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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva charakteristikou a marketingem luxusnich modnich
znacek s dlirazem na znacku Balenciagu a nésledné zkouma vnimani znacky Generaci Z v
Ceské republice. Prace zaéina ivodem do problematiky a pokraduje analyzou brandu jako
klicového prvku marketingu, charakteristikou luxusnich znacek, které nasledné dava do
kontextu luxusnich mddnich znacek a je popsana marketingovd komunikace a public
relations luxusnich modnich znacek.

Prace nasledné popisuje vznik, historii a vyznam znacky Balenciaga, a to od doby
zaloZeni aZ po soucasnou éru Demny Gvasalii a u jednotlivych obdobi je rovné€z popsana
typicka klientela a popsana marketingova komunikace a public relations.

Nasleduje prakticka ¢ast prace popisujici divody zvoleni kvalitativniho vyzkumu
ke splnéni cili bakalaiské prace, jsou stanoveny metody vyzkumu, jeho cile, vyzkumné
otazky, je popsan soubor respondenti a znéni otdzek k hloubkovym rozhovorim.
Analytickd ¢ast se nasledné zabyva analyzou dat odpoveédi vybranych respondentl
Generace Z v Ceské republice a pomoci jejich interpretaci odpovida na vyzkumné otazky.
Prace se snazi pochopit percepci a preferenci Generace Z v kontextu znacky Balenciaga,
zda Balenciaga ovliviluje modni preference generace, a jak se marketingova komunikace

znaCky projevuje na vnimani vybranych respondentii Generace Z.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the characteristics and marketing of luxury
fashion brands, with an emphasis on the Balenciaga brand, and subsequently examines the
perception of the brand by Generation Z in the Czech Republic. The work begins with an
introduction to the topic and continues with an analysis of the brand as a key element of
marketing, the characteristics of luxury brands, which are then put into the context of
luxury fashion brands, and describes the marketing communication and public relations of
luxury fashion brands.

The thesis then describes the origin, history, and significance of the Balenciaga
brand, from the time of its foundation to the current era of Demna Gvasalia. The typical
clientele, marketing communication, and public relations are described for each period.

The practical part of the work follows, describing the reasons for choosing



qualitative research to fulfill the goals of the bachelor's thesis, the research methods,
objectives, research questions, the set of respondents, and the wording of the questions for
in-depth interviews. The analytical part then deals with the analysis of data from the
responses of selected Generation Z respondents in the Czech Republic and uses their
interpretation to answer the research questions. The work aims to understand the
perception and preference of Generation Z in the context of the Balenciaga brand, whether
Balenciaga influences the fashion preferences of the generation, and how the brand's

marketing communication manifests itself in its perception by Gen Z respondents.
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Uvod

V této bakalarské praci se budu vénovat vnimani znacky Balenciaga Generaci Z
na uzemi Ceské republiky, a to po nastupu nového kreativnich feditele Demny Gvasalii.

Zkoumani percepce znaCky Balenciaga Generaci Z je dulezité nejen pro
porozuméni aktudlni situace ve svété mody, ale také budouciho vyvoje nejen znacky
Balenciaga, ale rovnéz i ostatnich luxusnich znacek, jelikoz se zvySuje vliv a kupni sila
Generace Z na trhu. Generace Z se vyznacuje jinymi hodnotami a preferencemi nez
piedchozi generace, coz ovliviiuje jejich zplisob vnimani znacek, produktt 1 nakupniho
chovani.

Modni dim Balenciaga patfi mezi jednu z nejuznavanéjsi svétovych luxusnich
modnich znacek, od doby zalozeni v roce 1919 reprezentoval luxus a tradici. Odkoupeni
znacky Balenciaga jednim z nejvétSich luxusnich konglomerati Kering Group
a nésledny néstup nového kreativniho feditele pfinesl fadu inovaci a zmén, coZ v mnoha
ohledech zpulsobilo zna¢nou kontroverzi v tradi¢énim pojeti luxusni modni znacky,
celkovym positioningem znacky a marketingovym piistupem. Modni dim se
v poslednich letech soustfedi na tvorbu, ktera ve svété luxusni médy neni tradi¢ni a je
spiSe kontroverznéjSiho charakteru. Do pozice kreativniho feditele tak Balenciaga
obsadila mdédniho navrhafe s podobnou vizi a cili, kterému se béhem doby ptsobeni
u jinych znacek podafilo svymi kontroverznimi, neottelymi produkty, zacilit na mladsi
generaci. Demna Gvasalia zaroven navazuje na modni navrhare, ktefi v predesSlych
desitkach let navrhovali modni produkty, které v modnim svéte nebyly beézné
a zpusobily tak mnoho kontroverzi a polarizaci nazort.

Znaéce Balenciaga, potazmo Demnovi Gvasaliovi, se v poslednich letech
povedlo svymi modnimi produkty a vizualy ovlivnit mddni styl mnoha lidi ve
spolecnosti, a to prfedevsim lidi mladSich. Modely na modnich piehlidkach Balenciagy
Casto inspiruji jedince k napodobovani jejich vzhledu a stylu, coz vyrazné redefinuje
celkovy koncept mody. Znacka tak ziskala velky vliv na to, jak Generace Z vnima
modu.

Balenciaga taktéz ve své marketingové komunikaci vyuziva mnoho atypickych
strategii pro luxusni modni znacku a jeji komunikace spiSe zpiisobuje kontroverze ve
spolecnosti. Piikladem je kauza znacky roku 2022, ktera zapfti€inila opovrhovani znacky
spolecnosti, ktera bude v bakalatské praci taktéz popsdna. 1 pres zplisobenou

kontroverzi si znacka dokazala obhajit své misto a stale na trhu rezonuje. Tato



kontroverze muze byt vnimana jako jedna z cest, jak zaujmout pozornost Generace Z,
kterda je obecné otevienéjsi novym myslenkdm a alternativnim zplsobim vyjadieni.
Z toho davodu je dulezité pochopit, jak tato kontroverzni marketingova komunikace
ovliviiuje vnimani znacky Balenciaga v ramci této generace.

Vyzkum vniméni znacky Balenciaga Generaci Z tak pfedstavuje pfilezitost
pochopit, jakym zptsobem tato znacka ovliviiuje modni preference generace, a jak se
marketingova komunikace projevuje na jejich vnimani znacky, coZ mulZe nasledné
pomoci ve dvou okruzich. Prvnim je pfizplsobovani marketingovych strategii
a pfistuplt znacky, které by lépe vyhovovaly potiebdm a ocekdvanim Generace Z
a zaroven by dokézaly vylepsit pozici znacky na trhu, coz je dilezité pro udrzeni jeji
konkurenceschopnosti. Druhym je redefinice celkové koncepce mody a piistupu k ni
pro ostatni, nejen luxusni, modni znacky.

Znacky, a to nejen ty luxusni, maji hluboky vliv na spolecnost, jelikoz se
u spotiebiteld stdvaji symbolem identity a osobniho vkusu. V poslednich desetiletich se
znacky staly stfedobodem pozornosti, a to jak v moédnim primyslu, tak i v bézném
zivoté. Tato problematika znacek v kontextu jejich vlivu na kulturu a estetiku je tak
zasadni pro pochopeni soucasného a historického kontextu.

Balenciaga se snazi adaptovat na soucasné trhy a zaroven si udrzet své luxusni
postaveni. Historie znacky, jeji transformace a soucasny vyvoj znacky tak budou
predmétem zkoumani, které reflektuje trendy a spolecenské hodnoty, které se méni
v prib¢hu casu. Trend streetwearu ma obrovsky dopad na vniméni luxusu, estetiky
a stylu a zdrovenl na marketingové strategie, které se snazi oslovit nové cilové skupiny,
a to zejména mladsi generaci, ktera jiz dnes tvoti pomérné velkou ¢ast trhu.

Motivaci k vybéru tohoto tématu pro mé byly zejména dva hlavni faktory.
Prvnim z nich je fakt, Ze svym vékem spadam do Generace Z, ktera bude v praktické
casti hlavnim ucastnikem zkoumani. Druhym faktorem je muj dlouhodoby zijem
o luxusni médu. MUj zajem byl nejprve spise konzumerského charakteru, ktery se po
nckolika letech pfetvoril spiSe do mého konicku. Aktudln€ jiz nepatiim mezi aktivni
spotiebitele luxusniho médniho zbozi, ale spiSe se zajimam o celkovou koncepci mody,
zkoumam a zajimam se o mddni navrhafe a na moédu se snazim nahliZet jako na umeéni,
které ma pro mé samotnou hluboky vyznam.

V nésledujicich kapitolach se bakalarska prace pokusi analyzovat koncepci
luxusnich modnich znacek v marketingovém prostiedi, hloub¢&ji nahlédnout

do marketingovych strategii znacky Balenciaga a identifikovat percepci znacky
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Generaci Z na tzemi Ceské republiky. Z toho diivodu se prace bude vénovat také
charakteristikou Generace Z, a to s diirazem na jeji nakupni chovani a pohled na znacky.

Kvalitativni vyzkum préace se zamétuje na zmeénu postoji k dané luxusni znacce
deviti vybranych respondenti. Sleduje, zda se jim znacka jevi jako luxusni, sleduje
postoje k dané luxusni modni znacce a postoje k luxusni modé jako takové.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat ndzory a postoje zastupcii Generace Z
na uzemi Ceské republiky a zjistit, jakym zpiisobem vnimaji zna¢ku Balenciaga, ktera
se od jinych luxusnich médnich znacek nejen svymi produkty, ale také komunikaci lisi,
a kterd je predstavitelem novych trendii a promén v moédnim primyslu. Studium tohoto
fenoménu umozni hlubsi pochopeni vlivu znacek na spolecnost a jednotlivce a jejich
ulohy v rdmci kultury, estetiky a stylu. Vysledky této prace budou zajimavé nejen pro
odborniky v oblasti mody, ale také pro Sirsi vetfejnost, ktera se zajima o vyvoj znacek,
trendy a spole¢enské hodnoty.

Je tieba podotknout, Ze se ndzev bakalaiské prace lisi od nazvu uvedeného v tezi
bakalaiské prace, ¢imz se lehce odliSuje 1 jeji obsah. Vzhledem k obséahlosti
a komplexnosti tohoto tématu bylo upusSténo od zkouméni znacky Louis Vuitton.
V pribéhu psani této prace znacka Balenciaga publikovala kampan, kterd se objevila
na riznych typech médii po celém svété a zpisobila tak kontroverzi, na kterou
reagovala média i spole¢nost na vSech socidlnich sitich. Hloubé&ji byla proto zkoumana
znacka Balenciaga.

