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Anotace

Bakalatska prace se zabyva pohledem na médu, modni pramysl a jeho
vyvoj. Skladd se zteoretické cCasti, ktera popisuje svét médy dnes, jeho
historicky vyvoj, fenomén znaCky a jeho vnimani ze strany zékaznika i
prodejce. Obsahove se téma prace opira o odbornou literaturu a poznatky cerpa
Z pozorovani, uskute¢fiovaného v denni praxi. Siroké téma mé bakalatské prace
se zamétfuje na oblast znalek, které vyrabéji luxusni odévy a doplnky.
Pozornost je vénovéna predevsim znacce Max Mara, kterd je souCasné zdrojem
praktickych poznatkd. Prace dale nahlizi do historie odivani a nejznaméjSich

modnich domd, rozebird vznik a strategii budovani znacky. Teoretické

poznatky se na zavér konkretizuji na znacku Max Mara.
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Annotation

This thesis deals with the perspective of fashion, clothing industry and its
evolution. Thesis consists of a theoretical part, which describes the world of
fashion today, its historical development, the phenomenon of brand and its
perception by the customer and by the seller. Substantively is the topic of work
based on the literature and draws on knowledge from observations carried out
in daily practice. The thesis focuses on brands that make luxury clothes and
accessories. Special attention is devoted to the brand Max Mara, which is also
a source of practical experience. The thesis looks into the history of clothing
and most famous fashion houses and discusses the creation and brand building

strategy. Theoretical knowledge specifies at the end on the brand Max Mara.
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UVOD

V dnes$ni dobé technického rozvoje se zrychluje a zjednodusuje mimo jiné i
mezilidska komunikace. Internet a technické vynalezy 21. stoleti umoznuji rychlejsi
prenos informaci a i komunikace, ktera probiha tvaii v tvar, se odehrava stale kratsi
dobu. Ptesto, Ze se Gi¢astnici komunikace ¢asto ani nevidi, je neverbalni komunikace
a vizudlni vzhled v mnoha ptipadech diilezitou soucasti uspéchu. Konferen¢ni
hovory, video hovory, socialni sit¢ a dal$i novinky ve svété komunikace, prezentuji
osobnost jako celek v kratké chvili. T uchaze¢ o praci ma v prabéhu vybérového
fizeni cCasto k dispozici pouhy okamzik, ktery rozhodne 0 jeho budoucnosti.
V dne$nim svété je &as vysoce cenéné aktivum a méfi se na penize. Clovék ma proto
mnohdy moznost presvédéit ¢i ud€lat dojem pouhym vizudlnim zjevem. NesCetné
skute€nost, ze vizdz a obleceni komunikatora ovlivituje recipienta komunikace ve
vetsi mife nez obsah sd€leni. Zde je dulezitym faktorem odév, ktery by mél byt
v souladu s moralnimi hodnotami a soucasné trendy v soudobé spole¢nosti. Je
hodnota, jakou dnes piisuzujeme mode, odévu a celkovému vzhledu pfiméiena? Tato
otazka ovlivnila volbu tématu mé prace.

Je vliv jména znacky a jejiho marketingového plisobeni na zékazniky
dulezitym faktorem v procesu rozhodovani se o koupi? Jakou roli hraje fenomén
gigantd modniho primyslu v ovliviiovani lidské spole¢nosti? Nezaménuje se potieba
urcitého produktu s touhou po vlastnictvi produktu urcité znacky? Zda se, Ze je
soucasna zapadni spolecnost posedla oblékdnim se do znacek a utrdcenim zbytecné
prehnanych obnosl penéz za odév, ktery se od ostatnich li§i pouze jménem znacky
na visaéce. Pohled do historie modnich znacek i médniho prumyslu jako takového
mozna objasni mnohé diivody tohoto konzumentského chovéni jedinc soucasné
doby. Je rozdil opravdu jen v nazvu znacky, nebo je za tim néco vic?

Cilem této prace je hlubsi prozkoumani svéta moédniho primyslu a snaha o
pochopeni postaveni nékterych velkych znacek na trhu. Prace se pokusi rozebrat
nékteré aspekty ovlivilyjici Uspéch jména znacky. Jaky je strategicky vyvoj znacky a
rozdil mezi pohledem na znaCku ze strany spotiecbitele a marketingu? Prib¢h

marketingového ovlivitovani zédkaznika pfimo v obchodech luxusnich znacek popiSu



prostfednictvim servisu a jeho efektivnosti, ktery zdkaznikiim poskytuje znacka Max

Mara.

Pro psani této prace je vyhodou ma pétiletd praxe v obchodech modniho
domu Max Mara Fashion Group a absolvovani oboru Mddni design na umeélecké
stiedni Skole. Bakalaiska prace se teoreticky opira o zkuSenosti z praxe a odbornou
literaturu.
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1 SVET A KRASA MODNIHO PRUMYSLU

Pojem modda je dnes ztotoznovan s odévem i celym odévnim primyslem.
Slovo moda se stalo jakymsi synonymem toho, co je zrovna aktualné trendy v oblasti
odivani. Kybalova vysvétluje pojem moda nasledovné: ,, Prijmeme-li definici, kterd
pravi, Zze moda je docasny, obecné prijaty a obecné zdavazny nazor na vnéjsi kulturni
formy, jehoz docasnost implikuje potirebu zmeény a jehoz koreny netkvi vzdy
V raciondlnim postupu, mohli bychom se zabyvat stylem Zivota, stolovdnim,
automobily, hudbou, malirstvim i literaturou. Ale nejviastnéjsim vyjadrenim pojmu

‘méda’ je prece jenom oblast odévu. “*

Co je a co neni modni, neboli v modé a tedy in, urcuji jak navrhafi haute
couture, tak samotné obchody s oblecenim, tim, co se rozhodnou nabizet k prodeji. A
jelikoz prodejci nabizi pouze to, po ¢em je nejvetsi poptavka, rozhoduji v podstaté
sami zdkaznici o tom, co se nosi. Pravdépodobné¢ si to neuvédomuji a médu vnimaji
spis jako cosi magického, co je diktovano shora a co je jednoduse dané. Nezkoumaji,
pro¢ je néco vice mdédni zrovna V danou chvili. Jednoduse trendy odpozoruji
z okolniho svéta nebo je vyétou v nékterém z modnich Casopist a ptijmou je za své.
Tisk, zaméfeny na modu, poskytuje kazdy mésic podrobny piehled vSech styll a
trendli aktudlni sezony. Redaktofi téchto Casopist Se vétSinou Ucastni tydnii mody,
které se konaji v n¢kterych metropolich, a potfizuji spoustu fotografii 1 videi. Z této
udalosti poté pul roku piSou c¢lanky. To, co se na moddnich molech objevovalo
nejcastéji, oznaci jako hit sezony.

V nasi stfedoevropské spolecnosti existuji lidé, ktefi se modou striktné fidi a
investuji do svého vzhledu cas i1 penize. Kladou velky diiraz na vizaz a také na nazor
okoli. Pfitom rozeznat to, co je a co neni aktualné¢ modni, neni tak jednoznacné, jako
tomu byvalo v minulosti. Neni k dostani zadny soupis pravidel, jak by mél odév tuto
sezonu vypadat jako napfiklad za Prvni republiky. Dnes jsou v modé rizné styly
najednou. N¢kdo nosi lezérni eleganci, jiny sportovni styl. Kazdy si hleda svou cestu,

V jejimZ rdmci se miiZe realizovat.

'KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 11.
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Odévem muzeme vyjadiit sviij postoj a dotvofit svoji identitu. Skarlantova
tika: Kdyz se oblékame, veétsinou netusime, Ze spolu s odévem na sebe ‘oblékame’
cely system ‘znaku’. At si to pripoustime nebo ne. Zpiisob, jak se oblékame a
upravujeme sviij zevnéjsek, neni jen vizitkou nds samych, ale i spolecnosti a doby,
vV niz Zijeme. “* Pokud si n&co oblékneme, piisobime tim na své okoli, které si na
zaklad¢ toho vytvati sviyj postoj k nam. | ti, ktefi odévu neptikladaji dulezitou roli, o
svlyj zevnéjSek nijak zvIast nepecuji a nezajima je reakce jejich okoli, tim také
vyjadiuji svlij postoj. Svym zpiisobem oblékani komunikuji, Zze vizudlni role odévu
neni pro jejich zivot dalezita. Urcité spoleCenské prilezitosti nicméné vyzaduji
pfiméfeny odév. A v takovém ptipadé i oni, navzdory chladnému ¢i skeptickému
postoji, jsou spolecenskym apelem okoli donuceni sviij zevnéjSek pfiizpusobit
okolnostem. Po obdrZeni pozvanky na dilezitou spolecenskou udalost se ji dotyény
bez splnéni podminky dodrzeni uréeného dresscodu nemize z(castnit. Moda 1 odév
jsou proto neoddélitelnou soucasti kazdodenniho zivota. ,, Odeév je prastara rec, jejiz
struktura i vyrazové prostredky se vyvijely jako proces podvédomého a okamzitého
zaznamendavani vztahii mezi hospodarstvim, kulturou a systémem spolecnosti. “3

Moédni primysl vyznamné ovliviiuje hospodarskou situaci. Neni divu.
Naptiklad kdyz si porovname vyrobce bilé elektroniky a vyrobce luxusnich odévi,
mame jasného vitéze. Do lednice investujeme znacny obnos penéz, protoze ji
kupujeme na delsi dobu a pozadujeme od ni nékteré pro nas dulezité parametry,
tykajici se napiiklad velikosti nebo spotieby. Zvazujeme jeji koupi a findlnimu
rozhodnuti nechavame ¢as. Na druhou stranu Saty na vecirek potiebujeme koupit
vétSinou ze dne na den. Nepfemyslime a vydame se do obchodu nasi oblibené
znacky, kde si vyzkousime nékolik druhi a pro jedny se na misté rozhodneme. Sice
chceme vypadat co nejlépe, ale pieci jen se nechceme rozhodovat del$i dobu nad
véci, kterou si oblékneme jednou nebo dvakrat na sebe. Takové Saty mohou stat
polovinu ceny lednice, nebo také jako nékolik lednic. Paklize jsou z kvalitniho
materialu, maji pozadovanou barvu a uméji opticky vyformovat pfitazlivou postavu,

neni o ¢em piemyslet. ,, Modni normy se uzce dotykaji naseho estetického vnimani.

2 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 9.

*KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Avrtia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 11.
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V jejich prechodnosti je vidy znovu a znovu skryt piislib konecného idedlu krdsy. “*
Investujeme nemalé penize do néceho, co vyuzijeme jen nékolikrat, ale moda dnes

neni o prakti¢nosti. Saty svou roli dokonale splni za jeden jediny veder.

Dnesni odévy jsou kupovany ve vétsiné ptipadl jen na jednu sezénu a ta ma
pouhych Sest mésicti. Kazdy pul rok chrli stovky az tisice znacek odévniho pramyslu
nové modely obleCeni. Ne proto, Ze by Saty, které mame ve skfini, jiz neplnily svou
funkci, ale protoze nastala nova sezéna. Doba se posunula dal a vSe co bylo, je jiz
davno pry¢. Neustaly pokrok ve vyvoji technologii nasi spole¢nost Zene kupiedu. Je
mozné, ze by to mohlo ovlivnit i naSe smysleni o obleceni? Po cely stfedovek se styl
odévu nijak vyrazné neménil a jeste v novoveéku se Sily odévy, které mély slouzit
jedinci na nekolik desetileti. Ve dvacatém stoleti se ¢as v moédnim primyslu zacal
pocitat na sezony a kolekce, ale 1 tak si lidé kupovali obleceni na delsi dobu, nez je
tomu dnes. V rokoku byl sice odév neptedstavitelné¢ nakladnou zalezitosti, ale i dnes
stoji obleceni 0d luxusni znaCky nemalé penize a neni zdaleka vyuzito tolik jako
kdysi.

Moédni tvirci se Casto inspiruji star§imi trendy. Tvrdi, Ze se v modé neda
vymyslet nic nového, pouze kombinovat staré. Piesto se obchody vzdy v zafi a inoru
naplni novymi kolekcemi pro nadchazejici sezonu. A my jdeme a koupime si nékolik

kouski, podle svého gusta, abychom si je doma odlozili do pfeplnénych skiini.

*KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 11.
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2 PREHLED HISTORIE MODNIHO PRUMYSLU A
ODIVANI

Dnes je moda neoddélitelnou soucasti kazdodenniho zivota a ve vyspélé
spolecnosti ji nelze ignorovat. Pro lepsi pochopeni jejiho soucasného postaveni je
zapotiebi ohlédnout se do minulosti az ke kofentim odivani.

Od pocatku lidské existence se spoleéné s evoluci lidské rasy vyvijel a
zdokonaloval také odév. Zpocatku plnil ryze praktické ucely. Zakryval nahotu
lidského téla a chrénil jej pfed chladem nebo teplem. Izoloval kizi, kdyz pfiSla do
kontaktu s jinym materialem. Prvnimi pozadavky ¢loveéka na odév tedy byly tepelna
izolace a ochrana.

Tehdy se lidé jeste neoblékali, pouze halili. Skarlantova popisuje prvni lidsky
odév takto: ,, Nikoli povéstny fikovy list, ale kus hrubé kiize je prazakladem naseho
Satniku. “° V prib&hu dalsiho vyvoje lidské spole¢nosti zagal odév plnit i jinou roli.
Vyjadfoval postaveni jedince v hierarchii celé spole¢nosti. Odév byl povazovan za
zakladni projev kultury naroda. Stal se symbolem postaveni jednotlivce ve
spoleCnosti. A pravé zde zacina Kybalova mluvit o mode: ,, Historie mody je
pravdépodobné tak stara jako historie odevu. Od okamzZiku, kdy clovék objevil
funkcnost odevu jako ochrany pred chladem a vihkem, kdy se zamyslel nad jeho
funkci stylizacni a estetickou. «6

Moda se vpribehu let ménila riznym tempem. V nékterych obdobich
pretrvaval stejny typ odévu celé staleti, jindy se trendy ménily nékolikrat v pribchu
jednoho roku. Odév byl casto drahy a moda nebyla zalezitosti pro kazdého, jak
popisuje Kybalova: ,, Pri historickém ohlédnuti zjistime, Ze otazky mody se vskutku
tkaly predevsim panovniku, Slechty, pozdeji vysoké burzoasie, a byly aktualni

V kulturnich i politickych centrech. “

> SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 11.

® KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Avrtia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 12.

" Tamtéz, s. 15.
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2.1 Pravék a starovék

Pravéky odév sestaval z kust kozeSin, které clovéka omezovaly v pohybu. Po
objeveni tkaniny, asi v mladsi dobé kamenné, se zacaly stylizovat prvni stiihy. Lidé
zacali zpracovavat materialy do formy latky a ta se snadnéji ptizptisobovala lidskému
télu. ,,Znalost predeni rostlinnych vidken a tkani latek sahd hluboko do doby
neolitu. “® Latky se tkaly nejdiiv vramu, pozdéji na jednoduchych krosndch,
materidly byly nej¢astéji len, vina nebo bavlna.

Egypt v obdobi 2700 az 1000 pt. n. L. byl prikopnikem v mnoha smérech.
Pivodni obyvatel¢ Hamité, ktefi byli africké narodnosti, vyuzivali jednoduchy
tkalcovsky stav, na némz tkali latky. Pouzivali pfedev§im bilou bavinu a dokazali
utkat materialy velmi jemné az prusvitné. Hamité nosili bederni rousky a kosilkovité,
piiléhavé a nékdy az prusvitné odévy. Vysoce postaveni ¢lenové spolecnosti nosili
kozesiny.

Na tzemi Mezopotamie, u fek Eufrat a Tigris, nosili lidé Inény odév, jehoz
zaklad tvofila zavinovaci vySivana sukné a skladany neSity plast. Odév zdejSich
obyvatel zname zejména ze zachovanych plastik a reliéfi.

Podobné jako Egyptané zaali i lidé ve Starovékém Recku piipisovat odévu
mimo praktickych vlastnosti také estetickou roli. ,,Idedl krdsy poprvé v historii
definovali pravé Rekové. Krdsa pro né znamenala dokonaly soulad vSech casti
V jediny, harmonicky celek. Odév Starovékého Recka se stal prakticky naplnénim
téchto zasad. Spojil krdasu s ucelnosti. Prestoze byl tvar odévu vytvoren velmi
jednoduchymi prostiedky, bez strihu a siti, splioval vlastné vse, co od odévu
ocekavame i my. Odév tvoreny primo na postavu nositele maximalné respektoval
jeho telesné rozmery, pohyb i individualitu. “9 zakladni typ odévu, Chiton, tvorily dva
pruhy latky, které byly na ramenou a na bocich téla sepnuty. Chiton byl jemny,
nékdy az prisvitny. V pase si jej obyvatelé Starovékého Recka pievazovali pasky.
Muzi nosili tento odév obvykle dlouhy ke kolentiim, starSi generace a vys$si vrstvy jej

mély delsi a Zzeny nosily vyhradné dlouhy chiton. Jiz v této dobé lidé ptipisovali

8 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 19.
° Tamtéz, s. 29.

15



barvam symbolicky vyznam. Bilou barvu mohla oblékat pouze aristokracie. Zelena,
Sedé nebo hnéda nalezela venkovaniim a ¢ernd byla barvou smutku.

Obyvatelé Rimské FiSe se inspirovali nejen celou antickou kulturou, ale i
feckym odévem. Zakladem fimského odévu byla tunika ze dvou pruht latky, sesita
na ramenou a Vv bocich s otvory na ruce a hlavu. Pozd¢ji k ni zacali pfisivat také
rukavy sahajici k loktim. Tunika se nosila pfepasana a mirné¢ podkasana v pase.
Senatofti se svym odévem lisili od civilniho obyvatelstva. Jejich tunika méla na prsou
a zadech Siroky purpurovy pas. Svrchni vrstvou odévu byla toga, ktera byla zaroven
znakem svobodnych Rimanti. Stithali ji do tvaru elipsy a fasili na levém rameni.
Vyzadovala klidny pohyb, protoZe jeji rozméry byly asi 3,5 na 5,5 metru. Senatofi
nosili tégu zdobenou purpurovym lemem a cisaif mél togu purpurovou celou,
zdobenou zlatymi nitémi. Svobodni Rimané se odlisovali od cizincii a otrokyn, jak
jen to slo. Napiiklad odév otrokyf, cizinek a svobodnych Rimanek se liil podtem
oblékanych vrstev roucha.

Pocatky vychodofimské fiSe souviseji s piestéhovanim fimského cisafe
Konstantina Velikého a jeho dvora na vychod. Odév Byzantské FiSe, ktera se datuje
od roku 330 n. |. a pfetrvava dalSich tisic let, zdsadné¢ ovlivnil vyvoj odivani
v zemich vychodni Evropy a Ruské fise. Jeho zéklad pochazel z fimského odévu, ale
byl zasadné ovlivnén orientem. Byl vice zfaseny, bohatsi, zdobn&jsi a barevnéjsi.
Bild barva byla barvou smutecni a purpurovou vyhradili pro kralovsky par.
Materidlem byla vétSinou vlna, ale vyssi vrstvy nosily také barevné hedvabi bohaté
zdobené ornamenty napiiklad s kiestanskymi symboly. Cilem odévu byzantské tiSe
bylo potlaceni vSech znadmek Zenskosti, nahoty a uplné zahaleni postavy.
., Krestanska mordlka zahalila celé telo doslova od hlavy k pate. Telesné tvary
potlacila tim, Ze je zakryla néekolika vrstvami odévu. «10

Slovanské Zeny tkaly velmi jemné platno, které se stalo cenénym zbozim a
dokonce i platidlem. Zakladem slovanského odévu byl rubds, platéna kosile, ktera
byla variaci fimské tuniky. Muzsky rubas sahal ke kolenlim a Zensky ke kotnikiim.
V pase jej pfevazovali pasky nebo pruhem latky. MuZzi nosili kabaty s dlouhymi

rukavy a knofliky, podobné dnesnim, které n€kdy podsivali koZeSinou. Spodni Cast

Y SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 46.
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téla halili do nohavic. Slované nosili I obuv, krpce, zhotovené z jednoho kusu kuze,
které se dodnes zachovaly jako soucast nekterych kroju, predevsim v liptovském

regionu na Slovensku.

2.2 Stredovék

Obdobi stiedoveku trvalo kolem tisice let, piesto se toho v chovani ani vkusu
lidi mnoho nezménilo. V tomto obdobi vladla katolické cirkev a lidé se fidili jejim
kazanim. Vystiidalo se jen nékolik uméleckych sloht a u odévu tomu nebylo jinak.
Celému obdobi panovala pfisnd ndboZenska moralka.

V obdobi stéhovani nadrodl nevznikl jednotny umélecky sloh a ani romansky
odév nebyl jednotny. Muzi si oblibili kontroverzni nohavice, k nimz stale nosili
tuniky. ,, Dnes povazujeme kalhoty za zcela samoziejmou a neodmyslitelnou soucdst
panského Satniku (a nejen panského). V dobé raného stredoveéku vsak byly

“I Lidovy odév byl

predchiidci kalhot — nohavice — povazovdany za ‘barbarské’.
porad jednoduchy a prakticky, ale vys$Si vrstvy si vtomto obdobi jiz vazngji
zakladaly na modé. Stiih odévu byl stile jednoduchy a jednotlivé odévy se pfilis
neodliSovaly, zato materidly byly pestrobarevné, zdobené vySivkami a lemy. Nosily
se Siroké az skoro lodickové vystiihy. Vdané zeny si vlasy kryly satkem nebo
zavojem, svobodné si je zdobily ¢elenkami.

Spolecnost, které vladli feudalové a cirkev, byla vyrazné diferencovana, coz
se projevilo také v odivani. Lidé se v obdobi mezi 12. a 14. stoletim museli oblékat
cudng, tak, aby nepobufovali své okoli. Zptisob oblékani byl oficialné predepsan. Byl
uréen styl, metrdz latky i barvy. Modu urCovala vysoké Slechta a ostatni se pouze
piizptisobovali. Rytifska doba uctivala krasu propojenou s mravnosti. Gotika piejala
romansky zdvojeny odév, ale vice rozliSila Zenskou a muzskou siluetu. ,, Goticky
odev se vyrazne lisil od predchazejiciho odevu volného kosilového typu tim, Ze byl

tvarovany na télo. Vynutil si jinou konstrukci — strih. Slozity strih odévu vyzadoval

1 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 56.
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specializovaného Femesinika — ‘krdjece’ — krejciho. “* Zeny za&aly nosit obepnuté
Saty S rozsifenou sukni a izkymi rukavy.

Muzi nosili kratké kabatce a uzké kalhoty, které koncily bud’ na kotniku,
nebo pokryvaly i chodidlo a byly opatfeny podesvi. Casto se vyuzivaly zavoje, které
se upeviovaly na $picku klobouku. V tomto obdobi je pro mdédu podstatné zakladani
cechu, V nichz si $lechta nechavala zhotovovat odév u krejéovskych mistrti. Tato
vyroba odévli umoznila vétsi rozliSeni odévii pro noSeni doma nebo na ven, pro
beézné nebo vyznamné spolecenské piilezitosti a také odév svobodnych nebo vdanych

zen.

