedky se slovy - dobry den, mohly by jit

Monika s Migou ven? Mohly. Zivot v paneldku na vesnici.

Obr. 16 moodboard editorialu
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5 ODEVNI KOLEKCE

Odévni kolekce WHOWEARE je slozend ze sedmi outfitt. Kazdy outfit je Gpln¢ jiny, pro-

toze kazdy ovlivnila jina vzpominka, ale diky stylingu piisobi kolekce celistve.

Stiihova feseni jsou velice jednoduchd, vychazi ze zakladnich stiihii. Nov¢ usité kousky do-

pliuji kousky recyklované nebo autentické poklady ze second handu.

Foto: Livia Valkova

Modelka: Barbora Babocka
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5.1 Model ¢. 1

Inspiraci pro prvni model mi byly stylingové schopnosti moji mamy, kdy mi jako malému
ditéti zastrkavala mikinu do klasickych hnédych puncochacti, z ¢ehoz se mi na zadku vytvo-

fily nevzhledné boule.

Zeleno — Cervend mikina se zipem v prikréniku je doplnénd o kupované hnédé bavinéné
puncochace, které se doposud prodavaji. Daji se sehnat v détském odd¢leni galanterie

nebo puncochového zbozi a nejvetsi velikost je 152.

Obr. 17 model ¢. 1
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5.2 Model ¢. 2

Druhy model je spjaty se vzpominkou, kdy se mi bavlnéné puncochéce, které mi byly jesté
ke vSemu o néco vétsi, vytahaly natolik, Ze jsem je tahala za sebou. Té4ta mi na nich délaval

uzel a smal se, kdyz jsem se v nich pokousela chodit.

Model tvoii usité¢ dlouhé Sedé puncochace, které jsou nékolikandsobné prodlouzené. Tricko
s napisem ,inhale the future, exhale the past® je poklad nalezeny v second handu,

ktery az magicky zapadé do konceptu celé kolekce.

Cely outfit dopliuje ¢erna ksiltovka s naSitym dinosaurem rodu Triceratops.

Obr. 18 model ¢. 2
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5.3 Model ¢. 3

Tteti model je odrazem nckolika vzpominek. Velké jeansy vychazejici z panského stiithu
kalhot maji vyrazn€ ohrnuty dolni okraj a jsou v pase stazené¢ dlouhym koZenym paskem
s velkou sponou. Odkazuji na pocity malosti pii zkouseni maminého obleceni a bot na pod-
patku, které jsem uz strasné chtéla nosit. Nutno fici, ze tenhle pocit pietrvava i do soucas-

nosti, kdy si vzhledem k mym 155 centimetriim vysky musim kazdé kalhoty zkracovat.

Body s roldkem je uSité z materidlu, ktery mi evokoval bavinéné puncochéce. PfiSlo mi za-

jimavé ho pouzit na tipln¢ jiny kus odévu, nez by se nabizelo.

Cely outfit doplnuje ksiltovka, kterd vznikla jako uplné prvni, s bylozravym dinosaurem

rodu Othnielia.

Obr. 19 model ¢. 3
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5.4 Model ¢. 4

Model ¢islo Ctyfti je inspirovan oblibenou barevnosti, kterou jsem jako dit¢ upfednostiovala.
Cervené teplaky jsou stazené dlouhym pfedimenzovanym jeansovym paskem s piezkou. Za-
voj na hlavé je vytvotfeny ze zaclony. Je to doslovna interpretace zaclony s uzlem, kterou

jsem jako dité nosila na hlave, kdyz jsem si hrala na princeznu.

Obr. 20 model ¢. 4
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5.5 Model ¢. 5

P4ty model vyuziva primérovy tplet. Interpretuje vzpominku na matetskou skolu, kde jsme
m¢éli dlouhy modry latkovy pytel, kterym jsme jeden za druhym po kolenech prolézali. N¢-
kolik minut strachu a tmy, neZ jsme vylezli druhou stranou. Cerveny primérovy tplet je na-
hote stazeny $itirkou, ¢imz vytvaii kapuci. Otvory na ruce jsou vytvofené pouhym prostii-

zenim materialu.