Piivodni teze rovnéz pocitala s deseti respondenty kvalitativniho vyzkumu
a ve vysledné praci je jich pouze devét, jelikoz jeden predem dohodnuty respondent se
znahlych divodid nemohl rozhovoru zucastnit. Z rozhovort poskytnutych deviti
respondenty byl ovSem ziskan dostatek informaci a néazorGt k analyze dat

a ke komplexnimu porozuméni zkoumané problematiky.
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1. Luxus v marketingovém kontextu

Luxusni mddni znacky se v komunikace velice odliSuji od fast-fashion znacek.
Zatimco se luxusni znaCky snazi vybudovat silnou identitu brandu', kterd bude
zékazniky vnimana jako jedine¢na a unikéatni a snazi se byt v myslich spotiebitelti
vnimany jako znacky zarucujici kvalitu a zaroven vyvolat subjektivni prozitek nejen
z nadkupu, ale i nasledného vlastnictvi na ukor poctu prodanych produkti, se fetézce
s konfekci snazi co nejvice vyrobku prodat vétSinové spolecnosti a ptrizptisobuji se tak
aktualnim modnim trendiim, aby naplnili jejich obchodni cile.

Z tohoto rozdilu je jasné patrnd potieba specifické komunikace znacky ve vSech
ohledech, at’ uz samotna marketingova komunikace, public relations ¢i jiné aktivity,

kterymi se znacka prezentuje Siroké vetejnosti.

1.1. Brand jako diilezity prvek marketingu

Drucker, Maciariello a Swiss (2009) stanovuji dvé zakladni funkce jakéhokoliv
byznysu — marketing a inovace. Cilem marketingu je podle néj kvalitni branding. Ten
totiz dokédze ud¢lat znaCku pro zdkazniky zajimavou a chténou. Beneficnim faktorem
siln¢ vybudované znacky je tak umoznit prodat urcit€¢ produkty bez nutnosti vymahat
veétsi Usili presvédcit zakazniky o koupi, a to za pomoci marketingovych strategii
a nastroju.

Znacka je sama o sob¢ nositelkou ur¢itého vyznamu a dokéze zvySit vnimanou
hodnotu ji vyrdbénych produktl, pomaha zvySovat daveéryhodnost a pfitazlivost
(Karlicek et al., 2018). Je to prvek, ktery identifikuje sluzbu ¢i zbozi prodejce a odliSuje
ho od konkurence (Kotler, 1998). Zaroven je znacka souborem vSech zkuSenosti,
zéazitkt a komunikace pfijimanym zakazniky, ze kterého vyplyva urcitd image znacky?
(Okonkwo, 2007). Predstavuje tedy urcitou konkuren¢ni vyhodu, jelikoz brani tomu,
aby zékaznici vnimali produkty v jedné kategorii jako totozné.

Hodnotné znacky garantuji kvalitu, zvySuji uzitek z ndkupu samotného produktu

(24

a tim také dokazi zvysit ptitazlivost produktu. Métitkem hodnoty jakékoliv znacky je

! Anglické slovo brand znamend znacka. Podle Halady (2015) je brand ,,identifikacni symbol, znameni,
slovo ¢i kombinace prvku, které oddeéluji vyrobek ¢i sluzbu firmy od konkurence. Znacka je predstava,
kterou vyvolava jméno produktu ¢i sluzby u spotrebitelii.

2 Brand image je soucet vSech dojmll a pocitil, které znacka u zékaznikti dokaze vyvolat. Je to soubor
asociaci, které si zakaznik se znackou spojuje (Lee et al., 2014).
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ochota zakazniki za produkty utratit vice penéz, nez za produkty znacek
konkuren¢nich. Vyznamnym rozhodujicim prvkem hodnoty znacky je kvalita, Casto
a spojuji si ji se znackou.

Prostfednictvim vlastnénych produktl znacek dokazi jedinci vyjadfit svou
vlastni identitu, a to at’ uz skute¢nou, nebo idealizovanou (Karli¢ek et al. 2018).

Philip Kotler rozliSuje sedm typl znafek na zaklad¢ trznich segmenti, a to
nasledovné: na vrchnim misté zebticku umistil znacky nejvyssi (Mercedes-Benz), po
nich nasleduji znacky luxusni (Audi), dale znacky vyberové ¢i prémiové (Volvo), na
prostfedni pticce se nachdzi znacky stredni (Buick), dale dobré ¢i obvyklé (Ford),
piedposledni misto zaujimaji znacky imitujici ty znackové (Hyundai) a jako posledni
umistil znacky nejisté (Daihatsu) (1998, s.131-135). Na zakladé vysSe zminéného
knize rozliSuje typy znacek v kategorii aut, ktera je pomémé odlisSna od znacek
modnich, a luxusni znacky umistil na druhou pticku zebticku, mohou byt luxusni médni

znacky zafazeny v obou téchto kategoriich.

1.2. Charakteristika luxusnich znacek

Luxus je zalezitost zcela subjektivniho charakteru — kazdy jedinec luxus
subjektivné vnima, pod pojmem luxus si pfedstavi jiné spektrum znacek a produktii nez
ostatni, v kazdém vyvolava odlisné pocity a dojmy a vytvafi si jiné asociace. Kazdy ma
svou hranici potfeb nastavenou jinak, at’ uz jednotlivei ¢i rizné socidlni tiidy, a luxus
tak vyvolava jistou socialni diferenciaci (Simmel, 1997). Chapani luxusu tak neni
v zadném pojeti zaloZzeno na odborném principu. Kazdy jedinec si pfedstavu a pojem
luxusu vytvaii sim za pomoci jeho nazord, postojl a socialnim statusem.

Keller (2009) stanovuje deset charakteristik luxusnich znacek nasledovné:
luxusni znacky si zachovavaji svou prémiovou image; u konzumentii dokazi vyvolat
nehmotné asociace; jejich loga, symboly 1 baleni jsou silnymi prvky hodnoty znacky;
sekunddrni asociace vyvolané u zakaznikli byvaji casto spojené s osobnostmi,
udalostmi, zemémi a dalSimi subjekty; jejich distribuce je vysoce fizena; vyuZzivaji
prémiovou cenovou strategii; maji peclivé spravovanou architektura znacky;
konkurence je Siroce definovand; maji pravni ochranu ochrannych znadmek.

Luxusni znacky byly také konceptualizovany na zakladé¢ toho, co

13



prostiednictvim produktid ¢i sluzeb vytvareji do tfi hlavnich sfér: objektivni, ktera
predstavuje pouzity material, subjektivni, predstavujici individudlni hodnotu znacky pro
zékazniky, a kolektivni, hodnota, kterd znacka vyvoldva ve spolecnosti (Berthon, 2009).

Jelikoz neexistuje jedind, Sifeji akceptovana definice luxusni znacky, se mnoho
autorti za posledni 1éta pokusilo o jeji teoretické ohranieni a o nabidnuti jeji definice.
Autoti Ko, Costello a Taylor (2019) charakterizuji luxusni znacku jako znackovy
produkt nebo sluzbu, u které zédkaznici vnimaji vysokou kvalitu, autentickou hodnotu
danou vyhodami produktu (at’ uz funkénimi ¢i emoc¢nimi), ktera zaujima prestizni image
na trhu, je hodna prémiové, vyssi ceny a je schopna vytvaret silné spojitosti, asociace
nebo rezonanci u zékaznikti. Okonkwo (2007) uvadi jako zakladni charakteristiky
luxusni znacky hodnotu znacky, jeji diferenciaci od konkurence, inovativni pfistupy,
prémiové ocenéni a vysokou kvalitu produktii. Tungate (2009) tvrdi, ze: ,,luxusni
produkty jsou pravdepodobné zdkladni lidskou potiebou — zpiisobem, jakym lidé
ziskavaji néco zpatky za cenu krutosti Zivota.*

Obecné Ize luxusni znacku charakterizovat jako takovou, kterd své produkty ¢i
sluzby vyrabi z kvalitnich materiali, precizné a peclivé. Luxusni znacky maji vysokou
hodnotu brandu, zakaznici si pii vybaveni dané znacky vytvaii asociace subjektivniho
charakteru a jsou ochotni za dany produkt ¢i sluzbu utratit vice pen€z, nez v porovnani
s produkty ¢i sluzby stejné kategorie jinych znac¢ek. Diamond & Nevrla (2014) uvadi
piiklad rozdilu mezi vlastnénim kabelky umélohmotné za nizkou cenu a luxusni,
kvalitni kabelky za vysokou cenu. Kvalitni kabelka ,,propiijcuje svéemu majiteli urcity
status, kdezto prvni nikoliv. Z tohoto prikladu také vyplyva, zZe bychom neméli zavrhovat
materialné ,,neuzitecné“ luxusni polozky jako neuZitecné: status, ktery propiijcuji, mize
jejich majiteli prindset znacné materialni vyhody, napriklad obchodni prileZitosti nebo

schopnost prildkat potencialné zadouctho partnera pro manZelstvi.*

1.3. Charakteristika luxusnich modnich znacek

Georg Simmel (1997) tvrdi, Zze se jedinci skrze moddu snazi odliSit od
spolecnosti. Prostfednictvim moédy, ktera je dle Simmela produktem tiidniho rozdéleni,
se jedinci zatazuji do urcité socialni tfidy, je tedy né¢im, co od sebe dokaze socialni
tiidy odlisit. ,,Moda je napodobenim néjakého daného vzoru, a uspokojuje tim potrebu
urcité socialni opory: privadi jednotlivce na cestu, po niz kraceji vsichni, poskytuje

obecny zaklad, ktery preménuje chovani kazdého jednotlivce v pouhy priklad. Neméné
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v§ak uspokojuje i potiebu rozdilnosti, tendenci k diferenciaci, ke zmeéné, k sebeodliseni,
upftesiiuje Simmel.

Na zacatku 21. stoleti se svét luxusni mody ovSem zacal ménit — produkty
luxusnich znacek piestaly byt exkluzivni a zaCaly byt diky snizené cené dostupnéjsi
stfedni tfidé. Exkluzivni, osobity pfistup znacek k zdkaznikovi byl ovSem zachovan.
Sofistikovanost tak zlstala na stejné urovni, ale jiz se nejednalo pouze o vyssi tiidu,
ktera si luxusni znacky mohla dovolit. Zacaly se tvofit dvé rizné formy luxusni médy,
jedna stale nedostupna vétSinové spolecnosti, a druha masova. Co je ale stéle, i dnes,
spojuje, je pfidand emocionalni hodnota, kterou zakaznik pocituje pii koupi luxusniho
produktu a jejich kvalita, ktera byvd do zna¢né miry u luxusnich produktt stale
pritomna (Tungate, 2009). To potvrzuje 1 Simmel (1997) v esejich z roku 1897 jeho
tvrzenim: ,,Podstata mody spociva v tom, Ze se ji vzdy Fidi jen jedna cast skupiny,
zatimco celek je teprve na cesté k ni. (...) Kazdé rozsireni ji totiz privadi bliz k zaniku,
nebot prave jeho zdasluhou mizi rozdilnost. Moda tedy patri k onomu typu jevu, jejichz
snahou je stale neomezenéji se Sirit, stale dokonaleji se realizovat — jakmile vSak
dosahnou tohoto absolutniho cile, dostanou se do vnitiniho rozporu a zaniknou.“
Luxusni moéda, stejné jako jiné luxusni produkty, tak ztraci na své unikatnosti
a exkluzivité ve chvili, kdy jsou dostupné vétSim masiim spolecnosti. I pies to si ale
zachovavaji onu image luxusni znacky spojenou s piidanou emocionalni hodnotou,
vytvofenymi asociacemi spojenymi s danou znackou i celkovému, findlnimu prozitku z
nakupu.