2.3 Novovék

Novovek bylo obdobi objeveni amerického kontinentu, koloniza¢nich valek,
dobyvani novych tizemi a rozdélovani moci ve svété. Bylo rovnéz obdobim uvolnéni
mravll a pozndni, ze lze 7it i jinak, nez kaze cirkev. Zvysil se pohyb obyvatelstva,
lidé se zacinaji st€hovat a cestovat.

Renesan¢éni méda prfinesla velké zmény, toto obdobi se vyznacuje
ptepychem. ,, Mdda dostala v tomto ‘novém veku’ i novou ulohu: prestala byt
nastrojem dabla, ale stala se vyznamnou soucasti individuality kazdého cloveéka. «13
V renesanci se vytraci prvky naboZenské gotiky a nastupuje plné respektovani
piirozenych proporci lidského téla. Novoveék piinasi lehké a splyvavé linie a poprvé
se objevuje samostatny volnéji Snérovany ziviitek oddéleny od sukné. Idedlem Zenskeé
krasy se stala mlada zena §tihlé postavy, ktera méla Gizky pas, hubené ruce i nohy a
zativé plavé vlasy. V polovin€ 16. stoleti se stal inspiraci pro mezinarodni modu
zejména Spanélsky odév, u néhoz se poprvé objevil tuhy korzet, ktery spoutal
hrudnik a zuzil pas a stal se na dlouhou dobu dilezitou soucasti zenského odévu.
Oblibenym materidlem byl samet, satén &i Saty ze zlata. Spanélsky dvir jako by
nerespektoval hlavni mySlenky renesancniho hnuti, jak vysvétluje Skarlantova:

,, Prestoze byl Spanélsky renesancni odeév nepohodiny a nakladny, stal se vzorem pro

2 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 67.
" Tamtéz, s. 78.
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celou Evropu. Proc¢? Paradoxné prave pro svoji nakladnost a nepohodinost. Upjatost
odpovidala prisné dvorské etikete, luxus zase vyhovoval touze verejné prezentovat
bohatstvi a moc. “** Typickym Spanélskym renesan¢nim prvkem je noseni vysokych
limet u Zen a muzsky vyztuzeny koladovity limec. ,,Spanélskd dvorska méda
uveznila i deti do krasného, ale nepohodiného ‘krunyre’ ozdobeného Sperky a
okruzim. “*

Baroko, jehoz pocatek se datuje do obdobi tficetileté valky, pozménilo tvar
odévu. U Zen vedly zmény az k deformaci postavy. T¢lo bylo seSnérovano korzetem
s velkym dekoltem, ktery dopliovala ptilis Siroka sukné. Pod sukné se nosila
krinolina, tvotend kovovou konstrukci, zduiraznujici pas. Vystiih se zvétSoval a
roz§ifoval do ovalu, ktery odhaloval hrud’, ramena i zada. Odévy dopliiovalo mnoho
ozdob a slozitych dekorativnich prvki i1 vzorl. O idedlu tehdejsi krasy Skarlantova
pise: ,,Kdyby o vas nekdo prohlasil, Ze mate barokni tvary, patrné byste to
nepovazovali za poklonu. Spise naopak. Nas soucasny idedl je totiz zcela jiny, nez
jaky vyznadvala spolecnost 17. a 18. stoleti. Tehdy se prebujelost tvarii pokladala za
krasnou a primo vyzadovala. At $lo o vyzdobu kostela, Slechtického sidla nebo o
odév.“*® Muzsky odév byl také vzneSeny, nekdy aZ zZenstily. V tomto obdobi
vznikly tfi zékladni dily dne$niho panského obleku, a to sako, vesta a kalhoty.
V obdobi musketyra byly Zeny ozdobou kralovského dvora. Ztélesnovaly honosnost
a nadheru tohoto obdobi.

Rokoko je synonymem francouzského Versailles poloviny 17. stoleti, tedy
vlady ,.krale Slunce* Ludvika XIV. ,,0dév hrdl ve skvelém prostredi kralovského
dvora roli tak vyznamnou jako nikdy predtim. Stal se soucasti i symbolem Zivotniho
stylu. Vysadni postaveni Francie i v oblasti mody bylo vysledkem promysilené statni
se nosily vrokoku. Stiih odévu je témét stejny jako u piedchoziho slohu, ale
mnohem zdobnéjsi a rafinovanéjsi. Nosily se svétlé a jemné barvy. Obrovské
krinoliny, rozsifené do stran a zaroven zplosténé vpiedu a vzadu, byly dotvoieny

jesté jednou vrstvou materidlu na bocich, ktera byla vlastn€ prodlouzenym Zivitkem.

¥ SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 87.

15 Tamtéz, s. 89.

8 Tamtéz, s. 91.

Y Tamtéz, s. 95.
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Skarlantové se 18. stoleti jevi jako doba paradoxi: ,, Zatimco myslenky osvicenych
filozofii oteviraly jedinci i spolecnosti prostor ke svobode, moda uveznila télo do
korzetu a krinoliny. Dvorni etiketa sesnérovala chovani prisnymi pravidly. “18 Sukng
zdobily kaskady krajek, stuh nebo kvétin. Materialy byly hebké jako atlas nebo satén.
Moda byla rozmarna a podle nizsich vrstev az piehnand. ,, Odeév se stal krdasnou a
drahou schrdnkou — symbolem spolecenského postaveni. “*

Po roce 1789 vznika takzvany ,,revolucni odév. Francouzska vetfejnost méla
za vlady posledniho vladaie dost ndkladnych dvornich $at, Sperkii i zivotniho stylu
Slechty. Lid nesl tézce, jak se dvotfané bujaie bavili, zatimco se cela krajina potacela
na pokraji bankrotu a statni pokladnice zela prazdnotou. Proto po dobyti vézeni
Bastila revolucionati shodili z hlav vysoké bilé napudrované paruky, svlékli drahé
upnuté Saty a svym odévem bojkotovali a posilali dal své revolucionaiské myslenky.
Volili jednodussi a pohodInéjsi odév nez predtim. Vse, co bylo typické pro Slechtu,
bylo odsouzeno k zaniku. Nahle se vytratily krinoliny i korzety. Jasné a pastelové
barvy dvora byly nahrazeny sytymi i tmavs§imi odstiny. ,, Francouzska revoluce
gilotinovala s hlavami i paruky — doslovné i v pieneseném slova smyslu. “*° Muzi si
ponechali oblek, ale byl mnohem prostsiho stiihu i materialu. Az do 19. stoleti nosili
jednoduché kalhoty, vestu, frak a cylindr. ,, Zatimco se Zeny oblékaly, obouvaly a
Cesaly jako antické bohyné, muzsky odév byl zcela racionalni a prakticky. «2l

Za vlady Napoleona Bonaparte se ve Francii utvaii novy sloh, ktery se
vyvinul z Klasicismu. ,,Styl tohoto obdobi dostal ve vytvarném uméni i v mode své
pojmenovani podle cisarstvi — empire. “*? Neoklasicismus je spojenim renesanéniho
uvolnéného odévu fimského vzoru a strohé soumérnosti klasicismu. Na pielomu 18.
a 19. stoleti je zensky odév ovlivnén postupnou vzrlstajici emancipaci vzdélanych
zen. Damy nosi uvolnény splyvavy odév s vysokym pasem azZ pod prsa, pfevazanym
masli, velkou dekoltaZi a balonkovymi rukavy. Saty jsou jednoduché, pohodIné a

nazyvaji se chemise. ,, Hladkd empirova silueta dovedla uplatnit krasné a drahé

8 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 104.

19 Tamtéz, s. 46.

P KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 19.

2L SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
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materidly: indicky muselin, belgické krajky, turinské hedvdbi, kasmir.“*® Tyto
materidly nebyly v zimé pfili§ praktické a tak Zeny znovu trpély. Tentokrat na
nemoci z nachlazeni a zapaly plic. Pozdé&ji zaCaly nosit $al, ktery zustal v Satniku
dodnes. Sosy u panskych fraki mivaly rtiznou délku, dle libosti majitele. Sam
Napoleon rad nosil Sosy dlouhé. Kalhoty se prodlouzily, ale jejich kratkou obdobu
s punochami nosili n¢ktefi zastanci tradic az do 20. stoleti. Podle vzoru Napoleona
si panové zasouvali kalhoty do vysokych bot a nosili jako dopln€k hulku.
Romantismus, ktery nastoupil ve dvacatych letech 19. stoleti, siluetu
zenského odévu opét vyrazné¢ pozménil. Evropskd moda se inspirovala po
Videiiském kongresu mistnim odévem. Té&lo se znovu seSnérovalo do zivutkl
S korzety a zdlraznil se vosi pas, tentokrat nejen Sirokou sukni zvonového tvaru
s krinolinou, ale také Sirokymi a dlouhymi rukavy. Odhalovala se i ramena, ktera
m¢éla pasobit dojmem kiehkosti a jemnosti a dekolt zacal zdobit medailon. Zvysil se
pocet vrstev spodni¢ek u sukni a na Saty se navlékly kabatové Saty a peleriny.
Idedlem Zeny byla jemna4 a citliva divka a jeji kiehkost moda zdiraznila. Kult siluety
»X“ byl zdvratny. Télo znovu trpélo a lékatfi zacinali upozoriiovat na zdravotni
problémy, které Snérovani Zendm po staleti pfindSelo. Korzety délily Zenskou
postavu V pase natolik, Ze deformovaly télo, ve kterém se stieva posouvala od pasu
dolti, organy i plice se zmensovaly a Zebra sristala s pateti. Korzet navic poskytoval
stalou oporu pateti. Ve chvili, kdy se sundal, byla zada nahle natolik zatiZzena, ze

Zeny riskovaly zranéni.

2 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999, ISBN 80-7169-
785-0, s. 118.

21



Obrazek €. 1: Tvarovani Zenského téla korzetem

Zdroj: <http://kaiserin-sissi.vzpomina.cz/4111-moda-od-velke-francouzske-revoluce-po-
restauraci.html>/ 29. 3. 2012

Od dvacatych let se korzety zacaly vyrabét i primyslové a rychle se rozsitily.
Zasluhu na tom ma i vynalez Siciho stroje, ktery byl pozdéji primysloveé vyrabén a

vyvazen do Evropy, kde zacaly vznikat prvni velké modelové domy. ,, Pro Sifeni
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,,Obdobi 1850 — 1870, oznacované v mode jako ‘druhé rokoko’, je i pres

26 , ,
Nova ocelova

radu spolecnych rysii jiné, nezli byl rokokovy styl konce 18. Stoleti.
konstrukce krinoliny zna¢né odlehéila sukni, ale umoznila ji také nosit mnohem
vétsi. Centrem modniho déni a synonymem elegance se stala Patiz. Svou tradici tady
m¢éla femeslna vyroba, kvalitni krej¢i i1 Sikovné Svadleny.

Po vzoru Patize zacaly vznikat velké modni domy 1 ve zbytku Evropy.
,,Soustredeni modniho zbozi pod jednu strechu vyrazné ovliviiovalo vkus stredné
zamozného méstanstva, které tvorilo nejpocetnéjsi skupinu zakaznikii. “?" Do té doby
existovaly pouze n¢které modelové domy a krej¢ovské salony. Mezi prvni modni
domy se fadi i Worth, Anglican, ktery si oteviel roku 1858 v Pafizi a vyrazné
ovlivnil mdédu druhé poloviny 19. stoleti. ,, Na pocatku byl Worth, Charles Frederick
Worth. Tento muz je vSeobecné povazZovdin za prvniho skutecného a védomého
couturiera — médniho tviirce.“*® Machalkova (2002, s. 17) popisuje Wortha jako
prvniho médniho navrhafe. Zda byl jiz couturierem, nebo pouze krejéim, neni
znamo. Nicméné je jisté, ze m¢l klientelu z nejvyssich vrstev a jeho odévy nosila i
kralovska koruna. Svym klientim poskytoval nadstandardni sluzby. ,,Kazdd
vyznamna zakaznice méla ve Worthové salonu svoji dvojnici — manekynu, na které se
predvadeély Saty pro ni urcené. Temto modelkam Mistr prikazoval dokonce hubnout
nebo pribirat podle skutecné momentalni linie jeho vznesené zakaznice. «29

Na konci Sedesatych let 19. stoleti se Zenskd postava jeSt€¢ promenila.
Vsechny zeny okouzlila turnyra z konskych zini, kterd se pfivazovala v pase a
vytvafela vzadu netypicky esovité zahnuti téla. ,,Tvar sukné je podpiran turnyrou,
vyrobenou ze Zin&né tkaniny nebo z draténé konstrukce potazené platnem.“® T&sny
korzet svazoval trup a vysoko zdvihal poprsi. Sukné tohoto obdobi byly uzsi, dlouhé
a vzadu zakoncené vleckou. Vrchni dil odévu byla jakasi vesta, zpod které vychazely

dlouhé volné rukavy balonového stfihu. Hlavu zdobily vysoké ucesy a klobouky. U

% SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
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% MACHALKOVA, J. Médou posedli. Bieclav: Moravia press, 2002.
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% UCHALOVA, E. Ceska méda 1870 — 1918. Od valéiku po tango. Praha: Olympia ve spolupraci
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muzi se vycClenilo nékolik typt oblekd. Frak se stal vyslovené spolecenskym
odévem a poprvé se objevil Smoking.

Koncem 19. stoleti, v obdobi secese, se odév znovu zjednodusil. Sukné
protazend do malé vleCky splyvala v zdhybech. Diky piisné dobové moralce byla
Zena oblecena od hlavy az k paté. Kdyz byla v Patizi postavena Eiffelovka, poboufila
svoji dobu. Dobu, kterou Francouzi nazyvali ,,La Belle Epoque®. Dobu, ve které se
zeny z lepSich kruht nedokazaly bez své ,,bonne* obléknout ani svléknout. Dobu, ve
které¢ byly naroky na vypracovani odévu na tak vysoké urovni, které jiz nikdy v
budoucnu nedosahnou.* Na ptelomu stoleti nosily Zeny n&kolik vrstev odévu, véetnd
spodniho pradla, spodni koSilky, koSilovych $ati, korzetu, taftové sukng, zivutku a
kabatku. Rukévy se ted fasily spiSe na rameni a Saty byly u krku uzaviené, nckteré
dokonce zdvizenym limeckem. Panska moda se stala jesté praktictéjsi a ziskala
sportovni rdz. Panové nosili lehké koSile, vazanky, uzké kalhoty, pumpky a saka.
Srozvojem sporti se musel nalezit¢ prizplsobit i odév, a to nejen muzsky.
,, Postupujici emancipace posadila divky na bicykl. Kdyz se podivame, jak vypadal,
musime uznat, Ze mely hodné odvahy. Pravo sportovat si musely ve skutecnosti tvrde
prosadit. “** Na konci 19. stoleti byla vynalezena podprsenka. M&la §irok4 raminka a
zapinani na piednim dilu. Zeny se diky sportu zagaly nad pohodlim ve svém odévu

vazné zamyslet.

2.4 Dvacaté stoleti

Moda minulého stoleti byla proménliva a revolu¢ni. V kratkém case probehlo
mnoho promén. Moda nespadala pod jednotny sloh, ale jeji vyvoj se da rozclenit na
jednotlivé dekady. Mddni trendy se meénily nejrychleji v historii. Po primyslové
revoluci lidé, vic nez kdy dtive, vyjadfovali obleCenim své postoje a zaclenovali se
do rtiznych skupin, ¢imz projevovali sviij nazor i bez pouziti verbalni komunikace.
Nejen v obdobi svétovych valek, kdy svym odévem signalizovali, na které strané

barikady stoji, ale také pozdé&ji, ve valkach s predsudky. Hnuti hippies, punk,

> MACHALKOVA, J. Médou posedli. Beclav: Moravia press, 2002. ISBN 80-86181-47-2, s. 18.
%2 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80- 7169-
785-0,s. 156.
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skinheads, anarchisté, feministky nebo pionyfi, ti vSichni komunikovali vefejnosti
SvVOji sounalezitost prostfednictvim odévu. Dvacaté stoleti ptfineslo mnoho zmén.
Zacalo se experimentovat s prostorem, objemem, hmotou, materidlem, tvarem,
stylem 1 vzorem. Damské obleCeni zacCalo piebirat podstatné praktické prvky
panského Satniku a odév obou pohlavi se stal komfortnéjsim.

Tvlirce mody dvacatého stoleti musel byt aktivngj$i nez kdy piedtim, a
vyrovnat se s tim, Ze jeho dilo je rychle pomijivé, jelikoz vetfejnost zadala sezonu od
sezony dalsi novinky. Z obyc¢ejnych krej¢ich se v prubéhu kratké doby stali navrhari,
a to vyzadovalo spojeni umélce a podnikatele v jednu osobu. ,, Haute couture je
jedinecna a jednoznacna. Jakmile nejnovéjsi vykrik prijme smetanka, Siri se jako
ozvénou dal do nizsich pater zdpadni spolecnosti. Sikovni krejci ve svych dilndch,
bezejmenné Svadlenky, hospodyriky sklonéné nad Sicimi stroji kopiruji sice odhadem,
ale s puvabnou obratnosti strihy, siluety a modely, které se objevuji s urcitym

o . . , Lov. (33
zpozdeénim v tisku ve zpravach o tom, co se nosi v Parizi.

2.4.1 Svétové valky

Prvni dekada dvacéatého stoleti pfinesla malé, le¢ odvazné kriucky, které
sméfovaly Kk velké revoluci v odivani. Osobnosti médniho navrhate na zadatku
dvacatého stoleti predchazel kreslit, ktery pouze zakresloval napady krejciho a
stylisty. Pivodné modu tvofil krejéi, ze kterého se stal couturier, tedy tvlirce stylu.
Pozdéji napady tvofil stylista a couturier je pievedl na odév. Jeho napady zakresloval
modni kreslit. Dnes jde o jednu osobu.

V prvni svétové valce byly zeny nuceny nastoupit do prace a oblékaly
nejcastéji pracovni odév. Tim byly osvobozené od diktatu mody. Pro urozené Zeny
damy z New Yorku, Londyna, Petrohradu, Berlina ¢i z Buenos Aires, aby tu
navstivily sviij oblibeny modelovy diim. “34 P valce se na moédni scénd objevily dalsi
modni domy, tentokrat Zenskych majitelek, Lanvinové a Chanelové. Do francouzské

mody se opét vraci Zenskost a s ni krajky i hedvabi. Modni trendy zacaly diktovat

3 BAUDOT, F. Mdda stoleti. Praha: Ikar, 2001. ISBN 80-7202-943-6, s. 12.

¥ MACHALKOVA, J. Médou posedli. Bieclav: Moravia press, 2002.
ISBN 80-86181-47-2, s. 21.

25



magaziny, které urcovaly i to, jaké plemeno psa by mélo k ur¢itym Satim damu na
vychazce doprovazet. Ke konci valky se zacala zkracovat délka sukné a skoncila az
nékde u kolenou. Poprvé se zacaly objevovat pletené pulovry i v damském Satniku.
Jiz pted valkou zacaly Zeny rozliSovat styl odivani nikoliv podle véku, ale podle typu
odévu na sportovni, elegantni ¢i exoticky.

Po prvni svétové valce méla spolecnost tendenci nastoleny mir velkolepé
oslavovat. Ve dvacatych letech panovala uvolnéna atmosféra, moralka i mravy.
Zejména ve Francii se lidé chodili bavit do kavaren a bart, kde se smali, tancili
charleston a poslouchali jazz. Médu urCovaly také barové zpévacky, které se
Vv lechtivych Satech u klaviri svijely kolem mikrofonti a jejich svudnost se libila
nejen muzim, ale i zenam, které jim své kazdodenni oble¢eni rychle ptizptisobovaly.

Zena dvacatych let hrala golf, ¥idila viiz, koufila dlouhou cigaretu. ,, Dvacdté
stoleti vSak prineslo masovou zaméstnanost zZen a relativné vysokeé vydélky mladych
lidi. Oboji ovlivnilo modu nebyvalym zpuisobem. Emancipace se stala inspiraci pro
médni tviirce.“*® Z ve&ernich $atd zmizely rukavy a nahradila je raminka. Sukné na
zacatku dvacatych let zakryvaly kotniky, ale v priabéhu dekady se zkracovaly, az
stézi zakryly kolena. ,, Podle dobovych fotografii americké zeny nosily az do konce
valky sukné sahajici k zemi. Ukazovat kotnik o kousek vys zistalo tedy v téchto
dramatickych letech jen vysadou Parizanek. “3® Damska moda se zracionalizovala a
prioritni bylo pohodli.

Na modu mél dozajista vliv i umélecky smér kubismus. Odév zacal byt
ponékud strohy a jednoduchy, odstranil vesSkeré volanky a zvInéni. ldeal Zenské
krasy m¢l kratké vlasy, dlouhou $iji a pon¢kud chlapeckou rovnou postavu, na které
Saty visely. Tato moda se naramné hodila do stylu navrhii Coco Chanel, ktera se
rychle proslavila po celé Evropé i v zamofi. ,, Ddmska moda dvacatych let nese
wrazné znaky muzskych odeévi.*’ Tento ideal dal také vzniknout takzvanym
»garsonkam®, coz byly Zeny, které rady zily muzsky zivot. Muzsky ideal krésy byl
mlady muz, ktery mél sportovniho ducha i1 télo a chovani pravého anglického

gentlemana.

¥ KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 30.
% MACHALKOVA, J. Médou posedli. Bieclav: Moravia press, 2002. ISBN 80-86181-47-2, s. 34.
¥ KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 30.
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Saty na prvni pohled nemély zaujmout, ale pouze podtrhnout krasu své
majitelky, ktera je svym pohybem rozvlnila. Saty mély rovnou a jednoduchou
siluetu, pas se po roce 1921 posunul vyrazné dolti na boky. Vystiihy byly ¢asto
lodickové a u spolecenskych Satd se prodluzovaly, az odkryvaly cela zada. | barvy
nebyly natolik vyrazné. Nosily se zejména hnédé, bézové, sedé ¢i pudrové odstiny.
Do prace se nosily vétSinou sukné s blizou doplnéné svetrem, sakem ¢i kabatkem.
Moda se dale $ifila i prostfednictvim némého filmu. Byl to zacatek éry, kdy filmové
kostymy zacaly zasadn¢ ovliviiovat vefejny vkus a urcovat, co je modni.

Tricata 1éta byla pochmurnéjsi. Krach burzy v fijnu roku 1929 zpisobil, Ze
mnozi pfes noc prisli o své jméni. Mnohé spoleCnosti zkrachovaly, a to véetné
nékterych modnich domt. Nésledovala vysoka nezaméstnanost.

Politicka situace se vyostfovala. Evropu suzoval z jedné strany faSismus a
Z druhé komunismus, navic se roku 1933 dostal k moci Adolf Hitler. V Némecku se
stala symbolem krasy rasové Cista zZena, ktera zila zdravé, nekoufila ani nepila
alkohol. Celkov¢ byla idealem krasy Zena §tihla, ale jiz ne chlapecké postavy. Byly
zadouci Zenské tvary, opalena plet’ a sportovni vzhled. Volno¢asovou zabavou byl i
nadale tanec, a to swing, foxtrot nebo tango. Témto druhim tance se ptizpusoboval
také odév.