Model dopliuje Cervend ksiltovka s Apatosaurem vykukujici zpod kapuce.

Obr. 21 model ¢. 5
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5.6 Model ¢. 6

Model ¢islo Sest je vzpominkou na vrstveni tricka s kratkym rukdvem na triko s dlouhym
rukdvem a penézenky zavéSené na krku. Trika jsou zastrkand do sametovych ,elast’dka*
do zvonu. Cely outfit je Cerny, aby vynikla kozena pené¢zenka, ktera je zavéSend na provazku,

jenz vede skrz tricko kovovymi prichodkami.

Obr. 22 model ¢. 6
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5.7 Model ¢. 7

Sedmy model tvoii kalhoty z jiZ zmitiovaného Cerveného primérového tpletu. Zajimavosti
je, Ze maji pouze jeden Sev a plné vyuzivaji vlastnosti primérového Upletu. V pase jsou
stazené do gumy. Outfit je doplnény o zrecyklovany bomber z prosivané staré deky po ba-

bicce.

Obr. 23 model ¢. 7
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 ILUSTRACE KE KOLEKCI

Obr. 24 ilustrace ¢. 1

Obr. 25 ilustrace ¢. 2
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Obr. 26 ilustrace ¢. 3

g

Obr. 27 ilustrace ¢. 4
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Obr. 28 ilustrace ¢. 5
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7 FOTODOKUMENTACE
Foto: Livia Valkova

Modelka: Barbora Babocka

Obr. 30 fotografie ¢. 2
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Obr. 31 fotografie ¢. 3
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Obr. 32 fotografie ¢. 4

Obr. 33 fotografie ¢. 5
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Obr. 34 fotografie ¢. 6
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Obr. 35 fotografie ¢. 7
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Obr. 36 fotografie ¢. 8
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Obr. 37 fotografie ¢. 9
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Obr. 38 fotografie ¢. 10

Obr. 39 fotografie ¢. 11
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Obr. 40 fotografie ¢. 12
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Obr. 41 fotografie ¢. 13
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Obr. 42 fotografie ¢. 14

Obr. 43 fotografie ¢. 15
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Obr. 44 fotografie ¢. 16
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ZAVER

Diky bakalaiské praci a jeji teoretické Casti jsem se vice zamyslela nad vyvojem néstroji
modniho marketingu, zejména modnich prehlidek. Tyto znalosti mé obohatily a pfispély
k hlub$imu vnimani a komplexné&jSimu nahlizeni na produkci ptehlidek, choreografii
a hudbu v kulturné - historickych souvislostech. Dale jsem nahlédla pod poklicku marke-
tingu, ktery se snad pro mé stal mensi zahadou, nez tomu bylo na zacatku. Poznatky teore-
tické Casti jsem se snazila prenést do zakladi nové znacky a zjistila jsem, ze personal bran-
ding je néco, co v ptipadé moji znacky uz celkem funguje, bez jakychkoliv hlubsich znalosti
tohoto pojmu. Pokusila jsem se ziskané znalosti brandingu aplikovat na svou znacku a za-
myslela jsem se nad tim, jak moc doslovné to lze. Dilezitym bodem teoretické ¢asti bylo
vytvofeni nazvu, loga a vizualni identity. Spoluprace s grafikem byla vyborna zkuSenost, ale

jesté nas ¢eka velky kus prace.

V praktické ¢asti jsem vytvorila kolekcei, ktera plisobi presné tak, jak jsem chtéla. Sentimen-
taln¢ jsem se vracela do détstvi, vybavovala si vzpominky a zazitky, listovala alba, ptfetacela
videa a premyslela nad tim, jak moc je dilezitd podpora a zdzemi, kdyz se ¢lovek teprve

formuje a vyviji v dospé€lého jedince.

Tato prace pro mé byla obohacuyjici.
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