Modda tak do znaéné miry, i kdyZ ne zcela, ztratila svlij vliv na strukturalizaci
spole¢nosti. Stale jedincim umoziuje se skrze ni vyjadrit a odlisit se od davu. Jedinci
prostiednictvim mody formuji svou identitu a vyjadiuji své vlastni ja. Pii vybéru
obleceni lidé totiz nejen, ze vyjadiuji to, jak chtéji plsobit na spole¢nost (a tim padem
byt také vniman spolecnosti), ale vyjadiuji také to, jak chtéji plsobit sami na sebe
(Okonkwo, 2007).

Jak jiz bylo feceno v kapitole 1.2., luxusni produkt, tedy 1 luxusni modni kousek,
je mimo jiné charakterizovdn hodnotou produktu, ktera je dédna emocionalnimu
prozitku, jez zékaznik pii ndkupu a po dobé jeho uzivani pocituje. JelikoZ je moda
produktem socialnich a psychologickych potieb (Simmel, 1997), luxusni médni znacky
se snazi svym zdkaznikim prostfednictvim svych produkti poskytnout ur€ity smysl
zivota, ktery je spojen s psychologickymi a emoc¢nimi potiebami kazdého

jedince (Okonkwo, 2007).
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1.4. Marketing luxusnich médnich znacek

Ne pouze jedinci, ale cela spole¢nost urcitym zplisobem vyuzivd modu jako
formu sebevyjadreni vlastni identity. To luxusni znacky vyuzivaji ve svlj prospéch
a ovliviiuji, jak spotiebitelé mysli, jak se chovaji a jak Ziji. Ti do luxusnich znacek
nasledné¢ vkladaji svou divéru a ocekavaji, ze znacka svymi produkty piekroci jejich
oc¢ekavani k naplnéni funkcénich 1 emocnich potfeb (které spotiebitelé u luxusnich
znacek vyzaduji a jsou jejich hlavni hodnotou), a to at’ uz k naplnéni potfeb svého ega
nebo upevnéni socidlniho statusu (Okonkwo, 2007). Luxusni brandy tak svou
komunikaci vytvareji na miru své cilové skuping, a to i ptes to, ze je ve velké mife v
rozporu s marketingovou komunikaci, ktera ma ve vétSiné ptipadi za cil dostat se k co
znaCek byvaji na druhou stranu vyznamné z0Zeny a brandy se vice soustfedi na
exkluzivitu a péci o klienty a vyuzivaji jinych strategii typickych pro jejich luxusnich
segment.

Vyznamnymi prvky luxusnich znacek jsou budovani brand personality, brand
love a brand image, které pomahaji u zdkaznikli vyvolat emoce a vytvareji si k ni silny
vztah (Anggraeni, 2015). Caroll & Ahuvia (2006) definovali brand love jako vasnivé
emocni spojeni se znackou, které je typické pro luxusni znacky, které u zakazniki
dokazi vyvolat zazitek a vytvareji symbolicky vyznam.

Brand personality je souhrn lidskych charakteristik, které jsou spojené
se znaCkou (Aaker, 1997). Z toho divodu je mozné, aby si k samotné znacce
spotiebitelé vytvorili stejny ¢i podobny vztah, jako k jiné osobé. Brand personality tak
pomahd vytvaret asociace se znackou, které¢ vedou k vyssi hodnoté znacky v myslich
spotiebiteld a je také dulezitym prvkem v budovani vztahu mezi spotiebitelem
a znackou.

Brand image pomaha znacce odlisit se od konkurence a sklada se z asociaci,
které si konzumenti se znaCkou vytvareji (Anggraeni, 2015). Pole Halady (2015)
zahrnuje brand image povést znacky, diky které konzumenti dokdzi znacku subjektivné
vnimat.

Marketingovy mix je dle Halady (2015) ,,souhrnem zdakladnich marketingovych
nastroju, které spolecnosti uzivaji za ucelem dosazeni svych stanovenych cilu na trhu.*
Philip Kotler definoval zékladni marketingovy mix 4P, do kterého patii product,

vyrobek ¢i sluzba), price (cena za vyrobek C¢i sluzbu), promotion (propagace
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a komunikace produktu), a place (distribuéni sit’ mist, kde mohou zdkaznici vyrobky
zakoupit, at’ uz hmotné misto ¢i nehmotné). VSechny body obsazené v marketingovém
mixu se mohou s postupem casu libovolné¢ kombinovat a ptizpiisobovat potiebam
urcitého produktu. Nyni se ke klasickému marketingovému mixu 4P Casto pridava paté
P — people. Paté P stanovuje, Ze je ke spravnému uplatnéni marketingové komunikace
pro zakazniky potfeba zaméstnavat kvalifikované lidi, kteti jsou toho schopni (Halada,
2015). Marketingova strategie luxusnich znafek je proto pfizplisobena primarné
k budovani samotné¢ znacky a jeji marketingovy mix 4P je zaméfen predevSim na
budovani brandu (Okonkwo, 2007).

Produkty luxusnich znaéek jsou typické svym silnym brandingovym konceptem,
jelikoz poskytuji primarné urcité emocni uspokojeni o mnoho vice, nez jen funkéni
potieby. Luxusni produkty jsou také symbolem statusu, z toho divodu jsou strategie
luxusnich znacek zalozené na prvcich brandingu (Okonkwo, 2007). Kapferer (2008)
uvadi jako hlavni atribut, ktery produkt luxusnich znacek odliSuje od znacek jinych,
jeho design. Design produktu je zaroven velice izce spojen s budovanim samotné
znacky, jelikoz produkt vytvaii jeji vizualni stranku a je spojen s krasou produktu, jeho
jedinecnosti 1 kvalitou. A 1 pfes to, Ze je obCas konzumenty na samotny produkt
a znacku nahlizeno oddélené, reflektuji produkty celkovy zazitek, ktery si nasledné se
znackou spoji (Keller, 1993). Strategie vyroby produktu luxusnich brandd jsou proto
zalozeny na prvcich brandingu — jsou hodnoceny na vys$im levelu a primarné¢ maji
vyvolat asociace spojené se znackou, které nemusi byt pfimo spojené s produktem
(Okonkwo, 2007).

V marketingovém pojeti je dle Halady (2015) za spravnou cenu povazovana
takova, ,,na niz se prodavajici s kupujicim dohodnou, za predpokladu, Ze ani jedna za
zucastnenych stran nemd na daném trhu vyraznéjsi prevahu (tj. na daném trhu je
dostatecné mnozstvi prodadvajicich a kupujicich). Pro luxusni zbozi je casto
charakteristickd jeho vysoka cena. Jelikoz pro kazdého zaujimd vysokd cena jinou
hodnotu, je pojem relativné subjektivni. Cena luxusnich znacek je tak odvijena od tzv.
premium pricing strategy, kterd zdiraziuje jejich hodnotu, vysokou kvalitu produktii
a exkluzivitu, kterd odliSuje znacky od ostatnich a je s luxusnimi produkty spojena
(Okonkwo, 2007).

Hlavnim aspektem distribuce luxusnich znacek je s nimi spojend exkluzivita,
ato také mistem prodeje. Luxusni znaCky se snazi minimalizovat pocet svych

kamennych obchodii ¢i mista prodeje jejich produktl pro udrzeni statusu a hodnoty
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znacky. Jedin€ tak dosdhnou pocitu exkluzivity a ndkupniho zazitku. Luxusni znacky v
posledni dobé vyuzivaji primarné Ctyfi strategie pii distribuci produktt — jemi vilastnéné
prodejny (DOS), licencované prodejny provozované tretimi stranami, internet a
katalogove mailingové prodeje. Distribuni strategie a mista prodeje luxusnich znacek
odrazi hodnotu samotné znacky (Okonkwo, 2007). Prodejny s luxusnim zbozim jsou
zafizeny velice nadstardantné a dodavaji zdkaznikovi pocit jedine¢ného komfortu a
luxusu. V ptipadé DOS nechybi vkusné zatfizeny interiér, dokonale vyrovnané produkty
uvnitt obchodu, ani ldkavé vylohy reflektujici danou znacku. Také u licencovanych
prodejen je znackou kontrolovano, jak je s jejich produkty nalozeno.

Poslednim bodem marketingového mixu je propagace luxusnich znacek, tedy
souhrn jejich komunikacnich aktivit a zahrnuje mimo jiné reklamu, podporu prodeje,
public relations. Marketingova kampan luxusnich znacek by dle Chevaliera (2012) méla
mit na paméti tii hlavni doporueni. Prvnim je, ze nez komunikovat primérnym
zpiisobem je vhodnéjsi nekomunikovat vitbec. Druhym je, Ze znacka nesmi ohrozit svou
image vytvafejici hodnotu a poslednim je, Ze by méla byt kampan dlouhodobé
monitorovana. I pies to, ze je reklama cCasto definovana jako dosah k co nejvétSimu
poctu lidi, je reklama luxusnich znaek vétSinou cilena na tzce definovanou skupinu
lidi a tudiZ necili na masy. Reklama luxusnich znacek se musi odliSovat od znafek
neluxusnich, aby svou komunikaci vynikly a aby na prvni pohled bylo poznat, ze se
jedna o reklamu znacky luxusni (Okonkwo, 2007). Luxusni znacky se tak v rdmci
kampani vyhybaji i masovym médiim.

V dnesni internetové dobé je nejen pro luxusni znacky taky velice dulezita
prezence na socialnich sitich, kterou zakaznici jiz ocekavaji, a s ni spojeny social media
marketing. Jiz by se ovSem nem¢ély socialni sit¢ chapat pouze jako nastroj pro dosazeni
stavajicich a novych zékazniki, ale také jako ndstroj pro budovani image (Godey et al.,
2016). Luxusnimi médnimi znaCkami byvaji socidlni sit¢ vyuzivany naptiklad k zivému
vysilani modnich ptehlidek. Mohou také poskytovat prilezitost k minimalizaci
piedsudkt ¢i nepochopeni ke znackam a k zvySeni hodnoty brandu (Kim & Ko, 2012).
Z vysledki studie Kim & Ko (2012) se zjistilo, Ze marketingové aktivity na socialnich
sitich u luxusnich brandii ,.bavi zakazniky nabidkou nejriiznéjsiho bezplatného obsahu
i aktivit na socidlnich sitich (...). Aktivity na platformach socialnich médii znacky
vytvareji interakci mezi uzivateli, ktera muze vést k WOM a zahrnuje modni a trendoveé
atributy. (...) Aktivity marketingu socidlnich siti se zaméruji spise na hédonicke a

empirickeé hodnoty, kterych lze dosahnout nepiimou zkuSenosti se znackou.“ Modni
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luxusni znacky vyuzivaji socidlni sit¢ predev§im k vizudlnimu vyjadieni a jsou tak
aktivni primarné€ na Instagramu.