Od roku 1927 se promitaji ozvucené filmy a hollywoodské hvézdy se staly
moddnimi ikonami pro cely svét. Divaci peclivé sledovali Gcesy a kostymy herci
z filmi a masové je napodobovali. Saty Zen se znovu zuzily a prodlouzily. Sukné
sahala az 25 cm nad zem. Nové¢ stfihy opét obepinaly télo a zdlraziiovaly Zenské
kiivky. Zakryly se nohy a odhalila se zada. U vecernich $ati si zeny zdobily krk
perlami nebo paskem, ktery se n€kdy zakomponoval do Satt.

., Vroce 1939 byl objeven nylon. «38 Zeny zacaly nosit ,nylonky*, které se
béhem valky staly zadanym zbozim. ,, Vyndlez syntetického vidkna zanedlouho
zménil Satnik. > Dama tficatych let méla mit odlidny 0dév na riiznou denni dobu i na
jiné prilezitosti. Ve svém Satniku tak méla napiiklad oblek dopoledni, odpoledni,

maly, velky, vychdzkovy nebo sportovni.

% SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
785-0, s. 177.
* Tamtéz, s. 177.
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,.Vhodnym oblekem pro cely den mimo ve&erni piileZitosti je kostym.«*® Saty
na denni noSeni mély princesovy stiih a dlouhé rukavy. V pase byly ¢asto prepasané
uzkym paskem. Dilezitymi doplnky byly rukavice a klobouky, které byly zpocatku
malé a piipinaly se sponkami, pozdé¢ji byly modni vétsi klobouky nebo barety.
Nepostradatelnymi se staly slune¢ni bryle, které se z pocatku vyuzivaly jen pti
opalovani, modnimi se staly od dvacatych let. Nutnosti se staly i malé kabelky ve
tvaru psanicka nebo pytlicku. Do mddy se vraci 1 korzet, ale jiz nevyviji takovy tlak
na t€lo jako pfedtim. Spolu s podvazky, jemnym neglizé a podprsenkou tvoii korzet
zenské spodni i no¢ni pradlo této doby.

Vlasy si zeny nechaly znovu nardst minimaln€ po ramena a nosily je nato¢ené
a s€esané dozadu. Oblibenou se stala platinova blond barva.

Hospodaiska krize méla za nasledek vznik pret-a-porter kolekci. Modu haute
couture si nyni nemohl kazdy dovolit, coz dalo vzniknout butikim. ,, Prét-a-porter by
se dalo prelozit jako pripraveno knoseni a oznacuje modelovou konfekci. «al
Konfekce sice nebyla jiz tak jedine¢na ani kvalitni jako originaly z haute couture, ale
umoznila roz$iteni mody i mezi niz8i vrstvy spolecnosti. ,, Priimyslova revoluce dala
modé tvar laciného zbozi i uméleckého vytvoru. “** V tomto obdobi se na 3aty zacala
vSivat etiketa vyrobce. Stejné¢ jako je tomu u dne$ni haute couture, nebyla pro
méStanstvo dvorska mdda piilis nositelnd. Po zrozeni konfekce, tedy sériové vyroby,
bylo obleceni dostupné témét vSem. Konfekce ale neni totéz, co moda, kterd i nadale
zlstava vysadou vysSich spolecenskych vrstev a zakdzkového krejéovstvi. Obleceni
demonstrovalo narodni hrdost a politické z4jmy.

Dalsi svétova valka odstranila z odévu ¢tyfFicatych let veskerou jemnost a
néznost, kterd zbyla. ,,Tvrda realita vdlecnych let zapricinila, Ze hravost a
romantismus se vytratily témer pres noc. “43 Mnoho umélci i navrhaii emigrovalo do
Ameriky a vétsina tehdy fungujicich modelovych domi zaviela v roce 1940 po tom,

co Hitler vstoupil do Pafize. V pribéhu valky byl nedostatek materialu, a to se

Y UCHALOVA, E., JAROSOVA, H., KROUTVOR, J. Ceskd méda 1918 — 1939. Elegance prvni
republiky. Praha: Olympia ve spolupraci s UPM, 1996. ISBN 80-7033-424-X, s. 74.

* SKARLANTOVA, I. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
785-0, s. 192.

2 KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 15.
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odrazilo na tvorb& odévu. Hitlerovym timyslem bylo, aby Pafiz jako centrum mody
zanikla. Natidil mensi pfidély materialt a pfesnou metraz na odévy. I krejcim, ktefi
méli zasoby z predeslych let, byly latky zabaveny. Nylonky se staly nedostatkovym
zbozim a Zeny si misto nich kreslily na lytka $vy tuzkou. V krajnich piipadech se
Saty Sily i ze zaclonoviny. Jelikoz mély uzky stfih a mnoho lidi trpélo nedostatkem
potravy, dostal se do zenskych Sati opét vosi pas. Délka Satti se zkratila. Sukné
kon¢ila pod koleny a byla uzka. Odév piebral prvky vojenskych uniforem jako
napiiklad vycpana ramena a nékteré knofliky. Setiilo se i tak, Ze se odévy obesly bez
kapes a zbyteénych ozdob. I kabaty se zkratily na dnes tak oblibenou tfictvrteni
délku.

2.4.2 Povale¢né obdobi

Po valce pfichazi Christian Dior se svym modelovym domem a uplné¢ méni
styl odévu. V dobé, kdy se svét oklepaval z valky, navrhuje honosné roby, vosi pas,
krinoliny i jemné korzety. Sukné z n€kolika vrstev sahaji az na zem a celé jeho
odévy jsou velmi nakladné. Tomuto Sokujicimu vzhledu tika ,,New look®, ktery si
vzapéti nasel své piivrzence i odpiirce. Zeny, které si jeho nakladny odév potidily a
ukazaly se v ném na vefejnosti, se vystavovaly riziku, ze jim ho nékdo strhne ptimo
na ulici. Ve Spojenych statech se vuci marnotratnosti tohoto stylu oblékani konaly
protesty. Piesto se tento vzhled stal pozdéji uznavanym a napomohl znovuobnoveni
haute couture.

Naprosty opak zazivala Anglie, kde ¢asopis Vogue radil Zendm, jak si miZou
piesivat staré obleceni. Stat dokonce podporoval oficialni znacku, ktera jako statni
podnik $ila levné konfekéni odévy s minimalni spotfebou materidlu. To pomohlo
vzniku konfekce na ostrovech.

V zemich, kde =zvitézil bolsevik se situace v modé vyrazné zménila.
,»Pfedstava zeny komunistické spolecnosti Uzce souvisela s piedstavou zZeny
zamestnané. Pro tento typ Zen se hledaly nové formy odévu a m(')dy.“44 Zmgénila se
funkce rodiny a ve velkém se propagoval nastup zen do prace, kde zeny nosily stejné

uniformy jako muzi, jen pfizptisobené.

“HLAVACOVA, K., UCHALOVA, E., PERNES, J., MLCOCH, J. Ceska moda 1940 — 1970,
Zrcadlo doby. Praha: Olympia ve spolupraci s UPM, 2000. ISBN 80-7033-017-1, s. 99.
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Stiih Sata Ctyticatych let byl riiznorody, ale prevladaly Saty zdiraziujici pas a
boky s délkou tésné pod kolena a kratkymi rukavy. Pas byl nékdy zdtraznén paskem
a sukn¢ byla mirn¢ nabirand a jemné rozSifena, nebo uplné¢ uzka. Michel de
Brunhoff, editor francouzského magazinu Vogue, odmitl za druhé svétové valky
spolupracovat s fasistickou propagandou. Ukoncil ¢innost ¢asopisu a spalil cely
archiv.

Padesata léta zcela ovladl , New look* Christiana Diora. Zeny opét vytéhly
korzety, krinoliny a nosily jeho lodicky na vysokych podpatcich, které mnohdy
zpuisobovaly i skoliézu patete. Pfesto tento styl nosily rady.

Je to doba, kdy se pfes americké filmy piendsi do Evropy ,,Americky look*,
ktery se vyznacuje drsnym oblecenim pro muze, které napodobuje oblibené rebely
jako Jamese Deana nebo zpévaka Elvise, zatimco Zeny vzhlizi k Brigitte Bardot nebo
Marilyn Monroe. Vznikla panenka Barbie, ktera slouzila k tomu, aby se mladé¢ divky
blize seznamily s odévy haute couture.

Na moédni scénu prichazi Pierre Cardin, Yves Saint Laurent i Hubert de
Givenchy, jehoz Saty se objevily na Audrey Hepburn v mnoha filmech. V roce 1952
se vraci Coco Chanel s kostymkem s ozdobnym lemem a nahrdelnikem s fale§nymi
perlami. Po vic nez ¢trnactileté odmlce znovu otevira sviyj salon, aby navzdy zmeénila
modni svét. V padesatych letech se prosazuje také italskd moda. Renato Crotti zavedl
pletaci stroje a svetry z Italie se prodavaji po celém svété. Dal§imi dulezitymi lidmi

je Valentino Garavani i Achille Maramotti, ktery zalozil v roce 1951 Max Maru.

2.4.3 Mir a laska

Obdobi Sedesatych let je ztotoznéno s mySlenkou, Ze vSechno nové je lepsi
neZ piedchozi. Antikoncepéni pilulka vyvolala zvrat v chovani mladych lidi a zacala
sexualni revoluce, ve které se mladi chovali pon€kud nezodpovédné. Odrazilo se to 1
na jejich stylu obleCeni. Prestali dbat na kvalitu a chtéli stale nové véci. Nekteré
kousky obleceni kupovali pouze na vikend. ,, Pojem trvanlivost dostal v moderni
dobé paradoxni vyznam. Mordlni opotiebeni odévu v diisledku modnich zmén

«45

probihad daleko rychleji nez jeho opotiebeni fyzicke. ™ Mdodni priimysl produkoval

*® KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, s. 18.
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konfekcei riizné kvality v elektronicky fizenych, pln¢ automatizovanych provozech.
Vybirat si mohli vSichni — podle svych finan¢nich moznosti i vlastniho vkusu. Na
trhu jiz byly zastoupeny tisice znadek (Jonas, 2008).*° V Evrop¢ se privilegium
mésta mody na chvili pfesunulo z Patize do Londyna, kde mistni tviirci poslouchali
mladé lidi a tvorfili jim obleceni, které bylo zddané a bouralo vSechna dosavadni
pravidla. Souviselo to i shnutim Hippies a touhou opusténi predsudkd, které
v Evrop¢ zistaly jako dédictvi fasismu, v Americe se zase potykali S otazkou
“barevnych*.

Jednalo se o silny mddni diktat a kazdy chtél mit nejnovéjsi materidly nebo
barvy. Jelikoz se mladi lidé chtéli odliSovat, postupné se vyvinuly ,.styly ulice”. Bylo
to poprvé, co méla mladdez vlastni modu. V padesatych letech se dospivajici divky
oblékaly uplné stejné jako jejich matky, nyni bylo vse jinak. ,, Mdda se uz neobraci

(‘47 Waw" b4 ~r
Vétsina znacek se diiv

ke ‘zraléemu’ véku, ale respektuje mladi a jeho Zivotni styl.
nebo pozd¢ji tomuto novému stylu musela ptizpusobit.

Symbolem krasy se stala mladd modelka jménem Twiggy, kterd byla pfili§
hubené a méla dlouhé nohy. Plsobila az prisvitné a sladce, ale pfitom svidné. Muzi
nosili kozena saka nebo bundy a uzké kalhoty, poptipad¢ dziny v rock’n’roll stylu
nebo rolaky a saka podle kapely Beatles nebo Rolling Stones. V Americe se zacaly
nosit tricka.

Zeny své Saty zkratily az na mini délku, ktera se zjevila z ni¢eho nic a
Sokovala cely svét. Pozornost, ktera se obratila na nohy, ovlivnila celou vefejnost,
vcetné anglické kralovny, které také poprvé odhalila sva kolena.

Modni ikonou se stala prvni ddma Spojenych statti Jacqueline Kennedy,
kterou pozoroval cely svét, kdyz se promenddovala ulicemi v kostymcich Vv
pastelovych barvach, v kabatcich s kulatym stojackem a vyraznymi knofliky nebo s
malymi klobouc¢ky na hlavé. Prvni ddma Ameriky byla symbolem francouzské
elegantni tradice, kterou noblesné pienesla do inovativni americké kultury. Neftidila
se trendy ani pravidly, jak by se méla oblékat. Méla sviij vlastni styl a michala

francouzské i americké kreace, originaly s kopiemi, ale vzdy ji to sluselo.

*® JONAS, S. Méda v proméndch ¢asu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
s. 12-25.
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Nosily se rizné vyrazné, jasné barvy, geometrické nebo kvétiny vzory.
,, Pozdéji vyménily Zeny dlouhou sukni za nafasené kalhoty sahajici pod kolena. “*®
Nosily se lodicky s kulatou $pi¢kou a vysoké podpatky z lakované kiuze. Na konci
Sedesatych let se do mody Zen 1 muzl dostaly Siroké a zvonové kalhoty. Zminované
kvétinové déti vytvorily prvni ,,unisex look®, protoze jejich volné obleceni bylo
témer identické u muzi i Zen.

V sedmdesatych letech nastava zvrat v modnim mysleni. Lidé maji dost
modniho diktatu a pfestavaji podléhat aktudlnim trendiim. Do popiedi se dostava
feSeni otdzek valky a miru, zejména mladou generaci v Americe. Ta se obléka ve
stylu retro a etno. Haute couture ztraci na své vaznosti a ke slovu se dostava
antimoda. Prosazuje se svobodné mysleni kazdého jedince a nejvice cencénd je
originalita v oblékani. Od té doby jiz nikdy nebyl v mod¢ jednotny uceleny styl.

Na konci sedmdesatych let vznikla Syndikatni komora pret-a-porter krej¢ich a
moddnich navrhaia a spolecné vytvorila kalendat mody. Kazdy biezen a fijen v Patizi
probihd tyden nabity modnimi piehlidkami, na ktery ptijizdi znalci médy, zakaznici i
obchodnici z celého svéta. VSechny dulezité znacky predstavi své nové kolekce,
které uvedou na jednotlivych ptehlidkach. Aby mohli navstévnici shlédnout vSechny,
kazda z piehlidek se potada v jinou hodinu. Tento zvyk pfetrvava dodnes nejen
v Pafizi, ale i vNew Yorku, Londyné¢ nebo Milan¢. Nazyva se celosvétove
uznavanym terminem ,,Fashion Week .

V italském modnim centru, mésté Milan, mezitim vznika nova obdoba Pafize,
kde vznikaji krasné nadcasové odévy, které nepodléhaji vrtochiim haute couture.
Pfitom jsou elegantni, luxusni a zddané po celém svété. Nejznaméjsi navrhai této
doby, Giorgio Armani, se pousti do panské mody, ze které po velkém tuspéchu
presidli na damsky Satnik, ale ponechava si prvky panského odévu. Tak vznikl styl
damskych kostymu, Které az prili§ pfipominaly panské obleky a Zeny v nich pfesto
vypadaly atraktivné. Zeny, které si budovaly kariéry, se tohoto obleéeni, které jim

dodévalo pocit rovnosti s muzi, nemohly nabazit. ,, Zrodil se pojem unisex, modni

*® SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
785-0, s. 156.
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pramysl poslednich let uvedl na trh rizné typy dlouhych kalhot, vest, blejzrii a
kosilovych bliiz, které mohou nosit obé pohlavi. “*

Dziny se jako pracovni odév zacaly vyrabét jiz v roce 1853. Pivodni model
mél oznaceni 501 a vznikl iplnou ndhodou. Bylo zapotiebi spotfebovat hrubé platno
na uSiti pracovnich kalhot. Tento model se vyrabi dodnes a mé potad poklopec na
kovové knofliky. I kdyz mél tento styl kalhot velky Gispéch a spole¢nost Levi Strauss
a Co. nem¢la s odbytem problém, pfesto trvalo az do sedmdesatych let dvacatého
stoleti, nez se staly odévem pro bézné noSeni. ,,DzZiny se staly nejprve v USA a

oz v o, . v o . S e v 50
pozdeéji v Evropé jakousi generacni uniformou bez ohledu na socialni prislusnost.

Dziny se nosily roztrhané, oprané, vysivané, zvonové, mrkvové i bokovky.

2.4.4 Rock, pop a disco

Leginy v riiznych svitivych barvach, dlouhé svetry ptepasané Sirokymi pasky,
blyskavé materidly, vybijena kiize, baletni sukné, vycpavky ramenou a mnoho
dalsich typickych prvk osmdesatych let se navzdy vrylo do paméti vefejnosti a i
dnes se k nim modni tvirci radi vraci. Mdoda byla misty minimalisticka, sexy, jindy
az preplacana. Vychazela z punkového stylu sedmdesatych let, nyni doplnéného o
zcela nové prvky.

Modu ovliviiovaly i kostymy ze znamych filmt. Napiiklad film Flashdance
mél obrovsky dopad zejména na mladou modu v americkych ulicich. Zacaly se nosit
uzké lesklé leginy doplnéné pletenymi navleky pies kotniky a vytahané mikiny.
V modé se projevil i novy zajem o jogging a aerobik. Nosily se potitka nebo latkové
¢elenky ve vlasech. V osmdesatych letech nadobro vymizel rozdil mezi damskym a
panskym stylem obleceni. Jak film, tak hudebni scéna ovlivnily médu. Popové
hvézdy jako Michael Jackson nebo Madonna inspirovali k noSeni vybijenych
kozenych rukavic, $picatych podprsenek a jinych ,,disco doplnka. Lidé se opét Fidili
modnimi trendy a mdda je bavila.

Jiz se nemluvi jen o navrhafich nebo modnich domech, ale i o znackach.

Rozviji se marketing a velkolepé mddni piehlidky potadané v prubéhu tydnii mody

“ KYBALOVA, L., HERBENOVA, O., LAMAROVA, M. Obrazovd encyklopedie médy. Praha:
Artia, 1973. ISBN 37-006-74 09, . 31.

%0 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
785-0, s. 183.
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doprovazi pozornost celebrit i médii. Opét ozivla touha po luxusu, extravaganci a
haute couture. Lidé se rozdélovali pouze na dvé skupiny, bud’ ,,in“ nebo ,,0ut”, nic
mezi tim neexistovalo. Mnohym znackam, vzniklym v tomto obdobi, se dafi dodnes.

V devadesatych letech nastava obdobi Cerné barvy. Strohd a jednoducha
elegance Lady Diany se stala symbolem. Moéda téchto let odhaluje lidské télo nejvic
za celou historii. Zac¢ina éra, kdy si jedinec voli jednu z nepteberného mnozstvi
znacek v modnim priimyslu a ztotoziuje se s ni. Vznika spousta novych znacek, ale
jen nepatrné procento z nich pfezije a dostane se mezi elitu, kterou v této dob¢ tvoii
jména jako Hermés, Louis Vuitton, Fendi, Gucci, Dolce Gabanna nebo Versace.

Po prekroceni roku 2000 se touha spole¢nosti po né¢em novém paradoxné
spokoji s tim, co jiz jednou bylo. Kazdych Sest mésici se ocekdvaji od navrhari
uplné¢ nové trendy, vcetné styll, stiihit a barev. Modni tvlrci se dostavaji do
stagnace, ve které tvrdi, Ze v méd¢ jiz vSechno vymyslené bylo a mohou se pouze
inspirovat ¢asy minulymi, kombinovat rizné styly a pokusit se vytvofit néco nového.
Modni Casopisy a magaziny peclivé sleduji vSechny piehlidky tydntt mody po celém
svété¢ a informuji své Ctendie o tom, co nejlepsi znacky nabizi pro nadchézejici

sezénu.

245 Nové milénium

Filmy ze sedmdesatych a osmdesatych let prorokovaly médu nového
tisicileti jako futuristickou hromadu plastu a stfibrnych kombinéz, zatimco
skutecnost je dimenzionaln€ odlisna a lidské hodnoty se obratily. Pofad vznikaji
nové styly a skupiny lidi, které se svym odévem snazi odlisit, ale také pretrvava
modni diktat velkych znacek. Toho se jiz neni povinnosti drzet a kazdy ma na vybér.
Vytraci se etiketa, pfedepsané nebo vyZadované obleceni na konkrétni spolecenské
udalosti, spolu sni i moralni zasady a slu$né chovani. Lidé navs§tévuji divadla
obleceni do denimu.

K slovu se ve svét¢ mody dostavaji nejen kolekce haute couture nebo pret-a-
porter, ale nové také obchodni fetézce. Obleceni je vyrabéno na principu sezénniho
zbozi, které i kvalitou odpovida tomu, aby vydrzelo pouze jednu sezénu. Kvalité

zbozi vSak neodpovida cena odévu a svét mody se stava velkym byznysem.

34



3 PREHLED HISTORIE MODNICH DOMU

O znackach ve svété mody hovoiime od osmdesatych let. Téméf v kazdém
okamziku néjaka znacka vznikne, nebo zanikne. Pouze malému zlomku znacek se ale
podaii uchytit a vydobyt si své misto na trhu. Denn¢ bojuji o pfizen svych zdkaznikt
vSechny znacky, at’ jsou nové, nebo s dlouholetou tradici.

Tato kapitola nebude rozebirat velké znacky, ale pouze ty, které se zamétuji
na vyrobu luxusniho zbozi, produkuji kolekce haute couture, ucastni se tydnii mody a
patii k mdédni Spi¢ce. Tyto znacky totiz doopravdy tvoii médu. Moédu, kterd je
zakladnim kamenem celého odévniho primyslu.

Znacky vyrabéjici konfekci se pouze ptizplsobuji vlivu téchto giganti a
produkuji jim podobné, ale levn&jsi a mén¢ kvalitni véci. A nékteré je vyslovené
ilegalné kopiruji, aby vydélaly na uspéchu a Sikovnosti téch slavnych. Vyrabéji
produkty totozné, ale levnéjSi a méné kvalitni. Spotiebitelé si tyto produkty
s oznacenim padé€lek, neboli fake, kupuji z riznych divodd. Nékterym postaci, ze
uvedou své okoli v omyl, které si bude myslet, Ze maji produkt urcité znacky. Naoko
se tak témto lidem pozvedne jejich socialni status, ale produkt nesplni hlavni funkci
ucelnosti. Jini touzi po produktu ur€ité znacky, ale nejsou ochotni nebo schopni
utratit vétSi obnos penéz za original. Dalsi lidé si ani neuvédomuji, Ze kupuji fake
urcitého produktu a domnivaji se, Ze jde o original.

Modni znacky, které ovliviiuji modni trendy, jsou znamé po celém svéte. 1
kdyZ jsou z nich dnes velkd impéria, maji svou minulost a kdysi za¢inaly pravée tak
jako vSechny ostatni. Pohled zpét mozna umozZni lepsi pochopeni jejich dneSniho

postaveni na trhu.

3.1 Nejznaméjsi modni znacky

Kultovni znacky, které jsou znamé po celém svété a maji nejvyssi vydeélky i
povédomi o znacce, se prodavaji jednoduse. Vétsina lidi je zné a touZzi vlastnit jejich
produkt jen ztoho duvodu, ze jejich okoli ma povédomi o hodnoté znacky.