Luxusnimi znacky byva také Casto vyuzivan celebrity marketing jako dalsi
marketingovy nastroj, ktery spociva ve ,vyuzivani celebrit k podpore znacky ¢i v
reklamni kampani,* (Halada, 2015, s. 27) a byva o ném také hovoteno jako o celebrity
endorsement, kdy je tvaf zndmé osoby, ve vétsin¢ piipadech celebrity, spojena se
znackou ¢i jejim produktem a sama potom provadi propagaci. Hlavnim divody vyuziti
celebrit v komunikaci luxusnich znacek jsou, ze jsou celebrity vefejné zndmymi
osobnostmi, maji vyrazny vliv v médiich a jsou pfedmétem komunikace. Podpora
a propagace znaCky skrze celebrity mize byt kratkodobd, nebo také dlouhodoba.
V dlouhodobych ptipadech se z celebrit stavaji takzvani ambasadoti znacky a dodavaji
ji jejich prostfednictvim urcité charakteristiky, které by samotna znacka chtéla
zt€lesnovat. Dlouhodoba propagace a vyuziti celebrit do roli ambasadorli vyZaduje
ovSem peclivy pruzkum toho, jak stakeholdefi danou celebritu vnimaji a jestli neni
v rozporu s image znacky a s hodnotami znacky (Hejlova, 2015). Je rovnéz velice
dualezité brat v potaz rozdil mezi placenim znamym tvaiim, aby se objevily v reklamnich
kampanich znac¢ky a mezi osobnosti, kterd produkty ukazuje a vyuZiva, ¢imzZ samotnou
znacku propaguje (Kapferer & Bastien, 2012).

Celebrity jsou luxusnimi médnimi znackami vyuzivany k propagaci po dlouha
staleti. Charles Worth, jez je povazovan za zakladatele haute couture, si byl jiz
v devatenactém stoleti si byl dulezitosti spojeni celebrit s luxusni modni znackou
védom. Vyuzil manzelku rakouského velvyslance, princeznu Von Metternich,
k propagaci jeho mdédniho domu, coz vyrazné zvysilo uspéch jeho moédniho domu a stal
se tak jednim z nejvice uspésnych v t€ dobé (Okonkwo, 2007).

Glenister (2021) definuje influencer marketing jako strategii propagace znacek,
produktii ¢i sluzeb prostfednictvim osob, které maji vliv na ndkupni chovani urcité
skupiny osob. Dtlezitym aspektem influencera je jeho vztah s publikem,
prostiednictvim kterého dokdze v publiku vyvolat pocit autenticity a duvéry, ktery si
nasledné konzument spojuje i s danou znackou, kterd je influencerem propagovana.
Influencer marketing byva nejcastéji spojovan se socidlnimi sitémi, a to skrze rizné
socidlni platformy (Carter, 2016). Ukolem influencera na socidlnich sitich je vytvofit
emociondlni vazbu mezi luxusnimi znaCkami a spotiebiteli, a to nejcastéji ukazanim
toho, jak miize byt znacka soucasti Zivota spotiebitelti (Ingrid, 2018).

V poslednich letech s rychlejsim vyvojem technologii a inovaci, si také luxusni
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znaCky adaptovat nové marketingové strategii a zpiisoby, jak zasdhnout cilovou skupinu
co nejlépe. Na zaklad¢ Kansary (2018) jsou Generacy Y a Z prevaznymi spotiebiteli na
trhu luxusnich znacek a k luxusnim znackam tak ptichazi nova vlna spotiebitelt.
Milenialské mysleni se rozsitfuje naskrz trhem s luxusnim zbozim a méni tak nakupni
chovani spotiebiteld vSech generaci. UZ milenidlové vnimaji mnoho luxusnich znacek
jako nudné a neautentické, coz také zahrnuje jejich marketingové aktivity, které jsou
spjaté s nyni uz zastaralou socidlni hierarchii. Upfednostiuji tak znacky novéjsi, jako
naptiklad Supereme, nebo Gosha Rubchinskiy, které vynikaji unikatnosti, jsou finan¢né
dostupné;jsi a jsou znaCkami streetwearovymi. Tyto inovativni a nové znacky jsou taktéz
spojené s rozsahlejsi kulturni zménou, ktera méla na vyvoj mody znacny vliv.

Mezi kulturni zmény lze zatradit vzrist rappové hudby a mainstream pouli¢ni
kultury. Balenciaga jako jedna z prvnich luxusnich znacek tento streetwear trend
implementovala a porusila tak klasické znaky a prvky luxusni médy a vétsi pozornost
zacala vénovat streetwearovému piistupu (Kansary, 2018).

Pro vétsi dosah k milenidlim se luxusni znacky zacaly také spojovat se
streetwear magaziny na vzestupu, jako je Highsnobiety ¢i Hypebeast, jejichz hlavnimi
¢tenafi jsou milenidlové a Generace Z. Tim se 1 mezera mezi streetwearem a luxusni
modou zacala zuzovat a jiz v roce 2012 luxusni znacky alespon v ¢aste€ném rozmezi
svou tvorbu pfiblizovaly aktudlnimu trendu mody, streetwearu. Tento trend mél
nasledné vliv také na vyuziti influencer marketingu, a tradi¢ni marketingové techniky
tak zacaly pfesouvat do sponzorované¢ho obsahu napfi¢ socidlnimi sit€émi (Morency,

2017).

2. Vyznam znacky Balenciaga a jeji vliv na mezinarodni
modu

Ve 20. letech 19. stoleti patiilo Spanélsko mezi tehdej$i mocnosti. Spanélska
moda byla stale pomérné konzervativni a tradicni, s diirazem na ru¢ni prace a lokdlni
tradice zemé. I pfes to zacala byt postupné ovlivilovana zejména Francii a Anglii, kde se
moda neustale vyvijela a ménila. Francouzskd mdda byla v té dobé svétové uznavana
a nastavovala modni trendy celému svétu. Anglie, na stranu druhou, obstavala silnou
pozici v oblasti textilniho primyslu a moda se vyvijela na zakladé novych technologii

a prumyslovych inovaci.
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Navzdory tomu méla Spanélskd modda vliv na mezinarodni prostiedi, a to
zejména v oblastech, které byly ovlivnény Spanélskou kulturou. Ve Spanélskych
koloniich a zamoiskych teritoriich Spanélska byla dominantni moéda $panélska

a ovliviiovala mistni modni vyvoj (K&hler, 2015).

2.1. Vznik Balenciagy

Cristobal Balenciaga (dale jako Cristébal) se narodil v roce 1895 ve Spanélském
meésté San Salvador a diky profesi jeho matky se v modnim svété zacal orientovat ve
velmi utlém veéku (Hruba, 2000). Jeho matka byla Svadlenou u jedné z velice
vyznamnych hlavnich sester v peCovatelském domé jménem Marquesa de Casa Torres,
ktera v té¢ dob¢ vlastnila nejveétsi kolekci Satii ve Span€lské Getarii. Cristobal stravil
v détstvi mnoho Casu pozorovanim prace jeho matky, ale také nahliZzenim do mddnich
magazinl, obdivovanim malifii jako naptiklad Francisca Goyi ¢i Diega Veldzqueze,
jichz obrazy visely na zdech domu Marquesy. Détstvi tak na misto détského hiisté
stravil ve spoleCnosti Span¢lské aristokracie, kterd na jeho zivot méla obrovsky vliv.

Cristobal byl velice talentovany, coz dosvédcuje jeho prvni navrhnuty oblek pro
Marquesu jiz ve svych dvanécti letech. O rok pozdé€ji mu umoznila studia ve Francii,
vroce 1919 (Juaristi, 2016) také otevieni jeho prvniho modelového domu v Madridu
(Hruba, 2000). Ten byl otevien az do roku 1931 v dobé Spanélské deklarace druhé
republiky. O pét let pozdgji, kdy ve Spanélsku zadala ob&anska valka, se Cristobal
piestéhoval do Pafize, takzvané ,,créme de la créme haute couture™ (Juaristi, 2016).
V roce 1937 otevira sviij modelovy dim v Patfizi na Avenue George V (Machalova,
2012). Po jeho historicky prvni piehlidce v roce 1937 se zalind objevovat
v nejznaméjSich modnich magazinech jako je Vogue ¢i Harper's Bazaar, a to stejné
pocetné jako napftiklad znacky Dior nebo Chanel. Jeho prvni kolekei byla tvofena
prostymi, uzkymi, Cernymi Saty elegantniho vzhledu.

Kdyz v roce 1940 béhem druhé svétové valky do Patize vnikli némci, chtél
Adolf Hitler pfemistit hlavni mésto mody, Patiz, do Berlina. V Patizi byl nasledkem
chténého pfesunu omezen napiiklad pocet modnich dom, ale také spotfeba latek®.

Oproti ostatnim navrhaifim mél ale Cristobal vyhodu, a to jeho Spanélské obcanstvi. Pro

3 Créme de la créme je pojem vyuzivany pro nejlepsi lidi v ur¢itém oboru ¢&i nejlep$i typ urdité véci
(Cambridge English Dictionary, nedatovano).
* Cristobal Balenciaga pozd&ji sam vytvofil novou, unikatni latku jménem gazar. Latka byla velmi tuha,
ale zaroven hedvabna. Umoziovala mu S§it kiehké, lesklé vecerni Saty, které byly na povrchu lesklé
podobné jako panské obleky (Juaristi, 2016).
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latky cestoval do Spanélska a v dobé, kdy bylo zakazano vydavat paiizsky Vogue, se
objevoval na hlavnich obalkich toho Spanélského (Juaristi, 2016). Tak v dobé&, kdy
ostatni navrhati vlivem druhé svétové valky stradali, Cristobal o svou slavu neptichazel.
Financovéan byl navic primarné jeho bohatym pfitelem jménem Vladio Zawrorowski
d'Attainville, francouzsko-polskym architektem a dekoratérem pochézejici z bohaté
rodiny v Pafizi, ktery disponoval dilezitymi obchodnimi kontakty ve Spanélsku
1 Francii a Cristobalovi s financovanim znacky pomahal.

Cristobalovy modni proukty vynikaly osobitou a kultivovanou invenci, ktera
byla promitdna do nejvétsiho detailu ve vSech jeho modelech (Machalova et al., 2003).
Skrze jeho modely dodaval pocit nééeho vyjimecného, harmonického a elegantniho
(Hruba, 2000). Ty byly casto velice barevné, do posledniho detailu perfektné
promyslené a také jeho slozité stfihy piredstavovaly perfektné odvedenou praci
podobnou sochafstvi a vyuZzival mimofadné drahé a kvalitni materialy. Dokézal
pracovat s vyraznymi motivy a tisky, aby stale na findlnim modelu vypadaly decentné.
(Machalova, 2012). V roce 1947 let predstavil dalsi ptiléhavou linii (viz. obr. €. 1), jez
se nazyvala ,the barrel silhouette,” ktera zenské télo obklopovala podobné jako
presypaci hodiny (Juaristi, 2016). Posléze predstavil mnoho dalSich siluet a trend?, které
po nékolik desetileti nejslavnéjsi ndvrhafi z celého svéta alespon ¢astecné kopirovali —
napiiklad empirovou siluetu, nebo klobouky, které¢ vypadaly jako krabicka na pilulky
a byly Cristobalem ptfedstaveny zacatkem Sedesatych let (Hruba, 2000).

Vlivem straveného détstvi v aristokratické spolecnosti se v jeho tvorbé odrazel
vliv nejen slavnych Spanélskych maliit, ale celkové Spanélské kultury. Mnoho jeho
inspiraci proudilo z maleb Francesca Goyi, Diega Velazqueze (viz. obr. €. 2), posléze
byl také ovlivnén kubismem Pabla Picassa i surrealismem Salvadora Daliho (Juaristi,
2016). Jeho oblibenymi barvami byly barvy jeho zemé& — tragicka Cernd a jasné ruda,
podobna barvé krve — které ve své tvorbé hojné vyuzival (Hruba, 2000 spole¢né se
zlatou a hnédou, které byly typické pro jeho rodné mésto San Salvador (Juaristi, 2016).

Nejveétsi mistti haute couture dodnes uvadéji, ze za jejich dovednosti vdeci prave
Cristobalovi (Hrub4, 2000). Christian Dior o ném hovofil jako o ,,mistrovi nas vSech,*
tedy mistrovi vSech navrharti (Juaristi, 2006), americkd novinatka Carmel Snow
prohlésila, ze je Cristobal ojedinélou osobnosti v celé historii haute couture. To
potvrzovalo 1 Casté kopirovani jeho napadt jinymi navrhaii (Hruba, 2000). Positioning
znacky béhem jeho obdobi v ramci dalSich luxusnich moédnich znacek je nazorné

vyobrazen v grafu €. 1.
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Ve své tvorbé se Cristobal zaméfoval predevSim na to, aby Saty délaly Zenu,
nikoliv naopak. I proto si na své piehlidky vybiral modelky sam

Co bylo pro Cristobala velice vyznamné a odliSovalo ho od jinych navrhaia,
bylo to, Ze do jeho salonu v Pafizi kolemjdouci navstévniky a obdivovatele nepoustél
a pres okna jeho ateliéru Casto ani neSlo nahlédnout dovniti. Neposkytoval rozhovory
a komentafe novinaifim do magazini a spiSe se k zddnym tématiim nevyjadroval. Jeho
pritel Vladio si byl ovSem potieby urcitého medialniho zastoupeni védom, proto to byl
praveé on, kdo interagoval s publikem. V porovnani s jinymi modnimi navrhaii, kteti ve
stejné dob¢ jako Cristobal méli v ulicich Patize salon, to bylo néco velmi neobvyklého,
vyjimecného. Ti se, na druhou stranu, t&sili z navstév publika, své vyjadfeni i rozhovory
poskytovali do médii jako Vogue ¢i Harper's Bazaar, aby svlij brand zviditelnili
(Juaristi, 2016). Co bylo Cristébalovou piedni vyhodou bylo to, ze pfed vydanim
kolekce nebylo mozné zjistit, jak bude vypadat. Konkurence jeho névrhy tak za zadnych
okolnosti nemohla zkopirovat a povazovat za své vlastni.

Kdyz se v roce 1968 svét mody zacal ménit a objevovaly se minisukné ¢i
napfiklad Saty z vinyli (nebo jinych plastovych hmot), sviij modelovy dim v Pafizi
uzaviel a odjel do své rodné vlasti, do gpanélska, kde v roce 1972 umira (Hruba, 2000).
Jeho rodina v samotné znacce pokraCovala, nybrz uz jen prodejem parfémd, doplika ¢i
ready-to-wear kouskd, které by sdm Cristobal nazval vulgarnimi (Juaristi, 2016).

Posléze na préaci Cristobala navazal jiz pod znaCkou Balenciaga Ghesquiere,
ktery primarné reeditoval Cristobalovy navhry. Kolekce byly plné elegance a inovace,
v Satech zUstavala Cervend barva krve spolecné s Cernou, byly vyuzivany materidly
nejvyssi kvality a Saty byly dokonalé ve své stfihovosti i kvalité¢ zpracovani (Hruba,
2000).

To se ovSem v nasledujicich letech zménilo a Balenciaga jiz neni takova, jako
byla diive. Juaristi (2016) ve své knize uvadi: ,,nyni, Balenciaga je pouze znacka, dobra
znacka urcité, docela verejna a vsudypritomna, vse, co sam Balenciaga nikdy nebyl.*

V roce 1986 byla znacka odkoupena spolecnosti Jacques Bogart S.A. AZ do roku
1997, kdy do Balenciagy nastoupil Nicolas Ghesquiér jako kreativni feditel, se
v Balenciage vystiidalo n€kolik médnich navrhari. Jiz v roce 2001 znacku Balenciaga
odkoupila francouzskd rodina Pinaultd pod spole¢nosti PPR (dne$ni Kering) (Kering,
nedatovano). Akvizice Balenciagy byla pro spole¢nost PPR velice pfinosna, nebot’ jim
umoznila posilit svou pozici lidra na trhu s luxusnimi produkty a méla vyznamny vliv

na zvySeni prodejii této znacky. Kering umoznil Balenciage téZit z rozsahlych zdroji
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a know-how v rliznych oblastech, v€etné marketingu, distribuce a fizeni dodavatelského
retézce, zvysil prodeje rozsifenim sortimentu a piedstavit nové kategorie produktt, jako
jsou dopliikky a parfémy. Pomohl posilit pfitomnost znacky Balenciaga na kli¢ovych
trzich po celém svété, a to primarné prostfednictvim strategickych marketingovych
a distribucnich opatfeni, coz vedlo k zvySeni povédomi a viditelnosti znacky.

Akvizice znacky Balenciaga spolec¢nosti Kering poskytla znacce zdroje
a know-how potiebné k rozsifeni sortimentu, posileni globéalni pfitomnosti a zlepSeni
obrazu znacky (Sherman, 2018).

V roce 2012 jako novy kreativni feditel znacky Balenciaga nastoupil Alexander
Wang, ktery znacce pfinesl novy rozmér, a to vice mladistvy, edgy, a i ptes to stylovy.
Vroce 2015 Aleander Wang Balenciagu opousti a nastava nova éra Balenciagy (viz.

kapitola 2.2.) (Allstott, 2018).

Exkluzivni

CHANEL &SI

BALENCIAGA
Dior

PIERRE BALMAIN

Tradicni

Graf ¢. 1: Positioning luxusnich médnich znacek béhem obdobi Cristobala Balenciagy

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. ¢. 1: Balenciaga barrel line, 1960 (Zdroj: Vogue, 2020)
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Obr. ¢&. 2: Saty inspirované Diegem Velazquezem (Zdroj: Vogue, 2020)

2.1.1. Klientela za doby Cristébala Balenciagy

Typicti zdkaznici Cristobala Balenciagy byli od prvniho dne soucésti Spanélské
aristokracie. Marquesa de Casa Torres, kterd Cristobalovi poskytla finance k jeho
studiu, byla ve spole¢nosti vysoce postavena. Jeho prvni zdkazniky ptildkala pravé ona
— byla mezi nimi naptiklad kradlovna Ena, Isabel Alfonsa, Marie Christina. V roce 1960
také vytvofil svatebni Saty netefi Marquesy jménem Fabiola de Mora y Aragén (Juaristi,
2016), belgické kralovné, manzelce krale Balduina (Onzalo, 1973).

Jeho klientela se po jeho pfichodu do Pafize rozristala a Cristobal za své doby
oblékal jedny z nejslavnéjSich a nejuznavanéjSich Zen té doby. Byly to pravé zeny, jez

Cristobal oblékal, které udavaly tehdej$i mod€ smér. Jeho Saty dominovaly na kazdé
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dilezité udélosti nejvyssi spolecnosti nejen v Evropé, ale také v USA. Mimo to, Ze je
nosily kralovny, se objevovaly mezi slavnymi divadelnimi i filmovymi hvézdami
(Hruba, 2000). Jelikoz v dobé& Cristébala neexistoval internet a na ném dostupné
socialni sité, pro lidi, ktefi jakymkoliv zpisobem v jakémkoliv ohledu ¢i oboru udéavali
smér, nebo k nim vétSinova spolecnost do jisté miry vzhliZela, nebyl stanoven Zadny
pojem. Nyni bychom ovS§em mohli fici, ze by klientela Cristobala v jeho dobé mohla byt
dnes povaZovana za influencery.

Pravé diky zenam z vysS$i spoleCenské tfidy se totiz také navrhaii stavali
slavaymi (Juaristi, 2016). Jelikoz si byl Cristobal velice dobfe védom svého
mimofadného postaveni i dulezitosti, své modni kolekce vzdy predvadél o mésic
pozdéji, nez ostatni navrhaii, ¢imZz donutil ndkupc¢i z celého svéta, aby se do Patize

vraceli pouze kvuli n¢j a jeho tvorbé (Machalova et al., 2003).

2.2. Znacka za doby Demny Gyvasalii

Odkoupeni znacky Balenciaga spolecnosti Kering Group a zasazeni znacky do
stejnojmenného konglomeratu, jak jiz bylo zminéno v prvni podkapitole druhé kapitoly,
pomohlo expandovat na nové trhy, rozsifit tak globalni dosah znacky a zaujmout vice
zakaznikl. To se primarné povedlo prostiednictvim rozsifeni pfitomnosti na klicovych
trzich po Evropé, Asii 1 Severni Americe. Po jmenovani Demny Gvasalii jako
kreativniho feditele se navic opé&t rozrostla klientela, a to jak znacky Balenciaga, tak
spole¢nosti Kering — Demna dokazal ptildkat jinou demografickou cilovou skupinu, nez
ostatni znacky v konglomeratu Kering. Positioning znacky Balenciaga mezi luxusnimi

modnimi znackami v konglomeratu Kering je vyobrazen v grafu €. 2.
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Graf ¢. 2: Positioning luxusnich modnich znacek v ramci konglomeratu Kering (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Demna Gvasalia (dale jen Demna) je gruzinsky modni navhraf, ktery v roce
2014 zalozil mddni znacku Vetements a v roce 2015 se stal kreativnim feditelem znacky
Balenciaga. Je jednim z evropskych navrhait, ktery do své umélecké tvorby promita,
¢im Evropa vlastné je. Narodil se v Gruzii, ve svych dvandcti letech se pfesté¢hoval do
Némecka, dale pokracoval na modni Skolu do Belgie a posléze se prest¢hoval za médou
do Francie.