Vlastnictvi produktu ur€ité znacky posiluje socialni status jednotlivce, a to nejen, co
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se tyce odévu, ale také elektroniky, automobilu apod. Tyto znacky dnes prodavaji vic
svlj nazev nez samotny produkt. Piivod a tradice vétSiny téchto zna¢ek ma pocatek
jiz v dobach, kdy vznikal samotny haute couture. Nékteré z nich nezacinaly tvorbou
odévu, ale naptiklad vyrobou kvalitni galanterie a dopliika, ke kterym az pozdéji
ptibyly kolekce obleceni. Jejich postaveni jim jisté ulehCuje existenci na svétovych
trzich, ale i ony se musely né¢jak dostat tam, kde jsou dnes. Podivat se na jejich
pocatek, prubéh ristu a pokusit se odhalit tajemstvi jejich uspésnosti je hlavnim
cilem této kapitoly, kterd nabizi strucny piehled historie vybranych modnich domt

produkujicich luxusni zbozi.

3.1.1 Chanel

Francouzka jménem Gabrielle Chanel, narozena vroce 1883, byla
nemanzelskym ditétem a navs$tévovala ptisnou klaSterni Skolu. Jako dospivajici divka
pfes den pomahala své teté v obchodé s odévy, kde se naucila $it. Po vecerech
zpivala v kabaretech, kde ziskala piezdivku ,,Coco®, podle které ji dnes zna cely svét.
Tam se dostala k vlivnym piatelim, diky nimzZ si mohla v roce 1910 oteviit sviyj
prvni modisticky ateliér v Patizi a vroce 1911 svij prvni mddni salon na Rue

Cambon, kde se dodnes nachazi legendarni hlavni sidlo firmy Chanel.”*

Nejprve se
zaméfovala na klobouky a sportovni obleeni. Prvni butik si oteviela v letovisku
Deauville, kam jezdila bohatd klientela. Dalsi v letovisku Biaritz, kde vznikly jeji
slavné koSilové Saty, které se staly symbolem Zeny osvobozené od $nérovacek.>?V
roce 1916 jiz zaméstnavala vic nez tfi sta Svadlen.

Gabrielle Chanel dala Zendm a jejich postaveni jasny viditelny vyraz. Byla
jedna z prvnich Zen, které si dobrovolné opalovaly svou plet’ a opalenost prosadila za
modni. Zaradila do damského Satniku pleteny pulovr, ktery do té doby patfil
vyhradné siln€jSimu pohlavi. Na jeji tvorbé se vyrazné podepsala jeji ptisna vychova
a naklonnost k muzim. Vypovidaji o tom zejména tlumené barvy a strohé sttizlivé

linie odévii, které evokuji prostiedi katolické Skoly, 1 panské prvky, které rada

1 JONAS, S. Méda v proméndch ¢asu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
s. 108-1009.

2 SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
785-0, s. 169-170.
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zacCletiovala do damského Satniku. I kostymy z Zerzeje, ktery byl diiv pouzivan na
panské spodni pradlo, dopliiovaly radikdlni zménu ddmského odévu, ktery ptinesl
prilomové vnimani Zenského t&la. Casopis Vogue oznacoval jeji modu za ztélesndni
elegance a jeji ,,malé Cerné* Saty ke kolenim s rukdvem, jednoduchého stiihu a ¢erné
barvy, jsou od té doby zékladem kazdého ddmského Satniku. Dnes jsou jeji ,,malé
kostymy*, tvotené izkou sukni a kratkym sakem s kulatym vysttihem a kontrastnimi
lemy, zakladem $atniku kazdé damy, at’ uz byly zhotoveny v dilnach znacky Chanel,
nebo byly zakoupeny v nékterém z obchodnich domt s konfekei.

Moda, kterd ptedchézela jejimu ptichodu, ji nedavala smysl. Nelibilo se ji, ze
se zeny oblékaly pouze pro muze a mddni tvirci, coz byli vétS§inou muzi, zapominali,
Ze v Satech jsou uvéznéné zivé bytosti, které se potiebuji hybat. Zakladem jejiho
obleceni byla volnost, jednoduchost a prakticnost, ze které¢ ptfitom srSela elegance.
Chtéla, aby se zeny libily, ale uptednostiiovala pohodli. M6dé ptinesla také bizuterni
dlouhé fetézy falesnych perel nebo svétlé lodicky s tmavou Spickou.

I kdyZ byla stale vic Zadouci, rozhodla se na zacatku druhé svétové valky
podnik zavfit a odjela do Svycarska, kde se ukryla pfed valkou a médni branzi
zistala vzdalend dlouhych patnact let. K jejimu navratu ji jiz jako
jednasedmdesatiletou piimél vzestup modni znacky Christian Dior, jejiz modely
odmitala. Nemohla snést pomysleni, Ze by se Zeny znovu stahovaly do korzetli a
nosily krinoliny.

Gabrielle Chanel zemfela v roce 1971. Po jeji smrti zacala mit znacka povést
stylu pro starSi bohaté¢ Zeny. To zménil az navrhar Karl Lagerfeld, ktery se v roce
1984 stal uméleckym feditelem a zlepSil medialni prezentaci znacky. Tento ndvrhar
do znacky promitl své bohaté zkuSenosti a dodal ji potiebnou lehkost. Karl Otto
Lagerfeldt, jak zni jeho celé¢ jméno, odstranil ze svého piijmeni posledni pismeno a
jeho datum narozeni je pro vefejnost zdhadou. Sam tvrdi, Ze se narodil 10. zati 1933,
ale némecky tisk od jeho spoluzakt vypatral, ze se mohl narodit i o pét let dfiv.
Pochazi znémeckého Hamburku, ale v Pafizi zije tak dlouho, ze moddni sveét
zapomn¢l na jeho némecké kofeny. Svoji kariéru zacinal uz v Sestnacti letech u
Pierra Balmaina, pozdéji pracoval u Jean Patoua a zde vytvofil svou prvni kolekci
haute couture. Podporoval znacky Chloé¢ a Fendi. Zalozil také svou vlastni znacku

Karl Lagerfeld Impression.
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Spole¢nost Chanel vlastni od roku 1954 Pierre Wertheimer, ktery byl jednim
z mnoha milenci Coco Chanel. Dnes spolec¢nost spravuji jeho dva vnuci, Gérard a
Alain. Znacka Chanel neuvadi vefejnosti zadna ¢isla, jeji jméni a hodnotu lze jen
odhadnout. V roce 2003 se Chanel stala nejvétsi firmou s luxusnim zbozim. Odévy

Coco Chanel navzdy zménily historii mody.

3.1.2 Nina Ricci

Italka jménem Ad¢laide Nielli, narozena v roce 1883 a zvana ,Nina“, se
s rodic¢i prest¢hovala do Pafize, kde se zacala ucit u vyhlaseného krej¢iho. Pozdéji se
provdala za florentského zlatnika jménem Luigi Ricci. Kdyz ji bylo osmnact let,
zaCala pracovat v jednom renomovaném salonu, kde se stala prvni krej¢ovou.
Vypracovala se a v roce 1932 zalozila vlastni znacku jménem Nina Ricci.

S napadem opustit firmu Raffin a vydat se vlastni cestou pfisel jeji syn
Robert. S jejim smyslem pro krasu a eleganci a synovou podnikavosti méli okamzity
uspéch. V roce 1940 zaméstnavala kolem 450 lidi. V roce 1946 poslechla radu svého
syna a obklopila se mladymi lidmi, ktefi ji ukazali nové trendy v odivéni, coz znacce
znacn¢ pomohlo.

Nenechala se ovlivnit krutosti valky a jednoduchou strohosti povale¢ného
odévu. Jeji Saty byly romantické, jemné a tvofily protipdl stylu Coco Chanel, které se
stala jeji rivalkou i osobni nepfitelkyni. Reditelem podniku se po obou svétovych
valkach stal jeji syn Robert Ricci a hlavnim navrhafem Francois Crahay. Nina Ricci
umira v roce 1970 a jeji syn podnik vede dalsich sedmnact let az do své smrti. Od

roku 2007 je hlavnim navrharem znacky Nina Ricci Belgi¢an Oliver Theyskens.

3.1.3 Dior

, Ztélesnéni luxusu a ryzi Zenskosti predstavuje jiz témer 60 let znacka
Christian Dior.“** Christian Dior se narodil v roce 1905 a na piani svych rodi¢t
vystudoval politologii. Jeho levicové smysleni jej na zacatku valky s Némeckem

pfinutilo opustit Francii a odjet do sovétského Ruska. Tam byl nastolenym systémem

3 JONAS, S. Méda v proméndch ¢asu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
s.109 — 111.
¥ Tamtéz, s. 114.
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natolik Sokovan a deprimovan, ze se vratil zpét do Pafize a zbaven vSech iluzi se
potuloval ulicemi. Onemocnél a odjel na jih Francie, kde zacal kreslit prvni navrhy
odévu, které posilal do modnich Casopisii. Po névratu do Pafize zalind pracovat u
salonu firmy Robert Piquet, ale po obsazeni Pafize nacisty odjizdi znovu na jih.
Vraci se vroce 1944 a zacind pracovat u Luciena Lelonga. Dosahl uspéchu jako
mddni kreslit Casopisu Le Figaro a jako ndvrhat médniho domu Marc Boussac.
, Vroce 1946 zalozil francouzsky textilni magnat Marcel Boussac modelovy diim.
Mohl si to dovolit: viastnil Sedesat tovaren s dvaceti péti tisici zaméstnanci. Vedenim
modniho domu poveril Christiana Diora. Za kratko se ukdzalo, jak stastna volba to
byla. «o5
V roce 1947 se mu podafilo otevtit vlastni firmu Christian Dior New York

Inc., ktera znamenala zacatek revoluce v povalecné modé. Dne 12. unora 1947
pfedvedl svou prvni kolekci a sklidil velky uspéch navzdory Kritice, Kkterou
zpusobila. ,, Zeny mély dost strohého, hranatého muzského vzhledu. Po jednotvirném
odevu vdlecnych let zatouzily byt opét Zensky sviidné. A tuto sviidnost spolu
S prepychem nabid| prave Dior! 56

V haute couture vesly modely Christiana Diora do historie pod oznacenim
»New look“. V dobé vzniku byla tato dneSni klasika povazovdna za velmi
avantgardni a vzruSujici. Kratké kabatky, vosi pas a Siroké sukné. Obrovskeé
klobouky, dlouhé rukavice, hedvabné kvétiny a lodicky na vysokém podpatku, to byl
v povalecném svété Sok, ktery pusobil exkluzivné i marnotratné zaroven. Diorliv
novy styl, se kterym pfiSel do povalecného svéta, v dobé hospodarské krize a
pfidélového systému, materidlem rozhodné neSetfil. Dlouhé sukné o nékolika
vrstvach pobufovaly mnoho lidi a zenam, které je nosily, hrozilo, Ze jim je strhnou
ptimo na ulici. Pfes vSechny odpurce se Dioriv styl ujal a jeho kopie se prodavaly
pod oznacenim ,,Monsineur X*. ,, Svet mody je svét snii, a sny jsou zachranou pred
skutecnosti. “ Tuto filozofii pfevzaly Zeny padesatych let a Dioriv vliv se stal témért
diktatorskym.

V roce 1957 odjel opét na zdravotni dovolenou, z niz se uz nevratil. Zemfel

vV pouhych 52 letech. Po smrti Christiana Diora vedl kratce modni dim navrhaf Yves

% SKARLANTOVA, J. Od fikového listu k dziniim. Praha: Granda Publishing, 1999. ISBN 80-7169-
785-0, s. 178.
% Tamtéz, s. 178.

39



Saint Laurent, ktery pozdé&ji zalozil vlastni znaCku. Poté se celych 22 let staral o
eleganci znacky Marc Bohan. Vtomto obdobi pfetrvava plvodni myslenka
exkluzivity a prepychu, kterou jméno Dior reprezentuje stejné jako kdysi.57

V roce 1996 zacCina znacku vést britsky navrhat John Galliano, ktery byl od
malicka povazovan za podivina, ktery vyvolaval konflikty a ktery se nikdy netajil
svou homosexualni orientaci. Na molo klidn¢ vyslal modelky s vétvemi ve vlasech a
makrelami v rukou. Nejdiiv si podmanil Londyn, pozd¢&ji Pafiz. Predtim, nez zakotvil
u Diora, $é¢foval médnimu domu Givenchy.

V roce 2005 se mddni dim chlubil ¢istym ziskem 618 miliond eur a zasluhou
Johna Galliana se zpétinasobil. V lofiském roce byl navrhaf i pies svij giganticky
uspéch odvolan z funkce. Diivodem byl skandal v duchu antisemitismu. Jeho Saty
byly rozpoznatelné a nédkladné, protoZe trval na exkluzivnich tkaninach i dimyslnych
stfizich a oboji bylo drahé. Proto se znac¢ce Dior nikdy nepodatilo vytvofit zddnou

levngj$i linii.

3.1.4 Balenciaga

Spanélsky navrhat se uéil $iti u své matky uz od utlého détstvi. Jeho talent
Vv oblasti médy upoutal pozornost markyzy Casa Torres, ktera zacala podporovat jeho
podnikani. V roce 1918 si oteviel svij prvni butik ve Spanélském mésté San
Sebastian. Pozdéji expandoval také do Madridu a Barcelony. Ze zacatku §il vSechny
modely vlastnoru¢né, 1 kdyZ si mohl dovolit najmout zaméstnance. Byl velmi peclivy
a precizni, ale o to byly jeho odévy drazsi. Jeho slava se Sifila a zacal Sit 1 pro
Spanélskou kralovskou rodinu. Vroce 1936 musel utéct do Patize, protoze ve
Spanélsku boutila obéanska valka.

V srpnu 1937 oteviel v PafiZi svlj modelovy diim a jeho modely s nddechem
Spanélské renesance brzy zaujaly dilezit¢é misto v pafizskych Satnich skiinich.
Patizanky se zamilovaly do jeho zavinovacich stfihid, odhalenych ramen a zenskych
modelt. Remeslu se u n&j uéili tak vyznamni lidé jako Oscar de la Renta nebo

Hubert de Givenchy. V roce 1968 se rozhodl sviij modelovy dim zavfit a zrusil i
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vSechny jeho pobocky po celém svété. O Ctyfi roky pozdé€ji zemfel. Znacka dnes

existuje, protoze ji znovu obnovil francouzsky modni gigant PPR.

3.1.5 Givenchy

Hubert James Marcel Taffin de Givenchy byl jednim z poslednich aristokrati
haute couture. Narodil se v roce 1927 jako syn markyze de Givenchy a vystudoval
Skolu krasnych uméni v Pafizi. Zag¢inal u znacek, jako je Balmain nebo Dior. Svou
prvni kolekci vytvofil vroce 1952 a kratce poté se Vv jeho salonu objevila
hollywoodska herecka Audrey Heppburn, ktera dopomohla znacce ke slavé svymi
kostymy ve filmech Snidan¢ u Tiffanyho a Sabrina. V roce 1953 piedstavil svou
vlastni kolekci ve svém byté, ktery se ihned druhy den proménil v modni salon. Své
modely tvotil z bavinénych latek, které proto nebyly tak nakladné. Stal se levngjsi
alternativou Christiana Diora. Jeho prostou eleganci si oblibila i prvni dama Ameriky
Jacqueline Kennedy, ktera byla tehdej$i modni ikonou.

Zacinal s nevelkym rozpoctem, ale diky zndmym tvaiim a raddm navrhare
Cristobala Balenciagy se jeho znacka stala znamou i tajemnou. ,, V' letech 1957 —
1968 nesmeél byt na zadné prehlidce pritomen tisk — teprve poté, co si zdakaznice
vybraly, byly modely predstaveny verejnosti. Modni casopisy se bourily a mytus byl
na svété.“*® Vroce 1981 koupil znacku koncern LVHM. Po roce 1996 se stahl
z aktivniho obchodu a znacku fidili jini navrhafi jako John Galliano, Alexander
McQueen nebo Julie McDonald. Riccardo Tisci ji vede od roku 2005 a jeho

schopnosti si vazi i samotny Givenchy.

3.1.6 Valentino

Valentino Clemente Ludovico Garavani, narozen Vv roce 1932, uz od détstvi
odmital nosit tuctové véci. Museli pro n&j §it i boty na miru podle jeho vkusu.
V sedmnaécti letech opustil Italii a odcestoval do PafiZe, kde studoval uméni a pét let
pracoval pro znacku Balenciaga. Posléze se vratil do Italie a s pomoci svého otce

zalozil vlastni firmu. Vroce 1959 oteviel v Rimé krejéovsky salon. Ziskal si
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prominentni zakaznice jako Elizabeth Taylor ¢i Jacqueline Kennedy, pro niz sil i
svatebni Saty. Jeho modely si ziskaly slavu svoji eleganci a exkluzivitou.

V roce 1968 ptedstavil svou slavnou bilou kolekci a znacka zacala svého loga
vyuzivat 1 k dekorativnim ucelim. K haute couture zacala znacka v roce 1970
vyrabét i kolekce pret-a-porter a konfekci Valentino Roma, Red Valentino a
Valentino Sposa. Z moédniho domu se stal koncern a dnes do Valentino Fashion

Group patii také Hugo Boss nebo Marlboro Classics.>

3.1.7 Yves Saint Laurent

Yves Henri Donat Mathieu-Saint-Laurent se narodil v Alzirsku v roce 1936.
Navrhy sati maloval jiz jako dité, ale schraiioval je do Supliku, protoze se mu ostatni
smali. V sedmnacti letech se vydal do Pafize, kde se zucastnil navrhaiské soutéze, ve
které vyhral post navrhafe u znacky Christian Dior. Po smrti Christiana Diora se stal
Vv pouhych jednadvaceti letech hlavnim navrhafem znacky. Jeho rychly kariérni rtst
byl pferusen nastoupenim vojenské sluzby v jeho vlasti. Jako citlivy umélec se ve
valce zhroutil a skoncil v psychiatrické 1écebné.

Kdyz se vratil zpét do svéta mody, zjistil, Zze na jeho misto nastoupil Marc
Bohan. Yves se se znaCkou Dior soudil a za vysouzené penize oteviel spolu se
svym piitelem Pierrem Bergé vlastni znacku YSL.

Jeho vlastni modely se od stylu Diora diametralné lisi. Vratil zendm volnost
pohybu, kterou jim Dior vzal. Svét obdivuje jeho velky talent. Tvofi odév pro Zeny
sryze muzskymi prvky. Navrhl damsky smoking a experimentoval s obleCenim
,unisex“. K haute couture ptidal v roce 1966 kolekci pret-a-porter. Konfekéni fada
znacky se dodnes prodava pod nazvem Rive Gauche.

Jeho kratké volné Saty bez vyztuzi ovlivnily modu druhé poloviny dvacéatého
stoleti. Vraci Cernou barvu do odévu pro denni noSeni a jako zdkladni kameny
damského Satniku navzdy ukotvuje trenckot, safari styl, kostym, kozacky a takeé
,nude look®. V Evropé se ujal rychle, ale Amerika jej t€Zce prijimala. V malifstvi se

inspiroval obrazy holandského konstruktivisty Pieta Mondriana, a v roce 1965 uvedl|
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nezapomenutelnou kolekei $atl s geometrickymi potisky. Sedesata 1éta pro n&j byla
vyzvou a vital v§e nové.

Spole¢nost skoncila v rukou Gucci Fashion Group a Yves se v roce 2002 se
svétem haute couture louc¢i velkolepym defilée.”® Navrhat se stahl do svého domu

v Maroku, kde zemfel v roce 2008.

3.1.8 Prada

Znacku snazvem Fratelli Prada zalozili dva bratfi, Mario a Martino,
v italském Milan¢é. Miuccia Prada, narozena v roce 1950 a vnucka Maria Prady,
vystudovala politologii. V roce 1978 po dédeckovi podnik zdédila a spolecné se
svym manzelem, Patriziem Bertellim, vybudovala zjedné italské tovarny
mezinarodni koncern.

Znacka se puvodné zamétovala pouze na koZenou galanterii a boty. Miuccia
Prada vybudovala kariéru paradoxné na nekozené ¢erné nylonové kabelce, kterou
navrhla vroce 1985. Taska se stala oblibenym dopliikem modelek a moddnich
redaktorek té doby. V roce 1992 se zrodila linie Miu Miu, ktera je levnéjsi verzi
Prady a je inspirovana Satnikem samotné Miucci. Postupné Prada délala panské i
damské kolekce pret-a-porter. Mimo Miu Miu také Prada Sport a Prada Beauty.
Kolekce Miucci jsou pokazdé jiné a vzdy piekvapi. Jednou je to stroha elegance,
jindy avantgardni vykiik.®* Dnes se modely znacky Prada prodavaji ve vice nez 250

obchodech v 65 zemich svéta.

3.1.9 Versace

Gianni  Versace se narodil vroce 1946 ve mésté Reggio Calabria.
V padesatych letech tam vlddla mafie a mistni Svadleny kupovaly stiihy od
francouzskych couturierti, aby podle nich Sily Saty pro své zadkaznice. Francesca
Versace, matka ndvrhare, byla jednou z nich, ale nepfizpiisobovala se a Sila Saty,

které navrhovala sama. Otec mél dilnu s nabytkem a on 1 jeho dva sourozenci jim
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pomahali. U své matky v salonu se Gianni naudil $iti, v obchod¢ se naucil prodeji.
Pro salon své matky jezdil vybirat latky.

V roce 1972 se rozhodl opustit rodné mésto a piestéhoval se do Milana.
Turnerova o tomto kroku mini: ,, Kdyby Gianni Versace neodesel z tohoto drsného
mista, nejspis by se nikdy nestal tak mimorddnou osobnosti. “®* Sbiral zkuSenosti u
ruznych znacek, mimo jiné i u firmy Complice, kde pracovali i navrhéii Dolce a
Gabbana.

V té dob¢ se z Milana stavalo mésto mody, i1 kdyz na haute couture se porad
pohlizelo jako na vysadu francouzské mody a etiketa ,,Made in Paris® zarucovala
nejvyssi kvalitu odévu. V Milané se rodila konfekce. Jeho star$i bratr Santo
vystudoval obchodni administrativu, a kdyZ se Gianni rozhodl uvést svou vlastni
znacku, ptijel mu v roce 1976 na pomoc. V roce 1978 otevieli sviij prvni showroom.
V roce 1982 ziskal ocenéni L’Occhio d’oro, za nejlepsi design damského obleceni.
Noviny o ném psaly, ze porozume¢l zakladni lidské potiebé predvadét se.

Délal Saty pro opravdové dobie stavéné Zeny, jeho odév kiivky tél
vyzdvihoval. Proto se jeho modely dobfe prodavaly. Byl piezdivan , mistr
neobaroka“. Tento styl se znovu zaméfuje na zeny, které maji zenské kiivky a Saty
jim je vyzdvihuji. Pro Versaceho osobity styl byly typické okdzalé Saty, vyrazné
vzory a Sokujici barvy. Logem znacky se stala hlava Medusy, kterd je 1 Castym
potiskem materiald. V 80. letech vytvaii Versace také kostymy pro svétové znamé
opery, napiiklad pro milanskou La Scalu.®® Kdyz pfisla do firmy jejich sestra
Donatella, nejmladsi sourozenec, dodala kolekcim potiebnou svéZest a lehkost. Linii
haute couture s nazvem Ateliér uvedl Gianni v roce 1989 k nelibosti francouzské
spolecnosti mddnich tviireli, kterd na italské navrhare stale pohliZela s rezervou.
Donatella pfidala ke znacce odvazny projekt Versus a vroce 1993 uvedla také
kolekei pro déti.