V jeho umélecké mddni tvorbé své znalosti a zazitky z odlisnych koutt Evropy
promitd a klade velkou pozornost kulturnim 1 fyzickym objektim, které Casto nikdy
nebyly soucasti zddného mddniho, ani kulturniho diskurzu. Ty ve spole¢nosti vyvolavaji
Casto Sokujici pocity, jelikoz spole¢nost na diametraln¢ odlisné nazory odchylujici se od
jakychkoliv norem, neni zvykla. Piikladem je naptiklad Demnovo vyuziti zapalovact
znacky Bic pro tvorbu jehlovych podpatkt v roce 2016, némeckych politickych reklam

v obrazcich kampané ¢i DHL uniforma’ (Jones, 2022). Dal$im piikladnym virdlnim a

> U téchto moédnich kouskd je hned nékolik kontroverznich prvki, které se v luxusni mod& obvykle
neobjevuji. Mezi ty patfi napfiklad vyuziti redlného zapalovace pro vytvoreni podpatku, coz mize byt
vnimano jako znehodnocujici pro luxusni znacku, nebo mtize byt znakem nevkusu. Zaclenéni némeckych
politickych reklam do kampan¢ implikuje spojeni znacky s konkrétni politickou ideologii, nebo stranou a
moddni znacky by mély zilstat nestranné a nepolitické. Pouziti DHL uniformy jako inspirace pro navrh
odévu miize byt vnimano jako neorigindlni, jelikoz je DHL uniforma béznym oblecenim pro kuryry ve
stejnojmenné logistické spole¢nosti.
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kontroverznim produktem je kabelka inspirovana nakupni taskou spole¢nosti Ikea, ktera
je v samotné Ikei proddvana velice levné a Balenciagou byla prodavana za vice nez
2000 americkych dolarti (Zeitune, 2021). Demna v rozhovoru pro OMR uvedl, Ze
klasickou, modrou, Ikea tasku vyuzival béhem jeho studijnich let v Antverpach: ,,bylo to
myslené ironicky, vzal jsem néco levného a predelal to do néceho luxusniho. Ale je to i
autenticke, proto se to objevilo vsude na internetu. Lidé se s tim dokazi ztotoznit*
(Eisenbrand & Peterson, 2018). Ztotoznéni spolecnosti s béznymi, kazdodennimi
produkty lze pfitom pozorovat také u jinych umélct, ktefi dokéazali bézné, kazdodenni
produkty, se kterymi se vétSinova spolecnost dokazala ztotoznit, vyuZzit ve své umélecké
tvorbé. Andy Warhol, americky umélec 20. stoleti, pro jedno ze svych nejznaméjsich
umeéleckych dé€l vyuzil plechovku polévky znacky Campbell, kterd je dodnes zndma
nejen mezi americkymi obCany. Ve své tvorbé ptfitom vyuzival mnoho dalSich béznych
véci, které znal nejen béZny obcan Ameriky. Mezi jeho dalsi slavna dila patfi naptiklad
pretvoteny portrét americké herecky Marilyn Monroe (Danto, 2009). V mddé poté
navazuje mimo jiné napiiklad na moédniho navrhafe Maison Margiela, ktery zkratka
navrhoval takové mddni odévy a dopliky, které se v luxusni modé neobjevovaly a Casto
vyuzival koncepci destrukce ve své tvorb&€. Demna na Margielu navazal tvorbou, ktera
se v luxusni modé neobjevuje a je pro ni velice atypickd. Demna jeho produkty
naznacuje urcity nesouhlas se stale zastaralym, tradi¢nim pojetim moddy a tvofi néco
neobvyklého. Pomoci tohoto nesouhlasu se snazi, stejné¢ jako Margiela, vratit mode
svou integritu (Tierney, nedatovano).

Demna jako sviij ptistup k mode uvadi, ze: ,je potieba néco znicit, aby se mohlo
vytvorit néco noveho.” Jeho umélecky styl je dle néj ovlivnén sportovni modou
a estetikou a zaméfuje se primarné na modernost komfortu, funkénost a techni¢nost
k vytvoteni celkového esteticky pfijemného obrazu (Highsnobiety, nedatovano). Jeho
tvorba je casto chapana jako bizarni a kontroverzni (Zeitune, 2021) a jejim
prostiednictvim vyjadiuje ur€itou zménu na luxusnim trhu. Zdlraznuje pfitom presun
z4jmu zakaznikli mladsi vékové skupiny z kvality na unikatnost produktu (Eisenbrand
& Peterson, 2018).

Balenciaga se svymi produkty od jinych luxusnich mddnich znac¢ek znaéné lisi.
Ne jenom, ze pii prezentaci produktl (at’ uz na runway shows, nebo na socialnich sitich
znacky), vyuziva standardy krasy, na které spolecnost neni ve svété mody zvykla, ale
produkty Balenciagy se odchyluji od urcitého estetického standardu, ktery byl

v modnim svéte neptfimo nastaven. Osklivost a rozdilnost v luxusni modé ve své studii
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popsali Cesareo, Townsend a Pavlov (2022). Podle nich je dilezité vzit v potaz, ze
zédkaznici vyuzivaji luxusni znaCky nejéastéji k vyjadreni bohatstvi, statusu a urcité
vizualu produktu. V piipadé, ze produkt neni atraktivni a esteticky piijemny, lze
predpokladat, Ze byl nakup takového ,,08klivého* produktu spotifebitelem zdmérnou
volnou, nikoli omylem, coz muize byt dosdhnuto rozliSnosti. Ta v kontextu zakoupeni
onoho produktu naznacuje, Ze byl ndkup zamérny. Spotiebitelé¢ jsou rozliSnost (kterd je
definovana jako vlastnost odlisujici produkt od ostatnich, ktera je ndpadna,
nestandardni, nebo jedinecnd) produktu schopni rozpoznat a miZe v konecném
diisledku ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani. Z toho vyplyva, Ze nakup produktu, ktery
je esteticky osklivy a zaroveini odlisny, je s nejvétsi pravdépodobnosti za ticelem jiného
piinosu, nez jen samostatna vizualni stranka produktu. Vzhledem k tomu, Ze hlavni
pfinos nakupu luxusnich médnich vyrobkl spociva v hedonistickém aspektu, je uc¢elem
zakoupeni takového produktu skutecnost, Ze pochazi od urcité znacky (Cesareo et al.,
2022).

Samotnou kontroverzi, odli$nost a ur¢itou miru osklivosti® Demna také vyuziva
napiiklad na runway shows. V roce 2020 prob¢hla runway show na zemi pokryté latkou
podobnou oleji, mezitim co horni obrazovky zobrazovaly animaci mrchozroutii, ohné
a koufe. V roce 2021 modelové zapasili v prostoru runway show se silnou sné¢hovou
vichfici, ktera symbolizovala valku na Ukrajiné (Russo, 2022). V roce 2022 prob¢hla
runway show pro kolekci jaro/léto 2023, kde modelové ukazovali produkty v prostoru
pokrytém bahnem (Stevenson, 2022).

Ceny produkti znacky Balenciaga odpovidaji kategorii luxusnich znacek. Pro
piiklad, cena damskych bund a kabatl se na oficialnich webovych strankach Balenciaga
pohybuje v rozmezi od pfiblizné 1 500 eur az po 6 000 eur v piepoctu tedy ptiblizné od
15 000 korun az po 141 000 korun (Balenciaga, nedatovano). Pro luxusni segment je
vys$si cena pravidlem. Balenciaga si ov§em svou vysokou cenu dokaze nalezité obhajit,

coz dokazuji také ptijmy znacky za rok 2021, které Cinily 1,5 bilionti euro. V porovnani

¢ Osklivost je dali formou uméni, kterou lze pozorovat také u jinych modnich navrhait, napiiklad u
japonskych. Japonsky mddni navrhai Yohji Yamamoto, ktery hleda krasu v nedokonalostech. Yamamoto
tvrdi: ,,myslim si, ze perfektni je to, co je osklivé,” coz dokazuje i jeho bizarni, Casto velice asymetricka a
pro mnoho lidi nedavajici smysl uméleckd modni tvorba, kterou propojuje se streetwear kulturou a sam o
sobé¢ mluvi jako o anti-fashion, punkovém modnim navrhati (Frankel, 2018). Mddni navrharka Rei
Kawakubo, jejiz tvorba je casto posuzovana jako oskliva a je nazyvéana jako estetika oSklivosti. V jedné
kolekci s ndzvem MONSTER, jejiz ndzev odkazuje na ,Silenstvi lidstva a strach, ktery vSichni mame,
pocit piekracovani zdravého rozumu, nepfitomnost obycejnosti, ktery je vyjadien né¢im, co by mohlo byt
osklivé nebo krasné“ (Metropolitan Museum of Art, 2017) .
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s rokem 2021 piijmy tvofily o 44 % vice. Nejvétsi podil z piijml tvofily prodeje ve
Francii, dale v Ciné a Anglii. Primarnim divodem jejich ristu je expanze na
mezinarodni trh, otevirani novych oficidlnich poboc¢ek a sniZzeni poctu retail obchodl
(Stephens, 2022).

Z grafu v ptiloze €. 1 1ze vycist, Ze hodnota znacky Balenciaga se na celosvétové
urovni od roku 2017 az do roku 2022 zvysila o vice nez 50 %. Index hodnoty méfi
vyvoj znacky na trhu a hodnota reflektuje efektivni trzni hodnotu ovlivnénou riznymi
faktory, jako naptiklad marketingovymi aktivity znacky, jejim vlivem, trzni efektivitou,
prestizi ¢i medialni pfitomnosti.

Brands IPX (global): development of the Balenciaga brand worldwide from October
2017 to October 2022
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Graf €. 3: Celosvétovy vyvoj znacky Balenciaga (Zdroj: Statista, 2022)

Komunikace Balenciagy na socialnich sitich, a to pfedev§im na Instagramu,
ktery Balenciaga vyuziva ze socialnich sitich nejvice, je velice podobna celkovému
konceptu znacky 1 jeho produktim. Pfispévky znacky pfipominaji v poslednich letech
spiSe opak luxusni znaCky — zvefejnéné fotky byvaji mensi kvality, logicky na sebe
nenavazuji, ¢asto k ptispévkim nejsou ptidané popisky, ani nazvy produkti, které jsou
na fotkdch vyobrazeny. Konceptudlné¢ jsou pfispévky velice bizarni a netradicni,

modelové jsou cCasto zachyceni ve velice netypickém prostiedi, které v Zadném slova
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smyslu s luxusni médou nesouvisi. Modelové jsou taktéz foceni z velice atypickych
uhld a nasledny vysledek pfipomina spise karikaturu, nez fotku luxusni médni znacky,

jak jsme na ni zvykli (viz. obr. €. 3-7).

balenciaga

:
|

Ee=d plm===

Obrazek €. 3: Vizualni komunikace na Instagramu 1 (Zdroj: @balenciaga)
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@ balenciaga

Obrazek ¢. 4: Vizualni komunikace na Instagramu 2 (Zdroj: @balenciaga)
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@ balenciaga

Obrazek €. 5: Vizualni komunikace na Instagramu 3 (Zdroj: @balenciaga)
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balenciaga

Obrazek ¢.6: Vizualni komunikace na Instagramu 4 (Zdroj: @balenciaga)
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balenciaga

Obrazek €. 7: Vizualni komunikace na Instagramu 5 (Zdroj: @balenciaga)

Demna béhem jeho zacatkti v Balenciage nevyuzival influencer marketing.
Na modnich ptehlidkach piedstavovali produkty méné zndmi modelové. V roce 2020
Demna svij pfistup zacal lehce ménit a ve své kampani podzim/zima 2020 piedstavila
jako jednu z hlavnich tvari americkou rapovou umélkyni, Cardi B (Davidson, 2020).
Pozd¢ji se Demna spojil spojil s americkym rapovym umeélcem Kanyem Westem,
se kterym spolupracuje az do dnesniho dne. Pfi vydani jeho desky ,, Donda* Kanye
West potadal tzv. ,listening party (ve volném piekladu party poslechu hudby), kde byl
Demna stanoven kreativnim celé udalosti. Velice typicky produkt jejich kolaborace,
ktery byl na Kanyem spatien taktéz na party poslechu hudby, je cerna maska, ktera byla
na Kanyem Westovi n€kolikrat spatfena (viz. kapitola 4.5., obr. ¢. 9) (Waite, 2021).

Ptiblizné od stejné doby zacala Balenciagu podporovat také tehdejsi Westova manzelka
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Kim Kardashian, slavnd americka televizni osobnost, modelka a zaroven podnikatelka
(Rodgers, 2021).

Propojeni moédy s hip hopovou, ptipadné rapovou kulturou, neni novym
konceptem a miize byt spatfeno také u jinych modnich znacek. Spojenim znacky
Balenciaga s rapovou kulturou se podafilo pfiblizit mladsi generaci, na kterou ma velky
vliv. Znacce Balenciaga se tak povedlo rozsifit svou klientelu a zvysit viditelnost mezi
mladymi lidmi. Jednim z dGvodu, pro¢ je rapova kultura se znaCkou Balenciaga
dualezita, je fakt, Ze maji rapovi umélci vliv na své posluchace, ¢imz se stavaji skvélymi
ambasadory znacky. JelikoZ je Balenciaga luxusni modni znacka, tato skutecnost ji
dokdze vymezit ve konkurencnim svét€é mody. VySe vyjmenovani umélci, ktefi byli
s Balenciagou spojeni, dokdzi ovlivnit nejen modni vkus svych fanouski, ale také jejich
nakupni chovani. Spoluprace se znackou tak zvysuje povédomi o znacce, zvysuje jeji
prestiZ 1 hodnotu v o€ich zékaznikl. JelikoZ se rapovéa kultura neomezuje striktné na
jednu demografickou skupinu, Balenciaga ziskavd piistup k velkému mnozstvi
potencidlnich zdkaznikli. Spojeni s rapovou kulturou znacce navic dodava unikatni
dojem a je tak vniméana nejen jako luxusni, ale také znacka, kterd je ,,v mode.” Lze
proto fici, Ze rapova kultura hraje dominantni roli pro Balenciagu a umoziuje oslovit
SirS§i publikum a tim tak zvysSit pocet potencidlnich zakaznik®, a zvysit povédomi
o znacce na trhu.

Jak jiz bylo v kapitole diive zminéno, Balenciaga je svym konceptem
povazovana za velice netradi¢ni, misty silné¢ kontroverzni znacku. To dokazuje i jeji
listopadova kampant z roku 2022, kterda méla za Ucel promovat véanocni darky.
Na fotografiich, které byly pro kampan vyuzity, byly vyobrazené déti drzici kabelky, jez
piipominaly zni¢ené plySové medvidky s postroji, které ptipominaly BDSM nastroje
(viz. obr. €. 8). Kolem déti byly na fotkach dale vyuzity produkty, jako naptiklad vinové
sklenice a celkova kampan vytvarela dojem sexualizace déti. O nékolik dni pozdéji byla
zvefejnéna dalsi reklamni kampan podporujici jarni kolekci 2023, kterd zobrazovala
kabelku umisténou na stole spolu s dokumenty Nejvyssiho soudu tykajici se ptipadu
United States vs. Williams. Tyto dokumenty potvrzovaly, ze zdkaz détské pornografie

neni zahrnut v pravech prvniho dodatku americké tstavy (viz. obr. €. 9).
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2023)

Obr. ¢. 8: Kampaii Balenciaga, 2022 (1) (Zdroj: Page Six,
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1)
Obr. ¢. 9: Kampan Balenciaga, 2022 (2) (Zdroj: Page Six, 2023)

Balenciaga obé kampané po vIné rozhoiceni stdhla a nasledné se vefejn¢ omluvila
auvedla, ze détské nasili a tyrani odsuzuji a vysvétlila, ze kampan méla vyjadfovat punk,
nikoliv v zadném ptipade sexualizaci déti. Demna se pro Vogue k oboum kampanim vyjadril:
~Kampan s vanocnimi darky a jarni kolekce pro rok 2023 spolu nesouvisely. Kamparn byla
wytvorena k propagaci produktii v souvislosti se svatky na konci roku. Jednalo se o Sirokou Skalu
produktii, které vyzadovaly koncept, ve kterém mohou byt zobrazeny spolecné. Détské oblecent,
stejné jako tasky ve stylu plysovych medvedi, které odkazovalo na punkovou a DIY kulturu, ale
absolutné ne na BDSM a byly dokonce noseny dospélymi modely na rijnové prehlidce v roce
2022. (...) Tam nastalo mé selhdani a byla to velka chyba. Neuvedomil jsem si, jak nevhodné je
spojit takové objekty a stale mit v kampani vyobrazené deti. (...) Neméli jsme zahrnovat déti na
obrazcich, které zahrnovaly predmeéty, které s nimi nebyly spojené a byly nevhodné. (...) Nyni
Jsme se z toho ponaucili a budeme provadet prisnéjsi a pozornégjsi kontroly a ovérovaci kroky

pred tim, nez jakykoliv obrazek vyjde ven. Chci se za to omluvil a uprimné se omlouvam za to,
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co se stalo, komukoliv, kdo tim byl zranén‘ (Vogue, 2023).

Pro Vogue Demna dale uvedl: ,Casto se ve své praci odvolavam na néco
obycejného a snadno srozumitelného, coz mé privedlo ke spojeni s popkulturou.
Samozriejmé, je tu také celebritni aspekt, ale musim Fici, Ze jsem nikdy nemyslel na to, zZe
bych navrhoval obleceni pro celebrity nebo se snazil cilit své designy na ne. Ve
skutecnosti jsem tomu byl pomérné dlouho proti, dokud znacka nedorostla urcitym
zpiisobem, kdy uz bylo nevyhnutelné, ze s nimi budeme spolupracovat. Pro mé je celd
koncepce popkultury skutecna... je popularni, pritahuje mnoho riiznych typu lidi.
A znackovani v ramci popkultury bylo pro Balenciagu velmi vyhodné, coz mélo dopad
na jeji viditelnost a samoziejmé také na komercni uspéch: cim vice jako znacka
oslovujete a ovliviujete lidi svym jazykem a estetikou, tim vétsi to ma dopad na vase
podnikani*“ (Vogue, 2023).

Obé tyto kampané vyvolaly ve spolecnosti mnoho rozhotceni a lidé reagovali
riznymi zplsoby. Na socidlnich sitich se objevovaly snimky obrazovky kampani, které
lidé znovu zvetejnili a pozadovali zruseni znacky (volné pielozeno z anglického ,,cancel
culture)’. Na TikToku se rozmohl trend, kdy lidé spalovali ¢i nicili vlastnéné produkty
od znacky Balenciaga a apelovali na druhé, aby nasledovali jejich kroky. Obé tyto
kampané vyvolaly ve spole¢nosti velky skandal, o kterém se mluvilo ve vSech koutech

sveta.

2.2.1. Typicti spoti‘ebitelé Balenciagy v dneSni dobé

Typicti spotiebitelé Balenciagy tvoii dle vykonného feditele, Cédrica Charbita,
pievazné mladsi generace. 60 % spotiebitelt jsou milenialové, ktefi byli zasazeni na
socialni siti Instagram (Reuters, 2018).

S ironickym a zaroven autentickym pfistupem si Demna dokdzal Balenciage
vytvofit svou cilovou skupinu, ktera interpretuje jeho produkty jako ironické

a autentické a dafi se mu tak vytvaret ur¢itou formu dekadence.

7 Cancel culture je pojem popisujici odsouzeni jakéhokoliv subjektu ( at’ uz ¢lovéka, instituce, nebo
znacky) za urazlivy akt a nasledujici vytlaceni subjektu ze socialnich kruhi, v poslednich letech nejcastéji
ze socidlnich siti se snahou odepfit subjektu pozornost (Velasco, 2020).

40



3. Postoje Generace Z k luxusnim modnim znackam

Ptislusnici Generace Z se dostavaji do dospé€lého veéku. Aktudlné vstupuji, nebo
teprve budou v blizké dob¢ vstupovat na pracovni trh a z velké ¢asti nemaji vlastni,
stabilni pfijem, ¢imz nejsou typickymi zakazniky luxusnich moddnich znacek, jelikoz
nedisponuji dostatkem financnich prostiedkit k ndkupu luxusnich produktd. Vyzkum
této mladSi generace, kterd Casto upfednostiiuje alternativni produkty pied témi
tradi¢nimi, je ovSem dilezity pro porozuméni budoucich trendd v odvétvi luxusni médy,
jelikoz ma mnoho aspektl a odrazi ménici se hodnoty, které¢ vnasi do spolecnosti.

Mlad$i generace je ¢im dal tim vice ovlivilovdna udrzitelnosti, originalitou
a alternativou ve vybéru znacek. Je dilezité se proto vénovat znackam, jako je naptiklad
Balenciaga, které dokazi prizpisobit svij pfistup a vizi a stat se atraktivni volbou pro
mladou generaci. Balenciaga kombinuje prvky luxusni médy s unikétnosti, dostupnosti
na globéalni Grovni a zaroveil se zdkaznickou péci typickou pro luxusni znacky.
Dokazala tak ptekonat bariéru mezi tradiénimi hodnotami luxusni znacky a jejim
modernim pojetim. V nasledujici kapitole bude proto Generace Z charakterizovana
a bude popsano jeji ndkupni chovani a celkové postoje.

Kazda generace se vyznacuje typickymi atributy, postoji i ndkupnim chovéanim.
Z toho divodu vyzaduji vSechny generace individualni marketingovou komunikaci,
kterd je zaujme a je na né cilena. Rozdily generaci jsou dany dobou béhem které
vyrustaly a s ni spojenych technologii, inovaci 1 aktudlnich déni ve svété. Generace se
navzdjem li§i odliSnym smyslem pro humor, sny, Zivotnimi cili, pohledem na svét,
travenim svého volného ¢asu, vyuZzivanim technologii, ale i nakupnim chovanim a s nim
spojenymi postoji ke znackam, a to i k tém luxusnim.