Rodina se nikdy nevzdala drzeni vyrobnich licenci, a proto kontrolovala vse,
co se podle jejich navrhi vyrabélo. To byla povéstna strategie triumviratu Versace a

je také odpovedi na otdzku, jak se jim podafilo vybudovat takové impérium.

%2 TURNEROVA, L. Gianni Versace, Posledni cisai- médy. Plzeii: NAVA GRAFIK, 1998. ISBN 80-
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Spekulovalo se, ze spole¢nost celou dobu podporovala mafie, protoze se Gianni
stykal se zdhadnymi lidmi a také jeho nasilnd smrt, ktera se odehrala v roce 1997
V Miami, se podobala spiSe vrazd¢ Cosy Nostry nez nahodnému atentatu. Po jeho
smrti piebird vedeni spolecnosti jeho sestra Donatella, dokud jeji dcefi nebylo
osmnact let a neujala se svého 45% podilu ve firmé, ktery ji jeji stry¢ek zanechal.
Mlada Allegra Versace na misto piedsedy piedstavenstva doporucila Giancarla di
Risio a ten zrusSil vSechny prodejny, které neprosperovaly, vzdal se nakladné haute

couture a expandoval do Ciny.**

3.1.10 Armani

,Ital Giorgio Armani (narozen vr. 1934) vytvoril impérium, které nabizi
naprosto vSechno — od pralinek az po hotel. “®5 Tento talentovany muz pochazi
z Piacenzy, ktera je pobliz Milana. Po navratu z vojny byl zaméstnan jako aranzér
vyloh v obchodech s oble¢enim, zde vznikla jeho chut' vénovat se mode. V roce
1961 zkusil §tésti u znacky Nino Cerruti a pozdéji u Ungaro. V roce 1974 uved| svou
vlastni znacku. Jeho styl je prosty, a pfesto luxusni a elegantni. Svou kariéru zacal
leZzérnim kabatem bez podSivky. Legendarni jsou predev§im jeho panské obleky a
damské kostymy.

Orel v logu znacky je zaroven programem. Stoupajici let orla nic nezadrzi.
Znacka Armani dnes vyrabi Sest modnich fad a linii, mezi nimi Armani Jeans,
Emporio Armani, Armani Collezioni nebo Armani Exchange. Podle analytiki ma
cely podnik, véetné luxusnich hotell a vSech fabrik, které vlastni, hodnotu kolem 4,5

miliardy dolart, coZ jej fadi za Chanel.®

3.1.11 Burberry

., V soucasnosti nejvetsi britska znacka luxusniho zboZi ztélesiuje tradici a

«B7

kvalitu jiz vice nez 150 let.“”" Znacku zaloZil Thomas Burberry, ktery si v roce 1856

oteviel svlij prvni obchod s praktickym obleCenim na ven v hrabstvi Hampshire.
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V roce 1880 vynalezl materidl gabardén a jeho uspéSnost rychle stoupala. Tento
nezniCitelny material pfipominajici latku na stany slouzil nejdiiv na vojenské plaste,
ze kterych casem vznikly trenckoty. V destivé Anglii byl tento nepromokavy, a
presto prodySny kabat k nezaplaceni a tak jej brzy zacali nosit 1 civilisté a
hollywoodské hvézdy, které jej proslavily. O reklamu se znacce postarala i vyprava
na jizni pol, vybavena oblecenim znacky Burberry, kterou vedl Roald Amundsen.
Dnes se stal tento kabat zakladnim pilifem vSech Satnikti, panskych i damskych.

Charakteristickym znakem této znacky je také potisk kostky v barvach Cerné,
bézové, bilé a Cervené, kterd je Casto pouzita na podSivku téchto kabatl. Vyrazné
jsou i Saly, satky a jiné dopliky. Od roku 1920 je znacka chranéna ochrannou
znamkou, ale jejimu kopirovani nelze zabranit. Od roku 1901 je také vSechno
obleceni spole¢nosti Burberry oznaceno ochrannou etiketou zndzorfujici rytife
tiimajiciho praporec s latinskym népisem ,,prosum®, coz v piekladu znamena
,vpred®.

Po osmdesatych letech méla znacka zna¢né ztraty, ale podnik zachranila
americkd manazerka Rose Marie Bravo, ktera nabidku produktt rozsitila a prevedla
prodej do maloobchodt. Reklamni kampané s modelkou Kate Moss ohromily svét.
V roce 2001 zacal u znacky pracovat navrhai Christopher Bailey a vnesl do firmy

cerstvy vitr.®

3.1.12 Hermés

, Mytus z hedvabi a kiize. 69 Sedlatsky mistr jménem Thierry Hermés
prodéaval konské uzdy a piisluSenstvi v malém obchiidku v Pafizi od roku 1837.
Prvni zékaznici byli tedy podkoni, Stolbové nebo koci. Odtud pochazi logo znacky
dvojsptezi s jezdcem.

KdyZ byl po roce 1920 vystiidan konisky kocar automobily, pifiSel Hermés
s napadem vyrabét z kuzi kvalitni zavazadla, kufry a braSny. Z brasen se pozdéji
staly také kabelky a vznikla naptiklad taSka s ndzvem Kelly bag, nesouci jméno po

Grace Kelly. Tato taska, vyrobena z nejjemnéjsi teletiny, proslavila znacku po celém
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svété. V padesatych letech firma zaznamenala velky rozmach. Pfisla dalsi kabelka
s nazvem Birkin bag, pojmenovana po legendarni Jane Birkin, kterd se prodava jiz
vic nez tficet let. Po téchto dvou kabelkach dodnes Sili cely svét. Firma je vyrabi
rucné a precizn€, proto vyroba jedné kabelky trva dlouhou dobu. Vytouzeny kus
kabelky si mizou objednat pouze znamé zakaznice, které¢ byly uznany za hodné
vlastnit takovou tasku. I tyto zdkaznice si ale museji pockat n€kdy i n¢kolik let, nez
jim pozadovany kus na zakéazku vyrobi.

Pozdé&ji znacka ptridala dalsi dalezity produkt a tim je hedvabny Satek. ,, Od
roku 1937 se vyrabi satek Carré Hermés (90 x 90, 65g), na jehoz vyrobu je zapotrebi
250 kokonii bource. “™ Od doby uvedeni $atku Carré Hermén na trh bylo vytvofeno
pres dvacet tisic riiznych vzort tohoto $atku. Satky maji prevazné jezdecké motivy a
zati barvami. Podle statistik se kazdych 25 sekund proda na svété jeden z nich.

Znacka ma vic nez 250 butikti po celém svété a jeji vlastnictvi je stale v rukou
zakladatele znacky. Dnes ji vede Jean Louis Dumas, ktery je jiz patou generaci
slavné rodiny. Pro znacku pracoval 1 navrhai Jean Paul Gaultier, ktery vytvofil jeji
pret-a-porter kolekce. Dnes sortiment tvoii 1 boty, klenoty a parfémy. Hlavnim

navrhafem je Martin Margiela.”*

3.1.13 Louis Vuitton

Louis Vuitton byl vyrobcem luxusniho kozeného zbozi v Paftizi, svou firmu
zalozil v roce 1855. Po vice nez 150 let vyrabi spolecnost rukodélnéa zavazadla, kufry
a kozenou galanterii nejvyssi kvality. Do sedmdesatych let dvacéatého stoleti to byla
mala rodinnéd spolecnost. Tehdy si vzal za Zenu Vuittonovu dédicku francouzsky
obchodnik jménem Henry Racamier. Kdyz v roce 1977 ptevzal spolecnost, méla jen
dva malé obchody ve Francii. Roz$ifil sortiment znaCky a expandoval. Jiz
v osmdesatych letech méla spole¢nost 95 obchodi po celém svété se ziskem pies 500
miliont dolarti ro¢né.

V roce 1987 se spolecnost piejmenovala na Louis Vuitton Moet Hennessy,

jelikoZ odkoupila tyto dvé znacky alkoholu. Vznikly koncern skupoval dalsi a dalsi
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znaCky a dnes ma spole¢nost Vv portfoliu pies padesat znacek vyrabé&jicich luxusni
zbozi a je nejvétsim prodejcem Sampanského, konaku, médniho a galanterniho zbozi
na svéte. Z oblasti moédy pod LVMH patii naptiklad znacky jako Givenchy, Kenzo,
Christian Lacroix, Donna Karan nebo Fendi. Spole¢nost vede dokonce i francouzsky
hospodaisky denik La Tribune, ktery v roce 1993 odkoupil Bernard Arnault, jenz
spole¢nost vede.

Od roku 1890 hlida obsahy vsSech kufrti vyrobenych v dilnach Louis Vuitton
maly Ciselny zamek, ktery je dnes soucasti téméi vSech vyrobki. Znamé logo LV
vzniklo v poloviné¢ minulého stoleti spolu s kvétinovym vzorem, ktery dnes zdobi
vétSinu kabelek této znacky. Pod vedenim hlavniho ndvrhare Marca Jacobse se
znaCka zacala zaméfovat 1 na obleCeni. Tento American je dodnes kreativnim
feditelem Znaéky.72 Bylo mu teprve patnéct, kdyz si zacal ptivydélavat v médnim
butiku v New Yorku. Na univerzit¢ vystudoval obor uméni a design. V roce 1987
vyhral cenu pro novy talent za jednu ze svych prvnich kolekci a od té doby jeho

hvézda jen stoupa.

3.1.14 Gucci

Guccio Gucci se narodil ve Florencii roku 1881. Pracoval v Pafizi a Londyné
mimo jiné i jako obsluha vytahti v luxusnich hotelech. Peclivé pozoroval nddherné
obleceni hotelovych hostl a ucarovala mu zejména zavazadla. Rozhodl se, ze prave
takové bude sam vyrabét. Po navratu do Italie si oteviel v roce 1920 dilnu na koZzené
vyrobky. Vyrabél predevS§im zavazadla a kabelky, ale za pomoci svych synl se
pozdé&ji pustil i do bot a dopliki. Jeho kabelky se po Italii dobfe prodavaly a slava
znacky se rychle rozkiikla. Za valky byl nucen vyménit kiizi za len a konopi, ale i
tyto tézké Casy se znacce podatilo prestat.
ktery v padesatych letech uvedl na trh mokasiny, jez se okamzité staly jednim
Z nejoblibenéjSich modeli obuvi Zen 1 muzi. Aldo vedl podnik vic jak tii desetileti a

jeho zasluhou vzniklo logo spole¢nosti se dvéma propletenymi pismeny G. Vymyslel
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také jejich typickou zeleno-Cerveno-zelenou tkaninu, kterd dnes zdobi vétsinu jejich
vyrobkll. Synové rozsitili sortiment o hodinky, kravaty, slune¢ni bryle a Sperky.

Spole¢nost Gucci se roku 1982 stala kvuli dédickym rozepiim akciovou
spolecnosti. Polovina akcii byla vroce 1989 prodana bahrajnské spolecnosti.
,,Rodinné rozepre tragicky vrcholi roku 1995, kdyz je Maurizio Gucci, vnuk
zakladatele firmy, zavrazdén na objedndvku viastni manZelky. “™

Firma si prosla velkou krizi do doby, nez v ni zacal pracovat navrhaf Tom
Ford, kterému se povedlo pozvednout ji tam, kde jesté nikdy nebyla. Americky
navrhaf zdesetinasobil zisky spolecnosti. Tom studoval architekturu i uméni, a
protoze byl pohledny, pfivydélaval si i jako fotomodel. Ve svét¢ mody zacinal
v oddéleni public relations u znacky Chloé, kde dostal pfilezitost zkusit navrhaistvi.
Po dvou letech odjel hledat §tésti do Evropy, kde jej zaméstnala spole¢nost Gucci.
V devadesatych letech se spojuje s koncernem luxusniho zbozi Pinault-Printemps-
Redoute a zac¢ina skupovat ostatni slavné znacky, jako naptiklad Balenciaga nebo
Yves Saint Laurent, kde také pracoval. Roku 2004 opousti firmu Gucci a spolu
s ptedsedou predstavenstva, Domenicem Sole, si zakladaji vlastni firmu Tom Ford
Company.”

Na Fordovo misto zasedla navrharka Frida Giannini. Pozdéji byl kreativnim
feditelem znacky také genidlni nadvrhai Alexander McQueen. Tento britsky navrhar
zacal se svoji kariérou jiZz na prestizni umélecké Skole. Narodil se v roce 1969
v Londyné& a svoji tvorbou rad provokoval. Nékolikrat byl zvolen navrhafem roku a
miloval extravaganci. Britskd kralovna mu udé¢lila Cestny titul britského impéria.
Jeho vlastni znacka byla typickd a vyznacCovala se potisky lebek nebo ddmskymi
botami na podpatcich, které pfipominaly krabi klepeta. Svoji znacku zalozil v roce
1991 a v roce 1996 se stal hlavnim navrhatem znacky Givenchy, kam nastoupil po
Johnu Gallianovi. I jeho znacka patii pod spolecnost Gucci. Dnes je spolecnost

velkym koncernem Gucci Fashion Group.

" JONAS, S. Méda v proméndch ¢asu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
s. 168.
™ Tamtéz, s. 169.
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3.1.15 Fendi

Manzelsky par pochézejici z Rima zalozil v roce 1925 malou manufakturu.
Sviij maly podnik s dokonalou vyrobou kozeSinového a kozeného zbozi vedli Adele
Casagrande a Eduardo Fendi a postupné u nich zacalo pracovat vSech pét jejich dcer.
Vroce 1965 jim Karl Lagerfeld, tehdy mlady navrhai, pomohl do svéta haute
couture. V osmdesatych letech expanduje Fendi se svymi prvnimi kolekcemi
obleceni. V devadesatych letech jsou kozeSiny ze hry a spole¢nost Fendi upada, az
do doby, nez Adele uvede inovovanou verzi kabelky po své babifce s nazvem
Baguette a firma zaznamena obrovsky ﬁSpéCh.75 V roce 1999 se znacka zaclenuje do

impéria LVMH.

3.1.16 Bottega Veneta

Michele Taddei a Renzo Zengiaro zalozili spolecnost v roce 1966 v italské
Vicenze, v regionu Veneto, odkud pochazi nazev znacky. Firma zpracovava precizni
femeslnou ruéni praci kiize a z nich tvofi penézenky, pasky, boty a kabelky. Jemné
ktze proplétaji jako tkaniny a z toho vzniké identicky reliéf povrchu materidlu, ze
kterého doplnky vyrabé&ji. V devadesatych letech znacka upadala a zachranil ji az
ptichod navrhafe jménem Giles Deacon. V roce 2001 koupila znacku spoleénost
Gucci Fashion Group a nastoupil také novy navrhar, Tomas Maier, ktery zapocal
tvorbu odévi této znacky. Dodnes je znacka oblibend pro nadCasovost odévil i

doplikti nejvyssi kvality.

3.2 Max Mara

Max Mara neni jméno zakladatele znacky, pouze znéj vychazi. ,,Max“
oznacuje silu a ,,Mara* je zkratka jména Maramotti, zakladatele znacky.

Achille Maramotti vystudoval na piani své rodiny prava. Svuj salon si
oteviel v pouhych tfiadvaceti letech. Navéazal v ném na rodinnou tradici své babicky,

ktera jiz koncem devatenactého stoleti provozovala luxusni krej¢ovsky salon, slavny

> JONAS, S. Méda v proméndch casu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
s. 152-153.
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po celém regionu Reggio Emilia v Italii. V roce 1951 vznikd znacka Max Mara.
Navrhovali pro ni i navrhaiska jména jako Karl Lagerfeld, Narciso Rodriguez ¢i
Dolce a Gabbana. Achille zemfel v roce 2005. Spole¢nost ptevzali jeho dva synové a
dcera, Luigi, Ignazio a Maria Ludovica. Jejich rodina vlastni tfi banky, sbirku
uméleckych dé¢l, zamek ze 13. stoleti i farmy, na kterych se vyrabi slavny syr
parmazan.

damského obleceni. Charakteristické jsou pro tuto znacku jednoduché linie a precizni
zpracovani. Tato sva kritéria znaCka nezménila po celych Sedesat let své existence.
Nejdulezitéjsimi produkty jsou kabaty a kostymy, kterymi se znacka proslavila.
Soucasny tym vede navrhaika Laura Lusuardi a zachovava puvodni ¢isté linie, do
nichz pfimichala sportovnéjsi vzhled. V roce 1969 vznikla fada Sportmax,
inspirovana atmosférou ,,swingujiciho Londyna“, jako alternativa pro mladsi
zakaznice. Znacka nabizi fady pret-a-porter kolekce Max Mara a Sportmax, ale ro¢né
prichazi na trh s vice nez 23 kolekcemi. Mezi n¢ patii naptiklad Marina Rinaldi,

Marella, | Blues, Penny Black, Persona, Pianoforte, Sportmax Code a dalsi.”

3.2.1 Historie modniho domu Max Mara

Achile Maramotti se po studiu prav vydal do mésta Cavragio, pobliz Rima, a
zaCal pracovat jako pravnik pro firmu Cremeria Emiliana, kde dé€lal jeho stryc
feditele marketingu. V roce 1949 odjel do malé tovarny na plasté ve Svycarsku.
Naucil se zde nejen francouzsky, ale také zakladim prodeje 1 marketingu, coz bylo
pro jeho dalsi rozvoj zasadni.

Modu mél vrodiné. Jeho prababi¢ka vlastnila jeden z nejvazenégjSich
krejcovskych salonti v regionu Reggio Emilia. Jeho otec vystudoval na Univerzité
v Boloni a za prvni svétové valky odjel do Svycarska, kde pracoval na univerzité az
do roku 1923, kdy se definitivné vratil do Reggio Emilia. Jeho matka, Giulia
Fontanesi Maramotti, vystudovala navrhatrskou skolu v Milané€ i Turing€. V dobé, kdy

pobyvala ve Svycarsku, uéila navrhaistvi, a to ji pozd&ji inspirovalo k otevieni

® JONAS, S. Méda v proméndch casu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
S. 220-223.
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vlastni navrharské Skoly. Po navratu do Reggio Emilia tak ucinila a ucila stovky
Svadlen navrhovat vlastni stiihy.

Svadleny v Reggio Emilia $ily odév ru¢nég, nebo za pomoci jednoduchych
Sicich stroji. Ve Svycarské fabrice na plast¢ mlady Maramotti zjistil, ze se odévy
jeho matky daji vyrabét i primysloveé a za mnohem kratsi dobu.

V roce 1950 promoval na univerzité, ale jeho kariéra pravnika zacala i
skon¢ila v Cremeria Emiliana. V roce 1951 zalozil firmu Maramotti Confezioni,
ktera vyrabéla kvalitni damské obleceni formou konfekce. Na italské mdodni scéné se
jednalo o revoluéni krok. Do té doby v Italii existovaly pouze alternativy patizskych
modeld urcené pro nizsi spoleCenské vrstvy, které byly Sity §vadlenami v salonech
nebo krej¢ovskych dilnach, a to starym osvédcenym, ale pomalym zptsobem. V té
dobé zacinala priimyslna vyroba obleceni pouze v Americe a pomalu se dostdvala do
Francie. Moda pret-a-porter byla v Americe znama jiz sto let, zde ji nazyvali ready-
to-wear, coz v anglictiné znamena ptipraveno k noseni. Toto obleceni bylo ovSem
sportovni a nekvalitni. Maramottiho prvenstvi spocivalo v tom, Ze propojil luxus a
eleganci francouzské haute couture s americkym rychlym zpracovanim.

Jeho spole¢nost se zamérovala na kabaty a kostymy, které spadaji do zbozi
dlouhodobé spotieby. Uzivatel si kabat nekupuje na jednu sezénu, nybrz na dlouha
léta, proto musi byt vyroben znejkvalitngjSich materidla, které se pomalu
opotfebovavaji. Prvni kabat usil Maramotti doma v obyvaku ,,na koleni“ se svoji
prvni spolupracovnici, kterou byla zacka Skoly jeho matky, Marisa Crotti. Tak vznikl
prototyp, ktery mél podobu anglického kabatu do desté s jasné panskymi prvky. Byl
dlouhy, mél jednotadové zapindni na knofliky, raglanové rukavy, uzky limec a na
zadech mél typicky anglicky poloviéni pasek. Protoze nadchazelo jaro, jako materiél
pouzili bavinénou tkaninu pfipominajici platno. V kolekci Podzim/Zima 1952-3 se
nachazely jiz flauSové kabaty s kozeSinami.

Zpocatku se Sily vyrobky v prostorach navrhaiské skoly Maramottiho matky.
V roce 1953, kdyz m¢l podnik jiz asi padesat zaméstnanci, se prestéhovali do prostor
ve stylu garaze o rozmérech 150 metri ¢tverecnych. S rozristanim obchodu
pottebovali vice mista, a tak se v roce 1955 ptesunuli do tovarny o velikosti 3 000

metri ¢tvereCnych. Koncem tohoto roku méla spole¢nost 220 zaméstnanctl.
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Firma zménila jméno na ,,Max Mara Industria Italiana Confezioni“. V roce
1956 jim zacala v Italii vyrustat konkurence, ale firmy pret-a-porter se v té dobé
potad zamétovaly hlavné na panskou moédu. Maramotti se snazil pochopit, jak presné
tyto spole¢nosti funguji a tak vyjel do zahrani¢i. Nejdiiv do Evropy — Nizozemi,
Francie a Némecka. Pozd¢ji vycestoval do Spojenych statli, kde pozoroval tamni
vyrobu v manufakturach a ucil se novym technologiim a zplisobim fizeni fabriky.

Po navratu do Italie, v roce 1957, Maramotti zménil zavedeny systém vyroby
VvV Max Mare. Zavedl elektrické pasy a stfihani materialu, coz urychlilo vyrobu odévi.
Na zacatku Sedesatych let tak minimalizoval ¢as na vyrobu jednoho kabatu
Z ptivodnich osmnacti na dvé hodiny.

Kabaty, které vyrabél, mély v t¢ dobé mnoho spolecnych prvkl jako vyssi
pas, dvoufadové zapinani nebo tfitvrtecni délku rukavi. Kostymy byly spolecenské,
ale 1 sportovni a vSestranné zaroveinl. U jejich tvofeni se fidil osobnim vkusem i
souCasnymi trendy. Libila se mu prace couturierd jako Dior, Givenchy nebo
Balenciaga.

Maramotti se snazil najit mulstek, ktery by vytvofil nové odvétvi ve vyrobé
odévi. Vyplnil mezeru na trhu a propojil médu haute couture s pret-a-porter. Snazil
se vytvorit kousky jako z haute couture, ale prakti¢téjsi pro bézny zivot, pohyb a
praci. Zejména v sedmdesatych letech zZeny ze své viile masoveé nastupovaly do prace
a pottfebovaly vyhovujici obleceni.

V Sedesatych letech se odévni primysl zaméfil nejen na damy, ale také na
jejich dcery a zacdala se prosazovat mlada mdéda. Max Mara na to pohotove
zareagovala vytvofenim kolekce Pop v sezoné Jaro/Léto 1965. Tato Pop kolekce
méla velky uspéch, ale presto si zachovéavala vSechny dilezité body elegance a
Cistych linii, které délaly Max Maru takovou, jaka je. Mladd dévcata uvitala
praktické a komfortni outfity, které jim nebranily v pohybu.

V sedmdesatych letech pfijala Max Mara novy pracovni systém zaloZeny na
kompromisech, diskuzich a kreativnim pohledu mezi designéry, zaméstnanci
spole¢nosti a personalem obchodu. Jako odpovéd’ na to, co spole¢nost sedmdesatych
let od odévu ocekavala, vznika nova linie, kterd se vytvofila z malé linie Pop, jez
byla soucéasti Max Mary. Nyni se odd¢€luje a dostdva jméno Sportmax. Tato linie

mela svou prvni premiéru v sezéné¢ Podzim/Zima 1969-70. Koordindtorkou této
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kolekce se stala mladd designérka Laura Lusuardi, kterd vytvofila mladistvou
kolekci, ve které¢ se kazdy kus odévu dal kombinovat s jinym kusem v Kolekci.
Kolekce obsahovala oble¢eni pro kazdou piilezitost a byla uréena mladé, moderni
zen¢é. Na podzim 1971 byly obé kolekce, Max Mara i Sportmax, navrZzeny od
navrhari Karl Lagerfeld a Nanni Strada.

V osmdesatych letech se tradi¢ni velbloudi kabat znacky Max Mara stal
ikonou po celém svété. Znacka si zaCala hrat s podobou svych klasickych kusti,
zjemnila materialy, velbloudi srst nahradila ka$mirem, jemnéj$im a vzacn&jSim.
Kabaty osmdesatych let mély velké limce, které zakryvaly cely oblicej, a vice
muzskou linii. V poloviné osmé dekady dvacatého stoleti méla spole¢nost Max Mara
¢tyfi velké manufaktury, asi 1 450 zaméstnanct a produkovala jiz ¢trnact kolekci
pret-a-porter.

V osmdesatych letech zasahoval do vedeni spolecnosti Maramottiho syn
Luigi, ktery zavedl nové marketingové a obchodni strategie. Mezi jinym rozb¢hl i
novou formu podnikani, franchising. Jednalo se o revolu¢ni myslenku, protoze do
konce Sedesatych let prodavala Max Mara své vyrobky pouze italskym prodejcim.
Teprve pozd¢ji zmenila strategii a oteviela své vlastni obchody po celé Itélii, coz
urychlilo jeji expandovani do svéta.

V Max Mare jste jiz v téch letech mohli najit Stitky kolekci s nazvy jako Max
byla asi Marina Rinaldi, kterou spolecnost uvedla v roce 1981. V této kolekci pouZili
také revolu¢ni myslenku, a to vyrab&t obleceni v kvalité a stylu Max Mara, ale pouze
v nadmérnych velikostech. Tato linie dostala jméno po prababicce Maramottiho,
ktera vedla krejéovsky salon v Reggio Emilia, a dodnes nema ve svété rovnocennou
konkurenci. V roce 1999 vznikly v ramci znacky Max Mara dal$i uspésné linie, a to
‘S Max Mara, kterd se vyznaCuje Cistymi liniemi a futuristickym vzhledem a
Sportmax Code, ur¢end pro nejmladsi zakaznice.

Rozvijejici se linie menSich znacek pod zastitou jedné znacky, od niz se
postupné separovaly, byla zfejmé dobréd strategie. Kazda linie se neliSila pouze
nazvem etikety, ale také stylem a byla vyhrazena jiné cilové skupiné zakaznic. Proto

vzristal v rdimci Max Mary také vybér obleceni riznych styld, kvalit 1 ceny.
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Zakladnimi pilifi znacky, na kterych Max Mara postavila své impérium, jsou
stile kabaty a Saty. Zena v Max Mara kostymu by méla byt sofistikovana a
nadcasova. Klasicky kasmirovy kabat od Max Mary je lehky, hiejivy, skvostny,
piirozeny, elegantni a na vzdy, jak tvrdi marketingové oddéleni spolecnosti.

V devadesatych letech predal Achille Maramotti vedeni spolecnosti svym
ttem détem. V roce 2001 méla spolecnost Max Mara 1 250 prodejnich mist po celém
svété, v roce 2004 jich bylo jiz 1 827 a v roce 2010 kolem 2 360 v devadesati zemich
na péti svétovych kontinentech.

Po Sedesat let sklizi znacka uspéchy a prekonala riizna obdobi. Ve skute¢nosti
pro znacku pracuji mezindrodné¢ uznavani umélci a névrhafi, ktefi spolupracuji
S internimi navrhafskymi a stylistickymi tymy. Jejich jména nejsou zvefejiiovéna,
protoze za vysledek vdéci své spolupraci se spolecnosti, ne vlastni samostatné
tvorbé. Kazdy z navrzenych modeli musi pfisné respektovat ideu a styl znacky, a to
je ucelnost, jednoduché linie, elegance a nadCasovost.

Znacka vyrabi luxusni zbozi, které je primyslové vyrobeno, ma niz$i cenu
nez haute couture, ale kvalitou daleko ptfesahuje béznou vyrobu moédniho primyslu,
ktery déla trendy obleceni pro noSeni pouze na jednu sezénu. Znacka vyrabi vécné
kousky vysoké kvality, které jsou zakladem Satniku, a které jsou vyrobené tak, aby si

zachovaly nejvyssi kvalitu, ale ptitom byly za dosazitelnou cenu.

3.2.2 Max Mara a nejslavnéjsi kabat

V San Maurizio ve mésté Reggio Emilia, které se nachdzi mezi mésty
Modena a Parma, se nachazi moderni industrialni komplex, ktery se rozprostira na
vice nez 10 000 metrech ¢tvereénych. Praveé tady se vyrdbi svétoznamé kasmiroveé a
velbloudi kabaty znacky Max Mara.

Vyroba jednoho kusu kabatu dnes trva kolem tfi hodin. Vyrobek musi projit
pres sedmdesat tfi etap vyroby. Mluvime o dnes jiz legendarnim kabatu Max Mara
s kodem 101801. ,, Klasicky dvourady blejzrovy plast ,, 101801 z roku 1981 z viny a
kasmiru barvy velbloudi srsti se dodnes vyrabi v nezmenéné podobé. V riiznych

velikostech, vzdy vsak v délce 121 cm, padne diky dokonalym proporcim kazdé
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Zené. “’" Prvni kabat tohoto typu byl navrzen v roce 1981 a od té doby se objevuje

Znovu a znovu Vv kazdé zimni kolekci znacky.

Tovéarna se sklada ze dvou velkych prostor. Jeden slouzi ke stfihani, ve
druhém se Sije a lisuje a skupiny Svadlen zde pracuji na rukévech, limcich a kapsach.
Kazdy hotovy kus kabatu se oblékne na figurinu a peclivé piekontroluje. Teprve po
absolvovani celého procesu se muze kabat vyslat do svéta. Po zhlédnuti celého
postupu nastupuje pochopeni i respekt k materialu a k dokonalé kombinaci
technickych inovaci a femesIné tradice. Klasicky kabat, ktery se stal ikonou znacky
Max Mara, se zrodil v rukou francouzské navrharky Anne Marie Berreta, ktera pro

znacku pracovala.

Obrazek ¢. 3: Skica kabatu Max Mara 101801

\\T

Zdroj: <http://www.maxmara.com/en/lcon-101801 >/29. 3. 2012

Obrazek €. 4: Ikonicky kabat Max Mara

Zdroj: <http://www.maxmara.com/en/lcon-101801 >/29. 3. 2012

" JONAS, S. Méda v proméndch casu. Dobiejovice: Rebo productions, 2008. ISBN 978-7234-857-2,
s. 220.
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4 ZNACKA

Ve svéte vysoké mody dnes ustupuje samotny odév do pozadi a do popiedi se
postupné dostava samotna znacka. Zakaznici jsou ochotni za obycejny kus odévu,
ktery se od jiného lisi pouze viditelnym logem zndmé znacky, zaplatit
nékolikandsobné vyssi cenu nez za vyrobek bez loga. Naptiklad spole¢nost Burberry
dnes z kostkovaného potisku podsivky timto vzorem zdobi vétSinu doplnka, které se
prodavaji pravé pro viditelny znak, ktery tuto znacku identifikuje. Tento fakt méni
celkovou myslenku médy a stdva se z néj podivny fenomén. Moc znacky pievySuje

kvalitu designéra.

V dnes$nim svét€é marketingu hraje znacka diilezitou roli. Znacka plsobi na
vetejnost a zdkaznici si vytvaii k riznym znackam rizné asociace. ,,Znacky —
anglicky ‘brands’ — slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcii.
Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamend ‘vypdlit’, protoze
znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze

«78 Znacky ovliviluji volbu spotiebitelll pii nakupu.

stada jednoho vlastnika.
Spotrebitelé se védome nebo nevédomé tidi svymi zkuSenostmi a asociacemi, které
si S jednotlivymi znackami spojuji. Nektefi lidé se pouzivanim urcitych znacek
prezentuji a komunikuji svétu svou vlastni osobnost, spole¢ensky status nebo ndzory,
které zastavaji. Zakaznici tak nékdy pfisuzuji na zaklad¢ znacky urcité vlastnosti
produktim, se kterymi ani nemaji vlastni zkuSenost. Zakaznik naptiklad

pfedpoklada, Ze kabelka znaCky Hermés je kvalitni, protoZze ma znacku Hermés

zafazenou jako drahou a zndmou.

Produkt mizeme definovat jako néco, co by mohlo uspokojit pfani ¢i potieby
zakaznika. A proto se spole¢nosti snazi vytvofit potenciondlnim zakaznikiim
pozitivni asociaci se znackou tak, aby si ji vybavili, az se s produktem znacky
v budoucnu setkaji. ,, Podle Americké marketingové asociace (American Marketing

Association, AMA) je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo

" KELLER, L. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978 — 80-247-
1481-3, s. 32.
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kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcii a kjejich odliSeni v konkurenci trhu.“”® Rizeni znatky je usp&$né a
efektivni, pokud je spotiebitel schopen rozpoznat znacku a jeji logo a zafadit ji na
trhu na spravné misto. Zna tak jeji vlastnosti i vysi jeji kvality, aniz by s ni m¢l
osobni zkusenost. ,, Pokud spotrebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, pak
nemusi dale premyslet a ziskavat informace, aby se rozhodli pro vyrobek. Tim —
Z ekonomického hlediska — znacky umozZiuji spotirebitelim sniZit ‘naklady na
hledani’ produktu jak interné (tedy nakolik musi premyslet), tak externé (tedy nakolik

musi hledat a patrat ve svém okoli). “*°

Z marketingového hlediska se znacka utvaii prostfednictvim komunikace se
zakaznikem. Komunikace zakaznikovi umoziuje znacku diferencovat a rozpoznat ji
na trhu, coz mu pfinasi fadu vyhod. To, Zze zakaznik dokaze zpracovat poskytnuté
informace o znacce, a dokaze si ji zafadit, zkracuje dobu rozhodovani o koupi, a tim
mu Setii Cas. ,,Podle ndzorii mnoha manazerii z praxe obsahuje pojem znacka
mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do povedomi, ma své
jméno, své diilezité postaveni v komercni sfére. “81 N&které znacky, zejména ty, které
vyrabé&ji luxusni zbozi, umoznuji zékaznikovi zafadit se do urcité skupiny lidi,
vlastnictvim téchto produktd ziskava zakaznik urcity spolecensky status. Prévni

pojeti znacky ji registruje, ur€uje jejiho vlastnika a oznacuje ji ochrannou znamkou.

4.1 Marketingova komunikace

Rizeni znacky a jeji povésti ma vétdinou na starosti marketingové oddélent.
Vysledny obraz znacky ale z&visi na chovani celé spolecnosti, vSech zaméstnanci,
finan¢niho oddéleni 1 kvality vyroby. ,,Marketing obraci smér pohledu. Hlavni
pozornost venuje ndazorum a hodnocenim verejnosti, spotrebitelu. Vysledky
odbornych tematickych testii ¢i zkuSenosti obchodnich zastupcii jsou diilezité, ale

rozhodujici je, co o produktu, cené, distribuci ¢i podpore prodeje soudi zakaznici. Co

" KELLER, L. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978 — 80-247-
1481-3, s. 32, s. 33.

8 Tamtéz, s. 38.

81 Tamtéz, s. 33.
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si o kvalité svych vyrobkit mysli vedeni firmy, je uz druhotné. Pokud se mu zda, ze
zdakaznici je nedocenuji a neberou, je to problém nejen zmény vedeni firmy, ale také
komunikace s verejnosti a se zakazniky. Je chybou vedeni firmy, a nikoli spotrebitelil,
Ze nevi o kvalité a prednostech dotycnych vyrobkil. «82

Pro uvedeni znaCky nebo produktu znacky na trh je Vv marketingové
komunikaci dilezity moment uvedeni novinky. ,DuleZitym predpokladem
marketingové komunikace je spravné nacasovani a umistneni nabidky na trhu, podle
znamého rceni: prijit véas na spravné misto. Na predcasnou nabidku nebyva trh
pFipraven, na opozdénou miize byt zase obsazen. “®

Budovani znacky vyzaduje dobré marketingové planovani a znalost trhu, na
ktery se znacka wuvadi. , Marketing viastné znamena snahu o zvySeni
pravdépodobnosti uspéchu na trhu. Neponechdva tedy vysledek pouhé ndhode, ale
naopak nejruznéjsimi objektivizacnimi postupy systematicky usiluje o maximalni
postizeni vSech podstatnych podminek, které na trhu rozhoduji o zdaru ¢i nezdaru. «84
Konkurenceschopnost znacky je zavisla na pruzném reagovani na veskeré zmény
Vv trznim prostiedi, ve kterém se produkty znacky pohybuji. Marketing by mél tyto
zmény sledovat a prizpisobovat znacku i jeji prezentovani piipadnym zménam.
., Mdme-li s verejnosti uspésné komunikovat, musime ji zndt. K tomu potrebujeme
vedet, jak se chova a jaké md ndzory. “85 Predtim, nez budeme vefejnosti néco
komunikovat, bychom méli prozkoumat, komu chceme obsah sdéleni komunikovat,
a pfizplsobit tomu formu sdéleni.

Dulezity je i zpisob komunikace mezi znackou a zékaznikem. ,, Zdkladem
marketingové komunikace tedy zustava znalost zdakaznika, jeho zvykii, potieb, prani.
O tom mohou vypovidat jednak statistické informace o spotiebé, ndkupu,
navstévnosti, nebo informace ziskané primo od zdakaznika. “8% Na kazdého zékaznika
se neda vzit stejny metr. Nékdo reaguje 1épe na reklamu v médiich, jiny na osobni

doporuceni. Nékoho oslovi spise akce typu 3+1 zdarma, jiny 1épe zareaguje na 25%

slevu, 1 kdyz je to ve vysledku pro prodejce to samé. I pii oslovovani vérného

82 FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7, s.
34.

% Tamtéz, s. 35.

8 Tamtéz, s. 34.

8 Tamtéz, s. 101.

8 Tamtéz, s. 35.
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zakaznika existuji rizné cesty. Urcitd skupina zakaznika preferuje komunikaci ptes
email a rada si na ném precte nové marketingové nabidky, jind ¢ast zdkaznikl hézi
tyto emaily rovnou do spamu. Nékomu vyhovuje telefonickd domluva vice nez
oznameni v sms zpraveé, na jiného pusobi telefonickd komunikace jako zasah do

soukromi.

411 Reklama

Reklama je jednim z nastroji marketingové komunikace a strategie pro
prosazeni znacky. ,, Reklama primo prispiva k hodnoté znacky. “87 Jedné se o jeden
Z nejdulezitéjsich zplsobu prezentace znacky. Reklama ma dvé dualezité schopnosti,
které z ni délaji mocny marketingovy nastroj. Dokaze vytvofit nové a pomérné silné
zvySuji pravdépodobnost, Ze si Clovék vytvoii o znacce jisty obraz, ktery bude
soucasti hodnoty znacky. Reklama miize pomoci zachovat nebo podpofit jiz stavajici
asociace, které si lidé vytvoftili. ,, Smyslem reklamy je upozornit na produkt, at uz je
Jjim rozumeéno zbozi, sluzby, osoba, akce atp. Jde o to vzbudit u verejnosti pozornost,
zapsat se do povedomi (prip. dokonce az do podvédomi), vyvolat zdajem, touhu, chut
Ci potiebu, které je objekt reklamy nucen uspokojit. B8

Podle Foreta (Komunikace s vefejnosti, 1994) je reklama , zpravidla
zprostredkovana a maximdlné pritazliva prezentace zbozi, sluzeb, instituci, osob,

89 Reklamou nemusi

nazorii apod., predstavujicich predmeét reklamni komunikace.
byt pouze televizni spot, inzerat ¢i plakat. Reklamou je také celkové chovani znacky
¢i kvalita produktu. Dilezita je také popularita, ktera kolem znacky vznika, i kdyz
neni cilena nebo podnicena spolecnosti.

Odvétvi marketingu public relations se zabyva pravé reklamou, ktera vypada
jako pouhy z4jem vefejnosti, ktery neni iniciovany ani objednany. ,, Zddnlivé pravy

opak reklamy predstavuje public relations. Obsahové a hlavné formdlné miize mit

8 DU PLESSIS, E. Jak vaimd zdkaznik reklamu. Brno: Computer press, 2007. ISBN 978-80-251-
1456-8, s. 4.

8 FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7, s.
56.

8 Tamtéz, s. 58.
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v s ’ Ve . v ’ v ’ «90 o . v 7
podobu bézné zpravy ¢i informace ve sdélovacich prostredcich. “” Tvurci dneSnich
reklam jsou experti na upoutdni pozornosti a vyvolani emociondlnich reakci. ,, Emoce
nejenze formuji nase podvedomé reakce, ale zaroven prinaseji, formuji a vidi nase

veédomé myslenky. «91

4.2 Prvky znacky

Znacka jako pojem ma své prvky. Tyto rozliSujici komponenty znacky, jez ji
logo, slogan, obal, pfedstavitel a zn€lka nebo popévek. MéEly by byt znackou urcené,
ustalené, nemély by se Casto ménit a mély by byt vSudyptitomné. V prostorech sidla
spolecnosti, na prodejnich mistech, na vizitkadch vSech zaméstnancii, na propagacnich
materialech, ale také v reklamé. ,, Vytvoreni uspesné znacky vyzaduje propojeni
techto ruznych prvki jedinecnym zpiisobem — vyrobek ci sluzba musi mit vysokou
kvalitu a odpovidat potiebam zdkaznika, jméno znacky musi oslovovat a ladit
S ocekavanim spotrebitele, baleni, reklama, cena i dalsi prvky musi prave tak

odpovidat testium vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti. «92

4.2.1 Jméno

,Stdle vice firem a jinych organizaci si uvédomuje, zZe jednim z jejich
nejhodnotnéjsich aktiv je jméno znacky spojené s jejich vyrobky ci sluzbami. «93
Strategie, kterymi se da vytvofit jméno znacky, jsou rtiznorodé. Neékdy dodrzuji
jeden ze zazitych zptisobi, jindy jsou zcela ndhodné. Castym pojmenovanim znacky
je jméno vSech produktl, které spolecnost vyrabi (Hewlett — Packard), ale n¢kdy
dostanou produkty své vlastni nazvy, které se nijak nevztahuji k nazvu spole¢nosti.

Maloobchodnici ¢asto vytvari své vlastni znacky podle obchodniho jména. Znama

jsou také jména znacek zalozend na lidskych jménech jako naptiklad Estée Lauder,

% FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7, s.
79.

L Tamtéz, s. 104.

% KELLER, L. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978 — 80-247-
1481-3, s. 37.

% Tamtéz, s. 32.
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Porsche nebo i Marina Rinaldi, ktera dostala jméno na pocest babicky tvirce znacky,
Maramottiho. Jména mohou vzniknout pouhym odvozenim z lidskych jmen jako
Max Mara, kdy ,,Mara“ je zkratka jména Maramotti. Nebo jména znacek odvozenych
z mist (British Airways), zvifat (Mustang, Dove), ¢i predmétd (Apple, Shell).
V kazdém ptipadé by mélo byt jméno znacky lehce zapamatovatelné i vyslovitelné.
Me¢lo by pfipominat produkt znacky nebo naznacovat jeho vlastnosti a navozovat
piijemny pocit. Pokud ma znacka zamér expandovat i do jinych zemi, méla by si
ovetit, jestli ndzev znacky v jinych jazycich nemd néjaky nepfistojny vyznam.
., Klicem k brandingu je, aby spotiebitelé vnimali rozdily mezi znackami v Kategorii

produktu. «94

4.2.2 Logo, symbol

Logo znacky by mélo byt shodné se jménem znacky. Logo vyhrazuje a
urcuje, jak se jméno znacky bude psat, utvari jeho graficky design. Logo je utvareno
stylem pisma, barvou, velikosti a jinymi charakteristickymi znaky. Je vizualnim
ztvarnénim znacky a také by mélo byt originalni a zapamatovatelné. Nekdy je v logu
znacky zakomponovany také symbol znacky. Naptiklad logo italské znacky Cerultti,
vyrabéjici luxusni odévy, obsahuje také symbol znacky, jimz je specificky napsany

rok vzniku znacky ,,1881%.

4.2.3 Obal

Produkty, které se prodavaji v obchodech s riznymi druhy vyrobkil jinych
znaek, maji moZznost prildkat potencionalniho kupce také svym obalem. Kromé
toho, ze zajistuje produktu pii piepravé a skladovani ochranu, je obal urcitym
reklamnim prostiredkem. V takovych ptipadech by mél obal produkt co nejvice
odlisit od produktl jinych znacek, ale také by mél na prvni pohled vypovidat o
zakladnich vlastnostech produktu. Mél by pro lepsi identifikaci respektovat
zab&hnuté zplsoby v oblasti obalii tohoto druhu vyrobku. Naptiklad by bylo

riskantni zabalit zubni pastu do obalu pifipominajiciho né&jaky jiny druh vyrobku.

% KELLER, L. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978 — 80-247-
1481-3, s. 42.
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Vyrobce by se mél v tomto ptipadé drzet kvadrového vzhledu krabicky, ptfi¢emz
pozornost zdkaznika by mél pfildkat potisk na krabicce. Co se tyce odévi, ty se
prodavaji vystavené na raminkach a povéSené v obchod¢. Zde muze zakaznika
prilakat esteticky a strategicky promyslena vyloha, ve které je produkt vystaveny.
Dumyslné usporadani zbozi v obchodé spada pod odvétvi s nazvem merchandising,
ktery se zaobira designem a systémem vystaveni obleceni na prodejné. Za baleni by
se dalo povazovat také finalni baleni odévu, ktery si zdkaznik zakoupi, coz mize byt
krabice, papirova nebo igelitova taska. Spole¢nost Max Mara bali své odévy po
zakoupeni do hedvabného papiru s logem znacky a po zabaleni se odév vklada do
kvalitni papirové tasky, také slogem znaCky. Vrch tasky se ptelepi papirovym
Stitkem a zavaze saténovou masli s logem znacky. U odévu je nepravdépodobné, Ze
by finalni baleni mélo vliv na koupi produktu, jelikoz produkt je zabalen az po tom,

co byl proces rozhodovani o koupi ukoncen.

4.2.4 Predstavitel

Predstavitel znacky je v podstaté symbol znacky vyjadieny postavou.
Predstavitelem mulze byt skute¢nd osoba, slavna osobnost, nebo také smySlena
postava. Piedstavitel ma urCité vlastnosti, kterymi znacku personifikuje. Pravé
predstavitelé jsou Casto tvaii znacky. Zde existuje riziko, Ze pokud se jedna o
skutecnou realnou osobnost, kterd ma 1 své negativni vlastnosti, mize néckteré
zékazniky odradit, protoze je jim nesympaticka. Znacky vyrabéjici luxusni damské
obleceni nebo dopliky si zvykly jako svoji tvai vybirat slavné celebrity, napf.
herecky nebo modelky, které svym vzhledem a vlastnostmi piedstavuji typickou
zakaznici, ktera si obleceni znacky kupuje. Ptihlizi i k tomu, aby jim obleceni, které
vyrabi, sluselo a hodilo se k jejich osobnimu stylu. Znacka Max Mara své tvare
stfida. Naptiklad pro sezénu Podzim/Zima 2011 ji byla hollywoodska herecka Katie

Holmes.
4.2.5 Slogan

Slogan je véta, kterd v nékolika slovech shrnuje celou hlavni mySlenku

znacky nebo vyrobku, kterou znacka nabizi. Je to verbalni a psana ¢ast reklamniho
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sd€leni znacky. Dopliiuje jméno znacky a upfesiiuje jeji vlastnosti, dotvafi identitu
znacky. M¢l by byt co mozna nejkratsi, zapamatovatelny a byt v jazyce, kterému
cilova skupina nejlépe rozumi. Nekteré slogany se rymuji s ndzvem znacky.

Naptiklad: ,, Vanish, skvrn a Spiny se zbavis.

4.2.6 Popévek

Popévek, znélka nebo v anglicting ,,jingle” je reklamni sdé€leni vyjadiené
formou melodie, kratké hudby nebo zhudebnéného sloganu. Hudba pouzita na
popévek by méla byt, tak jako jiné prvky znacky, vybirana peclive, protoze se musi
strefit do vkusu mnoha lidi. Nem¢la by byt ruSiva, spiSe piijemnd a chytlava.
Popévek miize byt pro znacku specidlné vyroben nebo muize byt po domluvé
S interpretem pouzita jiz existujici skladba. Popévek je nejcastéji vyuzivan u

rychloobratkového zbozi, vyrobcti damského luxusniho obleceni se vétsinou netyka.

4.3 Vyvoj znacky

Znacka musi po uvedeni na trh projit strategickym rozvojem a fizenim, nez si
najde stalé misto na trhu a dostane se do povédomi spotiebitele. Aby se znacka stala
uspésnou, je zapotiebi peclivého planovani a znacnych investic do procesu budovani
znacky. Vyvoj znacky, zvlasté¢ u drazsich produkta a sluzeb, by mél byt jesté pred
uvedenim znacky peclivé napldnovan, aby se v nasledujicich letech ubiral spravnym
smérem a investice do firmy nebyla rizikova.

Je dutlezité dobfe prezentovat znacku, ale také komunikovat zdkaznikovi
presny rozdil mezi znackou a produktem, aby je mohl snadno rozliSit. Tak, jak je
dilezity prizkum potencionalnich zakaznikii na trhu, na ktery se ma nova znacka
uvést, je dilezitd neustald kontrola konkurence. Neékteré znacky vytvareji
konkuren¢ni vyhodu svym neustalym zdokonalovanim se a inovacemi, jiné zadnymi
inovacemi neprochéazeji, a pfesto se pofad drzi na vrcholu. Cilem je vybudovat
takovou znacku, ktera by méla své pevné misto na trhu. Cim lépe ji budou zakaznici
znat a vnimat, tim jistéj$i bude jeji budoucnost. ,, Vytvorenim vaimanych rozdilii mezi

produkty prostrednictvim znacky a vybudovanim skupiny vernych zdkaznikii, vytvari
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makléri hodnotu, ktera pro firmu miize znamenat financni zisk. Ve skutecnosti neni
nejcennéjsim aktivem majetek firmy, napr. tovarny, vybaveni a budovy, ale nehmotny
majetek, napr. manazerské schopnosti, marketingové, financni a operacni
dovednosti, a v prvni Fadé znacka sama o sobé. «“95

Pfi budovani znacky je dulezité provéfit u spotiebitelll jejich asociace ke
znacce a porovnat je s jinymi znackami ve srovnatelné tfidé produktd. Pokud mayji
spotrebitelé potiebu vlastnit urcity produkt, je nutné postarat se o to, aby si spojili
dany produkt se znackou, kterou chceme uvést na trh. Kdyz budou spotiebitelé
schopni znacku identifikovat a jejich reakce budou kladné, mél by se vcas vytvofit
vztah se zakazniky, ktery je pfinuti se ke zna¢ce v budoucnu vracet. Cas potiebny
k vybudovani silné znacky je vlastné doba, za kterou se vybuduje dostatecné silny
emocionalni vztah mezi znackou a spotiebitelem.

Keller (Strategické fizeni znacky, 2007) cituje Susan Fournier z Harvardu:
., Vztahy se znackami pro masové trhy mohou upokojit ‘prdzdnotu’, kterou v ¢loveku
zanecha spolecnost, jez opustila tradice a komunitu, a znacka tak poskytuje pevné
zakotveni ve svéte, ktery se jinak neustale meni. Tvoreni a udrzovani vztahi znacka-
vyrobek je prospésné pro mnoho kulturné podpurnych roli v postmoderni

o e 96
spolecnosti.

4.4 Strategické Fizeni znacky

Rizeni znacky, v angliéting ,brand marketing®, je fada technik a postup,
které¢ buduji znacku a snazi se o jeji diferenciaci na trhu a co nejvyssi zhodnoceni.
Pro tizeni znacky existuje fada cest a zptsobu. Nejcastéj$im je tvorba reklamy a jeji
nasledné inzerovani v médiich. ,, Spotiebitelé i podniky jsou stdle zkuSenéjsi
V marketingu a lépe se vyznaji vtom, jak funguje. Dobie rozvinuty trh s médii

zpusobil, Ze se marketingovym aktivitam a motivacim spolecnosti vénuje zvysena

% KELLER, L. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978 — 80-247-
1481-3, s. 37.
% Tamtéz, s. 39.
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pozornost. “*" Dnes i b&zny zékaznik 1épe chape a rozpozna, co je skute¢nost a co
pouhy marketingovy tah. Proto se marketing pofad rozviji a vyuziva stdle novych
cest. Marketing je také diky tomu ¢im dal Zadangjsi. S rostouci konkurenci na trhu se
dnes bez promyslené marketingové strategie nepodaii znacce prosadit. ,, Faktory
poptavky i nabidky prispely ke zvyseni naruistu intenzity konkurence. V poptavce se
spotreba mnoha produktii a sluzeb snizila a dosahla stupné zralosti ¢i dokonce stavu
upadku v zivotnim cyklu produktu. Proto muze byt narust prodeje u znacek dosazen
jen na ukor konkurencnich znacek — prevzetim jejich podilu na trhu. «98 Stejné jak se
zvySuje konkurence, tak se spolu s ni zvysuji i naklady na uvedeni nové znacky nebo
jejiho produktu na trh. Keller (Strategické fizeni znacky, 2007) ve své knize uvadi

proces strategického fizeni znacky rozdéleny do Ctyt krok:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
2. planovani a implementace marketingovych programt znacky
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky

4. zvy$ovani a udrzovani hodnoty znacky®

Positioning v budovani znacky vlastné znamena nalezeni spravné pozice
v myslich spotiebiteld, aby vnimali zna¢ku potftebnym a Zaddoucim zplsobem. Po
provedeni segmentace trhu by mél dobry marketing v ramci positioningu uvést image
znacky. ,,Obecné znamena image souhrn predstav, které si lidé délaji o urcitém
objektu. “*® Mé&l by spotiebitelim objasnit, o jakou znacku jde, co je znacka zag, jaké
jsou jeji kvality a v ¢em se podoba nebo odliSuje od ostatnich znacek podobného
stylu na trhu. ,, Trh je soustava vsech aktudlnich a potenciondlnich kupujicich, kteri
maji dostatecny zdjem, prijem a pristup k produktu. Trh tedy sestava ze vSech
spotrebiteli s dostatecnou motivaci, schopnosti a prileZitosti k ndkupu produktu.

Segment trhu zahrnuje rozdéleni trhu do riiznych skupin stejnorodych zdkaznikii,

% KELLER, L. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978 — 80-247-
1481-3, s. 67.

% Tamtéz, s. 69.

% Tamtéz, s. 72.

100 FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7,
s. 91.
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kteri maji podobné potieby a spotrebitelské chovani, a tedy vyzaduji podobné

. .. w0l
marketingové mixy.

4.4.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je spoluutvarena nékolika faktory. ,,Hodnota znacky je
souhrn vSech pocitii, asociaci a vzpominek vzhledem ke znacce. ™
Z marketingového hlediska znacka stoupd na hodnoté podle toho, jaké je o ni
povédomi v myslich zakaznikd. Cim 1épe znacku zakaznici znaji, maji s ni dobré
zkuSenosti a asociace, tim je pravdépodobnéjsi, Ze se u koupé rozhodnou pro jeji
produkt a jeji hodnota tak stoupa. ,,Sila znacky spociva v myslich spotrebitelii a
zakaznikit a zavisi na tom, jaké jsou jejich zkuSenosti a co se dozvedeli o znacce

o v v {(103
V pritbéhu casu.

4.4.2 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce znamend, Ze si JSOU spotiebitelé schopni vybavit a
rozpoznat ¢i identifikovat znacku mezi jeji konkurenci. Kdyz ji rozpoznaji, potvrdi

vvvvvv

slovy rozpoznani znacky vyzaduje, aby spotiebitelé mohli spravne rozlisit znacku,
Jjako néco, co jiz drive vidéli ¢i o tom slyseli. «104

Kdyz si spotiebitel uvédomi image znacky a vzpomene si na to, co o ni vi,
zatadi se tato znacka do skupiny znacek v zakaznikové paméti. Tuto skupinu si pak
zakaznik vybavi pokazdé, kdyz bude uvazovat o nakupu produktu této znacky nebo
podobné fady. Kdyz se podaii o znaéce vytvofit vysoké povédomi, je mozné, Ze si
zékaznik ze skupiny znacek, nad kterymi zvazuje, vybere zrovna tuto znacku.
Nejlepsi moznosti vybéru by byla skute¢nost, kdyby si zdkaznik vybral produkt této

vvvvvv

poveédomi o znacce.

101 EFORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7,
s. 149.

192 DU PLESSIS, E. Jak vnimd zdkaznik reklamu. Brno: Computer press, 2007. ISBN 978-80-251-
1456-8, s. 3.

108 FORET, M. Komunikace s verejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7,
s. 92.

104 Tamtéz, s. 98.
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Budovani povédomi o znaéce je dlouhodoba strategie marketingu. Jedna se o
opakovanou publicitu znacky. ,, Proto cokoli, co zpiisobi, Ze spotrebitelé ziskaji
zkuSenost se znackou, s jejim jménem, symbolem, logem, predstavitelem, balenim ci

oV . ’ v rve v ’ v 105
sloganem, mize potencionalné zvysit znalost a povédomi o tomto prvku znacky.

4.4.3 Vérnostni program znacky

Je dilezité vytvotit vztah mezi znackou a zékaznikem. ,, Perspektivnim cilem
totiz musi byt udrZeni jednou ziskaného zakaznika a vytvoreni trvalého vztahu
K vyrobci, k prodejci ¢i ke znacce. «106 vztah by méli mit pevny, aby se zakaznik
Vv ptipadé potieby opétovného zakoupeni tohoto nebo jiného produktu, ktery znacka
nabizi, znovu k této znacce obratil. Zaru¢enym zptisobem udrzeni vérnosti zdkaznika
vuci znacce je silny produkt, ktery mé na trhu pouze mensi konkurenci. Pokud tomu
ale tak neni a produkti této fady se nabizi mnoho, nebo je trh s témito produkty az
presycen, je mozné si vytvorit vztah se zdkaznikem oblibenym nastrojem marketingu
dnesni doby a tim je vérnostni program.

,, Vérnostni ci frekvencni programy se staly jednim z popularnich prostiedkii,

Jjimiz mohou marketéri vytvaret silné vazby se spotiebiteli. 107

Vérnostni program
muze zakazniky odméiovat za kazdou koupi jejich produktu nebo jakéhokoliv
produktu znacky, nebo jim nabizi jisté zvyhodnéni pted ostatnimi spotiebiteli, ktefi
nakupuji produkty zna¢ky mimo jeji vérnostni program. Zvyhodnéni mtize mit formu
slevy, nebo jakéhokoliv bonusu ¢i servisu navic.

Vztah, ktery vznikne mezi spotiebitelem a znackou je jisty typ svazku, ve
kterém spotiebitel nabizi svoji divéru ve znacku a také piislib vérnosti, pokud se
znacka bude i nadale chovat uréitym zptsobem, napt. pokud bude poskytovat stejné
kvalitni vyrobek za pfimétenou cenu. Kdyz si spotiebitelé uvédomi vyhody ndkupu
této znacky, oceni vérnostni program a s vyrobkem budou spokojeni, je

pravdépodobné, ze budou znacku nadale nakupovat. Spole¢nost Max Mara v ramci

marketingové strategie nabizi svym zédkaznikiim vérnostni program.

1% FORET, M. Komunikace s verejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7, s.
100.

1% Tamtéz, s. 40.

97 Tamtéz, s. 272.
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5 LIC ARUB MODNIHO PRUMYSLU

Kazd4 mince ma dvé strany, a proto i na svét médniho primyslu 1ze pohlizet
ze dvou riznych stran. Tou prvni je v pfeneseném slova smyslu lic materialu, tedy to,
co je videét jako prvni. Odév, ktery je dnes cenény jako umélecké dilo a mddni
navrhafi jsou vnimani jako umélci. Modni primysl je v tomto smyslu vniman jako
odvétvi kultury a umeéni, na modni prehlidky chodime za uméleckym zazitkem stejné
jako do galerie na vystavu. Cim slavngj§i je modni tvirce, tim cenndjsi kulturni
zazitek si je mozné z modni piehlidky odnést. Tou druhou stranou je rub mddniho
pramyslu, za kterym se skryva svét obchodniki a byznysu. V tomto svét€ nema
umeéni své misto a vse je marketingove pfredem naplanované. Tento svét nezasvéceny
spotiebitel bézné nezna a skrz pozlatko, které mu obchodnici pfipravi, si jej ani
nemiize uvédomit.

Pojem ,,znacka* narostl do obrovskych rozméra. Lidé si ochotné obléknou
kousek odévu, ktery je cely pokryty logem vyrobce a dobrovolné se stavaji nositelem
reklamy. Dokonce, pokud se jedna o zndmou znacku, za to, Zze mohou nosit tento
reklamni produkt, zaplati nemaly peniz. Fenomén znacka na pielomu tisicileti
pokrocil a neda se zastavit. Znacka je v procesu rozhodovani o koupi dilezitym
faktorem a prevazi i nad srovnanim ceny s kvalitou.

Pokud je produkt znamé znacky dostatecné prosluly, prodava se proto, zZe je
vV povédomi vetejnosti zaclenén do Skatulky urcité kvality a cenové kategorie. Tak je
tomu napiiklad u kabelky Birkin bag od zna¢ky Hermés. Na produktu neni nikde
logo znacky, ale sam produkt je Sirokospektralné znamy, a proto je ukazatelem
urcitého standardu a socialniho statusu jeho majitele. Vyrobek ma vysokou kvalitu,
ale jeho hodnota netvoti ani zlomek z ceny, kterou za né&j znacka Hermés inkasuje.
Tvar kabelky je proslaveny, a proto okoli lehce pozna, ze doty¢ny vlastni drahy
produkt od luxusni znacky. Dal§im ptikladem je produkt, na kterém se viditelné
nachazi logo znacky. U kabelek jsou to naptiklad vyrobky od znacky Louis Vuitton,
které maji po celém povrchu logo znacky ,,LV* nebo charakteristicky kvétinovy

vzor. Zde neni znamy konkrétni produkt, ale proslaveny potisk materidlu a logo
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znacky. U obou pfipadi si tyto produkty zdkaznik zakoupi s cilem komunikovat
svému okoli fakt, ze se vlastnictvim tohoto produktu zatazuje do urcité socidlni tridy.

Fenomén znacek ovliviiuje chovani celé spolecnosti. Lidé¢ si piestavaji vybirat
obleceni podle stfihu nebo materialu, misto toho si je vybiraji podle znacky, ktera je
vyrobila. Znamé znacky, které jsou chténé a prodavané, jsou Casto kopirované. Bud’
se jedna o kopie stylu, které produkuji obchodni fetézce prodavajici modu pro stiedni
a niz8i vrstvu obyvatelstva, nebo se jednd pfimo 0 kopie jednotlivych ikonickych
vyrobk, které se snazi co nejvice podobat svému originalu. Protoze maji znacky na
své luxusni zbozi i na své logo patent, je tato forma kopirovani nelegalni a vyroba
probihda vétSinou v rozvojovych zemich. Tyto padélané ,fake™ vyrobky jsou
distribuovany do celého svéta a témetr vSude najdou své spotiebitele. Pro¢ si lidé
jakymi jsou komfort, kvalita a luxus? Castou odpovédi je pomér ceny originalu a
padélku. Kdyz si nemtizou dovolit origindl, pofidi si levnou kopii, ktera pfitom
neplni ucel, pouze vypada jako piivodni okopirovany vyrobek.

Pozlatko svéta mody je tak tipytivé, Ze sSi vétSina spotiebiteli ani
neuvédomuje, odkud se vSechny kusy obleCeni v obchodech vzaly. Zakaznici se uz
nezajimaji, v jaké fabrice a ve kterém stat¢ bylo zbozi vyrobeno. Znaji navrhare
velkych znacek nebo alespon jejich zakladatele, a to jim sta¢i. Nesnazi se porozumét
zpusobu, jakym je znacka navedla k tomu, aby si jeji vyrobek zakoupili a byli s nim
spokojeni. Neotoc¢i latku na rub a nechtéji vidét, co se za timto pozlatkem skryva.
., Stopy sportovni obuvi Nike kuprikladu vedou az do pololegalnich robotaren ve
Vietnamu, Satecky pro Barbie vyrabéeji nezletile déti na Sumatie, proslula produkce
znacky Starbucks se rodi na sluncem seZehnutych kdvovnikovych plantdzZich
Guatemaly a nafta od spolecnosti Shell Oil pochazi ze znecisténé a zbidacené delty
Nigeru.“'® Mnoho velkych a svétoznamych znadek se potykd s problémem
outsourcingu, kdy jejich odévy §iji v rozvojovych zemich malé déti nebo dospéli lidé
za nehordzné nizké mzdy a v nepfistojnych pracovnich podminkach. Kleinova
popisuje situaci ve méste Jakarta, kde ,, Svadleny, jejichz denni mzda odpovida dvema

americkym dolarum, byly nuceny odpracovat spoustu hodin prescasii, ale nebyly za

1% KLEINOVA, N. Bez loga. Praha: Argo, 2005. ISBN 80-7203-671-8, s. 20.
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sVoji ndmahu placeny podle svych zdkonnych ndrokii. “** Velké mnozstvi opravdu

exkluzivnich znacek si nechavd své zbozi vyrabét v evropskych tovarnach, ale
zakaznik si za tento luxus musi pfiplatit.

Samo Silenstvi po vlastnéni odévu nebo doplitkku znamé znacky jiz piesahuje
vSechny meze. Divky od patndcti let spofi, aby si mohly v dospélosti koupit
vytouzenou kabelku znacek jako Louis Vuitton, Fendi nebo Gucci, aniz by tyto

penize investovaly do ¢ehokoliv jiného.

5.1 Svét mody z pohledu zakaznika

Existuje nékolik okolnosti, za nichz zédkaznik pociti pottebu zakoupit si novy
kus odévu. Napiiklad urcity druh odévu jeSt€é neméd a potiebuje jej na urcitou
prilezitost. Anebo se mu urcity typ odévu poskodil, znicil. Také je mozné, ze zménil
svlj zivotni styl a ubral nebo pfibral na vaze. V tom piipadé je mu jeho stavajici
obleceni tésné nebo naopak volné a potiebuje si zakoupit odpovidajici velikost. Nebo
jednoduse uvidél v obchodé odév, ktery se mu libi a chce si jej potidit. Dalsi
moznosti je, ze nic nepotiebuje ani nechce, ale jelikoz na néj zaucinkoval marketing
nékteré z firem, rozhodl se, Ze si tenhle kus zbozi potidi.

Pokud nenastane ani jedna z téchto situaci a zakaznik odchazi z obchodu
S plnou taskou obleceni, jednozna¢né se ocitl v obchodé¢ s dobrou obsluhou, kde maji
kvalitné vySkolené prodejce. Zakaznik se na to ale diva jinak. Mysli si, Ze naSel
znacku, kterd mu vyhovuje a oble€eni, které mu padne. To je docela mozné, ale
jestlize nemél se znackou Zadnou zkuSenost ani asociaci a tedy nepodlehl
marketingovému vlivu, vdéci znacka za Gspésny prodej svému personalu v obchodé.

Dalsi roli ted’ sehraje samotny vyrobek, jeho kvalita a jiné okolnosti. Pokud
se do obchodu stejné znacky vrati a udéla dalsi ndkup, je mozZné, Ze se mezi
zédkaznikem a znackou vytvoii pevny vztah. Pocit, Ze si kupuje znackové zbozi
V luxusnim butiku, kde je registrovanym zakaznikem a persondl obchodu jej zna
jménem, schovava mu nejlepsi kousky kolekce a osobné mu telefonicky oznamuje
kazdou planovanou akci, zdkaznika ovladne. Ano, v takovych obchodech si zakaznik
plati v cené zbozi i za tuto nadstandardni péci. Pokud mu tento piistup vyhovuje, pak

je vse, zda se, jak ma byt.

1% KLEINOVA, N. Bez loga. Praha: Argo, 2005. ISBN 80-7203-671-8, s. 17.
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5.2 Svét moédy z pohledu prodejce

Za kazdou znackou se skryva tvrdy boj obchodniki o prostor na trhu. Je
ptitom jedno, o jaky druh zbozi ¢i sluzby se jedna. A v médé tomu neni jinak. |
nejvetsi znacky svadeji boj o zakaznika a nesiji modely podle nalady hlavniho
navrhafe, nybrz podle podrobné¢ vypracovanych statistik a pravdépodobnosti
uspésnosti. Znacka v odévnim primyslu, v zavislosti na velikosti, pozaduje po svych
navrhatich, aby na kazdou sezénu vyprodukovali tisice navrhi, které se musi fidit
nékolika pravidly. Musi dodrzovat hlavni mySlenku spole¢nosti, respektovat styl
znacky, udrzovat urcitou uroven kvality, zaméfovat se na urcitou cilovou skupinu
zakaznikl a také respektovat obchodni nafizeni, které jim tika, jaky druh produktu a
ktery model mély po minulé sezony uspéch a které nikoliv. Nejvétsi modni znacky si
také zakupuji jakési knihy trendd, podle kterych se fidi nebo inspiruji, a proto je
mozné vidét v jedné sezoné stejné prvky ve vice kolekcich od rlznych znacek. Z
téchto navrhli se vybere n¢kolik stovek nejlepSich, které se rozpracuji a zatadi do
jednotlivych kolekci tak, aby se k sobé hodily. Postupné se doladi detaily jako
napiiklad, k jakému vrsku chybi spodek a ktery druh doplnki se bude nosit k jakému
modelu. Vyberou se barvy, vyberou se materialy a z nich latky, ze kterych se budou
jednotlivé modely S§it. USiji se prototypy kolekce. Spolecnost hotové odévy otestuje,
a pokud projdou zatézovymi testy, pokracuji do dalsiho kola.

Rok ptedtim, nez se kolekce uvede na trh, jsou vsichni prodejci znacky
pozvani do showroomi, kde si manaZeti obchodll vybiraji pro své obchodni jednotky
kousky, které chtéji ve svych pobockach prodavat, a o kterych si mysli, Ze se budou
libit pravé jejich zdkaznikim. Modely, které si vybralo malo klientl, se
pravdépodobné do vyroby nedostanou. Zacina proces vyroby, ve kterém se vétSinou
§iji jen piesné pocty objednanych kusi modela.

Pil roku pted ptichodem kolekce do obchodi se konaji tydny mody, kde se
nejznamejSi znacky, vyrabéjici kolekce haute couture nebo dnes i1 pret-a-porter,
predvedou se svymi kolekcemi. Na své piehlidky zvou jak své klientky, které od nich
zboZi nakupuji a dale distribuuji, tak diilezité novinafe a také celebrity, které se jim

postaraji o pozornost médii. Kolekce do obchodl zacinaji prichdzet vzdy pfiblizné
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Vv ptlce predchoziho ro¢niho obdobi. Napiiklad kolekce na sezénu Jaro/Léto se
zacind v buticich prodavat jiz kolem Vanoc.

V obchod¢ je nové zboZzi vystaveno na krasnych ramincich a véSacich a je
nasviceno tak, aby pilisobilo cO nejatraktivnéji. Je vyzehlené a pé€kné narovnané.
V luxusnim butiku visi jednotlivé kousky dostatecn¢ daleko od sebe, aby kazdy
vypadal vyjimec¢né, ale aby zaroven obchod putsobil plné, a presto Cist¢ a vzdusné.
Jednotlivé modely visi vedle sebe tak, aby zakaznik vid¢l, jak k sobé& obleceni pasuje
a s ¢im se ma nosit. Napiiklad, kdyZ se zakaznici zalibi halenka, ihned vedle ni najde
také sukni, kterd k ni byla navrzena. V buticich visi v obchod¢ vzdy jen jedna nebo
dvé velikosti od modelu, odpovidajici velikost obsluha obchodu zakaznikovi
s radosti pfinese ze skladu pfimo do kabinky. Nejnovéjsi a nejzajimavéjsi zbozi byva
umistnéné v predni ¢asti obchodu. V pozadi hraje poklidnd hudba a vSe byva cCisté a
elegantni.

V obchodech Max Mara se méni systém vystaveni zbozi na obchodé, tedy
merchandising, jednou tydné. Ze skladu se vystavi do pfedni ¢asti obchodu néco, co
jesteé v prodejné viditelné vystavené nebylo, a proto obchod vypada, ze ma stale nové
a nové zbozi. Kazdy tyden se také méni vSechny vylohy obchodu. Odév na
manekynach ve vyloze musi vypadat dokonale, protoze vylohy jsou jedinym
nastrojem, jak je mozné pfitdhnout dovnitt kolemjdouci potencionalni zdkazniky.
Kazdy obchod se snazi vypadat co nejlépe, 1épe nez jeho konkurence.

Foret ve své knize popisuje, Ze pozornost zakaznikli se d4 upoutat naptiklad
tim ,,jak peclive a dlouho se obchod pred oteviraci dobou pripravuje, jak se umyvaji
wkladni skrine, podlahy, jakou ma vuni a samoziejmé hlavné, jaka pozornost se
venuje predkladanému zboZi, aby se pred verejnosti a tedy pred potenciondlnimi
zdkazniky zaskvelo doslova v tom nejlepsim svétle. Nezanedbatelni jsou také samotni
prodavaci. Nejen jak vystupuji vilidné a srdecné, jak vypadaji a hodi se svym vékem,
oblecenim, ucesem, chovanim apod. K prodavanému zbozi, ale také nakolik dokazi
odborne poradit, vyrobek predvést. Pro zakaznika to miize byt pravé jedinecnost
zazitku, ktera nakonec rozhodne o tom, ze si toto a pripadné i jiné zbozi koupi prave
V tomto obchode, a to pres to, Ze bude védet, Ze uplné stejné zboZzi je k dostani také

V Fade dalsich obchodii. K tomu, aby se cela situace stala pro zakaznika (klienta)
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skutecnou udalosti, prispivda pochopitelné také pripadné nabidnuté malé obcerstveni
(kava, ¢aj, zdkusky). “**°

Do tohoto momentu je uspéSnost prodeje vyrobku zasluhou vyrobcii a
spolecnosti, kterd zbozi prodava. Ale od chvile, kdy zakaznik vejde do obchodu,
zavisi velka ¢ast uspechu prodeje praveé na persondlu obchodu.

Servis v luxusnich obchodech a buticich si je velmi podobny, ale n¢kdy se lisi
nepatrnymi, ale podstatnymi detaily. Napiiklad v obchodech znacky Alexander
McQueen zakaznika obslouzi, ale nijak se mu nevnucuji. Nékteré zékazniky dokonce
ignoruji. Je to dané nejspiS i tim, Ze se vyrobky spolecnosti, i pies jejich vysokou
cenu, prodavaji samy a nepotiebuji k tomu zadnou asistenci prodejcii. Piesto je lehka
arogance V postoji persondlu obchodu této znacky, kterou zalozil zndmy rebel, citit
Z kazdého gesta pracovnikli obchodu. Znacka Prada vyZaduje od svého persondlu,
aby krom¢ noSeni uniformy vypadal na vlas stejné. Stejné ¢erné kostymy, saka
zapnuta stejnym zptisobem, stejné culiky ve vlasech prodavacek a stejny odstin
rténky na jejich rtech. V obchodech znacky Bottega Veneta personal zakaznikovi
ochotné a pfirozené vysvétli, pro¢ ma jejich kabelka cenu mensiho auta. V nékolika
vétach prozradi historii spolecnosti a popise dimyslny a precizni postup rucni prace,

kterou byl vyrobek zhotoven.

5.2.1 Servis obchodi Max Mara

Ve spole¢nosti Max Mara je jako servis oznaCovano veSkeré chovani
personalu zaméfené na zakazniky. Od uvitdni zdkaznika ve dvefich, pies prodej
odévi, az po rozlouceni se s nim. Na persondlu zavisi vétsi ¢ast uspéchu prodeje.
Jako u jinych znadek produkujicich luxusni zbozi tvofi zlomek ceny skutecna
hodnota vyrobku a zbytek si zakaznik doplati za znacku a servis. U Max Mary si
zakaznik zaplati cenu vyrobku, jeho luxusni material a servis, ktery mu znacka
prostiednictvim personalu poskytne. Personal je proto jako lidsky kapital cenény a je
nejen proskoleny, ale také motivovany. ,, Lidsky kapital Ize povazovat za prvoradé

bohatstvi organizace a podniky, aby zajistily své preziti a riist, museji do tohoto

10 FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7, s.
12 a13.
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bohatstvi investovat.“*** Max Mara si uvédomuje potfebnost kvalitniho personalu,
ktery dovede poskytnout dokonaly servis. Zakaznik si stejné nebo podobné zbozi
muze zakoupit 1 u jiné znacky, ale do obchodu Max Mara se bude mimo jiné vracet i
diky spokojenosti s obsluhou, profesionalnim poradenstvim a diky pfijemnému
zazitku, ktery si z obchodu odnesl. Spokojenost zékaznika je nade vse.

,,Je kuprikladu zndamo, Ze spokojeny zdkaznik se podeli o dobrou zkusSenost
S tremi dalSimi, zatimco nespokojeny sdéli spatnou zkuSenost az jedenacti lidem. «l12
Proto je zapotiebi feSit kazdou stiznost a postarat se, aby k nim nedochazelo.
Personal obchodi Max Mara je vyskoleny tak, aby se vcitil do situace klienta, ktery
ptijde se stiznosti nebo reklamaci, a snazi se mu vyjit vstfic.

Zakladnim principem je, ze kazdy, kdo vejde do obchodu, nebo prochazi
kolem néj, je potencionalni zédkaznik. Nezélezi na tom, jak vypad4, co ma na sob¢,
nebo jak se chova. Kazdému se dostane stejného servisu a je jen na ném, jestli se na
konci opravdu rozhodne néco si zakoupit.

Dalsim pravidlem je, Ze je zapotiebi oslovit kazdého zakaznika, ktery do
obchodu vstoupi. I kdyby vesel na pouhou chvilku a vypadal, Zze zabloudil, kromé
pozdravu se jej personal zepta na klasickou Uvodni otdzku: ,Jak Vam muzZeme
pomoci? “ K pozdravu a osloveni musi dojit za jakychkoliv okolnosti. I kdyby bylo
v obchodé zrovna mnoho lidi, ktefi by personal pln¢ zamé&stnavali, neni zadouci, aby
vstoupil nékdo do obchodu a nebyla mu v€novéana zadna pozornost. Proto pokazdeé,
kdyz se oteviou dvefe a n€kdo vchazi nebo vychazi, personal jasné a zietelné
pozdravi.

Na cely pribéh poskytovani servisu dohlizi manazer, ktery je nejen na
prodejné ptitomny, ale také se sam zapojuje do prodeje a obsluhovani. ,, Nikdo
pravdépodobné nepochybuje o tom, zZe manazer musi byt odborné a intelektudlné na
potiebné vysi. Jenze v praxi se ukazuje, Ze to — samo o sobé — nestaci. Ani lidé
S nadprimérnymi védomostmi, zkuSenostmi a inteligencnim kvocientem nemaji

«113

‘patent na uspéch’ V roli manazera. ManaZer musi byt vykonny, objektivni,

U ARMSTRONG, M. Rizent lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1407-3, s. 31.

12 FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-210-1034-7, s.
36.

8 BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006. ISBN 80-86851-17-6, s. 68.
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raciondlni a umét jednat jak se zdkazniky, tak s personalem obchodu. Sdm vykonava
témer vSechny povinnosti prodavact a jde jim piikladem.

Atmosféra v obchod¢ by méla byt pratelska a ptijemnd. Vztahy, které panuji
mezi personalem, zakaznik lehce vyciti, a proto by se mély vSechny piipadné
nejasnosti mezi kolegy véas fesit. Atmosféru, ktera panuje v obchodg¢, je totiz dobie
vidét z pouhého chovani tél jiz z ulice.

Na tomto aspektu spole¢nosti Max Mara také zalezi. Neexistuje, aby personal
obchodu vykondval na prodejni plose jinou Cinnost nez tu, kterd se tyka obsluhy
obchodu. Soukromé hovory, sezeni nebo zvykani, vS§e musi ziistat za dvefmi do
zazemi. Na obchodé stoji personal rovné v lehce uvolnéném postoji, vzdy pobliz
zakaznika, pfipraven byt kdykoliv k dispozici. Je zvykem, ze prodavac, ktery
zdkaznika oslovi jako prvni, nebo na kterého se zdkaznik sdm obrati, poskytuje
veskery servis az do konce. Tedy domluvi se spolecné se zdkaznikem na tom, co
hledd a co ocekava, pfinese zdkaznikovi k vyzkouSeni nékolik variant obleceni,
poskytne profesiondlni poradenstvi stylisty, domluvi pfipadné upravy odévu, zabali
zbozi do hedvabného papiru a papirové tasky a jde se zakaznikem k pokladné, kde
mu namarkuje zakoupené zbozi. Po probéhnuti platby doprovodi zikaznika ke
dvefim, pootevie mu je, podd mu tasku a rozlouci se s nim. V ptipadé, ze prsi, mize
zakaznikovi zavolat odvoz a s deStnikem jej doprovodit do auta. Kdyby klient
pozadoval néco, co na obchodé¢ neni k dispozici, konkrétni zaméstnanec mu pozdéji
vyfidi doobjednavku nebo rezervaci zboZi a je se zakaznikem i nadale v kontaktu.

Dobte vySkoleny a talentovany prodava¢ dokaze zménit pohled na znacku i u
zaujatého zdkaznika, nebo zménit jeho nepfijemnou zkuSenost se znackou na
pfijemnou. Kazdému zdkaznikovi dokaZe najit to, co potiebuje a co hleda. Cely
proces putovani vyrobku z mysli mdédniho tviirce do tasky spokojeného zdkaznika je
strategie prodeje, na které si spolecnost Max Mara velmi zaklada. Zptsobu a trikd,
jak ovlivnit zakaznika a pfemluvit ho ke koupi, aniz by si toho byl védom, je spousta.
Nejdulezitejsi je vytvofit si s nim upfimny vztah a ujistit se, Ze je nadmiru spokojeny,

protoze potom se vrati, a to je zaklad uspéchu.
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ZAVER

Po prostudovani potiebné literatury, pozorovani systému prodeje a marketingu
Vv praxi a sledovani déni ve svété mody v mém volném case, vznikla prace, ktera
struén¢ popisuje svét modniho primyslu. Mdda se vyvijela jiz od pocatku lidstva a
spolecné s vyvojem lidské spolecnosti se v pritbehu déjin ménil a prizpasoboval také
od¢év. V kazdém obdobi lidské historie byl odév vyuzivan K jisté formé uréovani
socialniho statusu v hierarchii spole¢nosti, ale byl také piislibem idealu krasy. Odév
skute¢né funguje jako jisty druh komunikace jednotlivce se svym okolim. Clovék
S nim muze vyjadfit svlj ndzor, zaclenit se do urcité socialni skupiny ¢i spolecenské

vrstvy nebo poukézat na své finanéni moznosti.

Soucasné principy mddy, jak je zndme dnes, funguji od dvacatého stoleti, kdy
se zacal rozvijet odévni pramysl a vznikaly velké modni domy i tydny médy. Lidé
dnes pfistupuji k moédnim trendiim rtizné. Zalezi na jednotlivci, jak moc bere modu
vazné. Kdysi byl modni diktat mnohem razantnéjsi a striktné se dodrzovala pravidla
konkrétniho obdobi. Pfehnany je ale vliv jména znacky na rozhodnuti o koupi
produktu. Fenomén znacek nabral jiz v osmdesatych letech necekanych rozmért a
dnes upiednostiiujeme jméno znacky pied samotnym produktem. Cinime tak nejen
kvtli piislibu kvality a luxusu, ale pfedev§im kvili pfislibu prestize a uznani okoli.
Pokud se domnivame, ze nékteré z téchto luxusnich znacek pozaduji za kus odévu
nepiimérené ceny, je to mozna pravda, ale v dneSni dobé si ¢loveék v cené vyrobku
zaplati také marketing, jméno znacky, servis a mnoho dalsiho. OvSem v historii byly
odévy 1 mnohem nakladnéjsi zaleZitosti, nez je tomu dnes, jako naptiklad v obdobi

rokoka. Tyto odévy ov§em slouzily po mnohem delsi dobu, nez je tomu dnes.

Dnesni giganti modniho primyslu a tedy nejslavnéjSi znacky, které vyrabéji
luxusni zbozi a odévy, o své misto bojovali po dlouha 1éta a jejich zakladatelé¢ neméli
pouze Stésti ¢i dobry marketing, ale jisté i talent. Prodejci jsou dnes na zakazniky
pfipraveni a znaji mnoho zpusobi a trikii, jak zdkaznika pfimét k ndkupu. Pokud ale
poctivé prodavaji zbozi pfiméfené kvality a ceny, je vSe tak, jak ma byt, protoze
dnesni trh je odévnimi produkty piesycen a o své misto musi znacky bojovat. Je na

kazdém z nas, jak sebou nechdme manipulovat. V rozhodovani spotiebitele o koupi
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vyrobku sehrava jméno znacky, jeho povést i marketingové ptisobeni zasadni roli.

Dale ovSem piistupuji servis a kvalita vyrobki.

Celkovy vliv médy a stylu obleCeni je v dnesni spole¢nosti pomérné velky.
Modni diktat nema takovou moc jako kdysi, pfesto je vizudlni stranka osobnosti
V nasi spolecnosti ¢im dal dualezitéj$i. Zakladd se na ni podstatna ¢ast mezilidské
komunikace. Neptiméteny je vliv velkych znacek na soudobou spole¢nost. Postaveni
znacky a jejiho plisobeni na lidské minéni je ¢im dal vétsi. Podle znacek odévu ¢i
dopliki si okoli na clovéka nézor nevytvarii, ale ptesto si jej podle nich zafazuje do
socialni skupiny a pfifazuje mu urcity spoleCensky status. Zde plati staré znamé
réeni, ze ,Saty de¢laji Clovéka™. Jedinec za pomoci odévu dokaze jasné vyvolat
cilenou reakci svého okoli na svou osobu. Prostfednictvim odévu sdéluje to, kym je,

a tato informace mize i nemusi byt pravdiva.

Na dnesni svét modniho primyslu spotiebitelé pohlizi jako na jisté odvétvi
umeéni. Avsak i za nejveétsim modnim géniem stoji obchodni oddé€leni a promyslené
marketingové strategie. Tito 1idé zajiSt'uji to, Ze si zdkaznici kazdou sezonu zakoupi

nespocet odévu a za pul roku se vrati pro nové.
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SLOVNIK VYBRANYCH ODBORNYCH POJMU

Bonne — pomocnice, sluzebna, chtiva.
Butik — Kamenny obchod prodavajici odévy, dopliiky a kosmetiku jedné znacky.
Cech — stfedoveka organizace femeslnika.

Chemise — $aty z jemnych materiall, pfestiizeni tésné pod prsy, které se nosily v
obdobi empir.

Chitén — zakladni prvek odévu starovékého Recka ze dvou pruhii latky spojenych na
ramenou a bocich.

Couturier — spojeni krej¢iho a stylisty dalo za vznik povolani médniho navrhare,
ktery se francouzsky oznacoval ,,couturier®, tedy ,,tviirce stylu®.

Dekolt — oznaceni pro horni ¢ast trupu, od prsou ke krku. U odévu se tak fika
vysttihu, ktery odhaluje dekolt.

Fake — anglicka nazev pro padélek produktu znamé znacky.

Fashion group — anglicky nazev pro seskupeni vice modnich zna¢ek do pod jednim
nazvem.

Haute couture — je nazev pochazejici z francouzstiny, ktery urcuje oblast modni
tvorby nejvyssi kvality. Kdysi vyraz oznacoval pouze urcitou skupinu modnich
tvlired, ktefi vyrabé€li odévy haute couture pro tydny mody. To, co se prezentuje na
tydnech médy je tzv. vysokd a uméleckd moda.

Hit sezony — jako hit sezony byva oznacovan prvek, ktery se nej€asteji objevi na
mddnich prehlidkach nejznaméjsich modnich tviirct v uréitém obdobi, a ktery je
rychle pfijat spolecnosti.

Image — souhrn predstav, které si lidé d€laji o urcitém objektu.

In — pivodné predlozka v angli¢ting, ktera znamena ,,v*“ a ,,ve*. Pozd¢ji slovo ptebira
také mezinarodni vyznam oznaceni pro to, co je aktudlné médni, tedy v mode a
opozitni oznaceni ,,out” — pro to, co neni modni a je tedy ,,z*“ mddy, nebo ,,mimo* ni.
Korzet — $Snérovacka, je odév, pokryvajici horni ¢ast téla v trupové oblasti. Je
stithové stejny nebo mensi nez velikost postavy, které je ur¢eny a ma stahovaci
funkci, ktera télo tvaruje.

Krinolina — konstrukce z kovu, ktera se nosi pod sukni a zvétSuje jeji objem.

Krosnd- tkalcovsky stroj pro vyrobu tkaninach latek.
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Krpce — staroslovanské obuv z jednoho kusu ktize.

Merchandising — soubor ¢innosti, které maji za cil zajistit, Ze spravné zbozi se
nachazi ve spravny Cas na spravném miste. Soustava pravidel pro vystavovani
produktii médni znacky. Urcuje, jak maji odévy viset na obchodé¢, jak se maji skladat

1 to, jak maji byt na figurinach ve vyloze.

Modelovy diim — oznaceni krejcovského salonu, ktery navrhoval nové zptisoby stfihti
a jiné styly odévil nez ty, které se Sily v klasickych krejéovskych salonech.

Modisticky ateliér — néco mezi krejcovskym salénem, médnim a modelovym
domem. V ateliérech se tvotila nova moda zcela podle vkusu navrhaie.

Modni diim — vznikl z modelového domu a dnes oznacuje spolecnost, ktera fidi
modni znacku.

Modni salon — krejcovsky salon s prvky modelového domu.

Nude look — styl oblékani, ktery uruje nosit odévy v odstinech pleti.

Okruzi — tuhy a vyztuzeny limec Spanélské renesance.

Outfit — ptivodné anglické, dnes mezinarodni oznaceni, pro celkovy komplet obleceni
na ven. Tedy tplny vzhled oble¢ené¢ho ¢loveka od hlavy k paté véetné svrchniku, bot
a doplnkd.

Outsourcing - zajistovani ¢asti provozu organizace jinou externi organizaci.

V modeé si naptiklad vyrobek znacka nechava vyrabét v rozvojovych zemich s levnou

pracovni silou.

Positioning — marketingovy nastroj, ktery se snazi o nalezeni spravné pozice
v myslich spotiebitelii, aby vnimali zna¢ku zadoucim zplsobem.

Pret-a- porter — piivodem francouzské slovo, dnes mezinarodni oznaceni pro
konfekci.

Rubas — platéna kosile, kterd byla souc¢asti slovanského kroje.

Showroom — mistnost nebo prostor, kde se ptedvadi nova kolekce.

Smoking — pansky spolecensky oblek s lesklymi klopami.

Téga — svrchni elipsovity odév svobodnych Rimant, ktery se fasil na rameni.

Trenckot — bavinény kabat do desté vojenského stiihu.

80



Tunika — sou¢ast odévu v antice. Dnes se tak oznacuje koSilkovity nebo $atovy odév
sahajici do puli stehen.

Turnyra — modni doplnék, ktery se pouzival v 19. Stoleti. Vypli sukné z koniskych
zini, ktera se uvazovala v pase a vytvarela esovité ohnuti téla.

Tydny mody — Obdobi, pravidelné se opakujici na zac¢atku kazdé mddni sezony, ve
kterém navrhaii prezentuji své nové kolekce, dle domluveného harmonogramu tak,

aby se hosté a tisk mohli podivat na v§ech znacek.

Ziviitek — odév pokryvajici horni ¢ast téla, korzetového stiehu se Snérovanim na
prednim dilu.
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