Generace Z je narozena v letech 1995 - 2014 (Volek, 2018), vékem se tedy
pohybuji od tfindcti do dvaceti osmi let. Jejim piislusnikiim se napfi¢ svétem také fika
napiiklad ,,Zeds®, ,,Zees®, ,,Bubble Wrap Kids,*, ,,The new millennials“, ¢i ,,iGen*
(McCrindle, 2014). Casto byvé také nazyvéana jako tichd &i internetova generace, a to
primarné kvili jejimu neomezenému pfistupu k internetu, se kterym jiz v mladi
prislusnici vyrtstali (Bassiouni and Hackley, 2014). Rovnéz byli od mali¢ka obklopeni
vSemoznymi technologiemi, coZ potvrzuje i jejich potiebu byt neustdle online a mit
pristup k centru déni. VétSinu ¢asu vyuzivaji socialni sité, at’ uz k chatovani s prateli ¢i
znamymi, postovanim svého Zivota €1 zjiStovani novych informaci. Zkratka

k ¢emukoliv, co v tom moment¢ zrovna potiebuji. Z hlediska jejich vyvoje se zatim
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jednd o nejsamostatnéjsi generaci (McCrindle, 2014). Starsi generace, jako naptiklad
Generace X, je povazuje za odborniky na internet a moderni technologie, coz také
vyrazn€ zvySuje jejich sebevédomi. Vyznacuji se primarné touhou a potfebou vyzkouset
vSe na vlastni kiizi a jejich prioritou je individualisticky vyvoj (jak oslovit gen z).

Ve Spojenych statech americkych v porovnani s ptredchozi Generaci Y je
Generace Z rozsitendjsi (McCrindle, 2014). V Ceské republice rozdil neni tak
markantni a v roce 2022 bylo v Cesku pies milion a piil p¥islusniki Generace Z (Cesky
statisticky ufad, 2021).

Pro komunikaci s Generaci Z je dileZité mit na mysli n€kolik klicovych témat,
které ptislusniky generace dokazi zasahnout. Prvnim z témat je unikatnost. Jestlize
komunikovany produkt odpovidd osobnosti a identit¢ zakaznika, je Vvé&tsi
pravdépodobnost, ze bude sdélenim prislusnik zasazeny. Nebude poté ani dilezité, zda
je produkt pouZzivan dal§imi lidmi, coZ je pro Generaci Z Casto piekazkou.

Dal8im dilezitym prvkem komunikace je opravdovost a autenti¢nost, ktera musi
byt na prvni pohled viditelnd. Generace Z si také velice potrpi na udrzitelnosti.
V ptipad¢, ze je produkt a spole¢nost celkové ohleduplnd viici zivotnimu prostiedi, je
vétsi pravdépodobnost, ze si Generace Z néco poiidi, a to i pfes to, Ze to miZe byt
zbytecné. Zde tak nastupuje takzvany feel-good factor, kdy je dilezité, aby produkty
a sluzby spottebitelim neplnily pouze urcitou funkci, ale pfinaseli také dobry pocit,
u produktli poté pozitivni asociace a urit¢ emocionalni propojeni s produktem.
Deklaratorni stanoviska jsou dal$im dilezitym aspektem rozhodovaciho procesu, jelikoz
si Generace Z klade etické otazky a spojuje si je se znackami. Pro zaujmuti piislusnikia
této Generace je tak pro znacku dulezité, aby byla schopna transparentn¢ prezentovat
své hodnoty a postoje (Gold, 2006).

Z divodu, ze mé odjakZiva Generace Z ptistup k ¢emukoliv kdykoliv, si vazi
okamzité dostupnosti chténych produkti a sluZzeb. Rozhoduji se totiz velice rychle
a v ptipadé, ze si néco pieji, to chtéji hned (Volek, 2018). Diky neustalému piistupu
k internetu a neomezenym moznostem je zvykla na moznost vybéru z velkého
mnozstvi produkti. Jeji ndkupni chovani je z toho diivodu ovlivnéno samotnym
designem produktu, jez usnadiiuje jeho pouzivani a dale jeho estetickym vzhledem. Je
tak ve zna¢né mife ochotnd utratit vice penéz pro udrzeni kroku s aktualni dobou, trendy

1 inovacemi (Wood 2013).
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Generace Z také dokaze 1épe nakladat s financemi. Dokazi vice spofit a rozmysli
nad zakoupenim urc¢itého produktu. Pokud ovSem za néco utraceji své penize, tak za to,
co vypada opravdove, unikatné a hodnotné (Volek, 2018).

Na zéklad¢ studie spolecnosti Ipsos (2022), ve které byl kladen diiraz na rozdily
nejen nakupniho chovéani v Ceské republice napfi¢ generacemi, se Generace Z obava
negativniho vyvoje udrzitelnosti. Tticet osm procent dotazovanych respondentt uvedlo,
ze jsou tzv. green shoppers. V ramci mddy se tak Castéji vyhybaji fast-fashion
obchodiim, a to i pies to, Ze jsou jejich produkty cenové dostupnéjsi. Vice nez padesat
procent respondentl také uvedlo, ze upfednostiiuji znackové produkty, at’ uz se jedna
o produkty technologické, mddni ¢i jiné. Znacky jsou zkritka soucasti jejich
kazdodenniho zivota. Generace si celkové velice uziva nakupovani a dokaze si vytvorit
silny vztah ke znackam. PfisluSnici Generace Z byvaji mnohem vice otevienéjsi
a kosmopolitngjsi, nez generace piedchozi. I to se projevuje ve vztahu ke znackam,
jelikoz skoro polovina souhlasi s vyrokem, ze globalni produkty byvaji kvalitngjsi, nez
znacky lokalni (Ipsos, 2022).

Dle vysledkt prizkumu agentury Ogilvy & Mather (2016) vyplyva, ze lidé na
tizemi Ceské republiky o¢ekavaji, ze by luxusni zna¢ka méla zédkaznikiim dodavat pocit
vyjimecnosti, kvalita podukti by méla byt na mimotfadné urovni a Ze by znacka méla
byt ukazatelem spoleCenského statusu. Méné rozsifenym nazorem je dale fakt, ze by

luxusni znacka méla mit dlouhou tradici a méla by byt origindlni a napadita.

4. Postoj Generace Z ke znac¢ce Balenciaga

4.1. Metodologie vyzkumu

Tato bakalarské prace, ktera se nesnazi zadnym zptsobem potvrdit, ani vyvratit
hypotézu ¢i teorii, ma za cil hloub¢&ji nahlédnout do mysli vybranych respondenti
a zkoumat, jak Generace Z na tzemi Ceské republiky aktualng vnima znatku
Balenciaga. Tento explorativni vyzkum ma za cil zjistit a pochopit mozné souvislosti
mezi Generaci Z a znaCkou Balenciaga, zjistit, jaky postoj respondenti ke znacce
zaujimaji, najit mezi odpovéd'mi vybranych respondentii souvislosti a zaroven
odli$nosti a pokusit se o zodpovézeni vyzkumnych otdzek. K dosdhnuti relevantnich
vysledkli a k hlubSimu porozuméni zkoumaného jevu, byl proto vybran kvalitativni

vyzkum, ktery se mi jevil jako nejvice relevantni, a to primarné z toho divodu, Ze se
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zamétuje na hloubkové porozuméni jevl, postoji a emoci a poskytuje hlubsi
porozuméni respondentll dané problematiky.

Glaser a Corbinova (1989) za kvalitativni vyzkum povazuji jakykoliv typ
vyzkumu, jez nevyuziva statistickych metod ¢i1 obdobnych zpiisobi kvantifikace
(Hendl, 2016, s. 45).

Dodnes uzndvany metodolog Creswell (1998, s. 12) definoval kvalitativni
vyzkum nésledovné: ,,Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeéni zaloZeny na
ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského
problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy textii,
informuje o nazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumdni v prirozenych
podminkach.” Provadi se v piipadech, kdy je potieba hloubé&ji prozkoumat urcité téma ¢i
problém. Takové zkoumdni je zapotiebi napiiklad v ptipadech, kdy potfebujeme
komplexni, detailni porozuméni daného problému, c¢ehoz lze dosédhnout pouze po
bliz§im setkani s vybranymi respondenty.

Creswell & Poth (2018) uvadi zakladni charakteristiky kvalitativniho vyzkumu
nasledovné: ptirozené prostiedi (v ramci samotného vyzkumu se totiz respondenti citi
pfirozenéji a uvolnénéji, nez v prostiedi, na které nejsou zvykli, ¢imz se dosdhne
prirozenéjsiho chovani respondentll), samotny vyzkumnik je kliCovym prvkem
vyzkumu, jelikoz sdm interaguje s respondenty, byva Casto vyuzivano ne€kolika metod
(naptiklad rozhovory, observace i dokumenty), byva vyuzivano komplexni argumentace
prostfednictvim indukce 1 dedukce od samotnych =zakladd, byva vyuzivany
respondentovy rizné perspektivy (respondent je hlavnim objektem zkoumani a na
zakladé¢ jeho pohledu se dale navrhuji dal$i, dodatecné perspektivy na dané téma
a n¢kolik raznych uhla pohledu), je zavisly na subjektivnim, individudlnim kontextu
(pro uceleny vysledek je tfeba brat v potaz a dostatecné porozumét kontextovym
charakteristikdm a jejich vliv na zkuSenost respondenttll), pribézny vyvoj, jelikoz se
behem kvalitativniho vyzkumu mohou zménit otazky poté, co studujici zatne samotny
vyzkum vykonavat, formy, jakymi se sbiraji data mohou byt také zménény (klic
kvalitativniho vyzkumu je naucit se o daném problému ¢i problematice od respondentl
a na zdklad¢ toho vybrat tu nejspravnéj$i moznost, jak ziskat informace o daném
tématu), holisticky pfistup, jelikoz se vyzkumnici snazi vytvofit komplexni obrazek
problému dané studie, je tedy potieba vnimat nékolik faktort najednou.

Vyzkumnik v typickém piipadé¢ na zacatku vyzkumu po vybéru téma urci

zakladni vyzkumné otazky, které mohou byt spole¢né s hypotézami modifikovany nebo
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dopliiovany v pribéhu vyzkumu, béhem sbéru a anylyzy dat®. V pribéhu vyzkumu
taktéz vyhledava a analyzuje informace, které mohou pfispét k osvétleni vyzkumnych
otazek a provadi proto deduktivni a induktivni zdvéry. Analyza dat 1 jejich samotny sbér
probihaji soucasn¢ a zprava ze samotného zkouméni obsahuje rozsahlé citace
zrozhovorli a poznamek délanych pii sbéru dat, vcetné zavérl, jez jsou vytvareny
v pribehu sledovani ucastnikli vyzkumu (Hendl, 2016, s. 46-47).

Kvalitativnimu vyzkumu byva ¢asto vytykana jeho subjektivni povaha a tézkou
replikovatelnost danou jeho pruznosti a nestrukturovanosti. Vzhledem k tomu, ze, na
rozdil od kvantitativniho vyzkumu, pracuje s menSim poctem respondentli, vznikaji
Casto obtize se zobectovanim vysledki vyzkumu. Jednou z piednich vyhod
kvalitativniho vyzkumu je ovSem hloubka, do které¢ zachéazi. Provadi se podrobna
komparace, sleduje se jejich vyvoj a zkoumaji se ptislusné procesy (Hendl, 2016, s. 48 -

49). Dalsi ptednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu (Zdroj: Hendl, 2016, s. 48)

Vyhody Nevyhody

Ziskava podrobny popis a vhled pii zkouméani | Ziskana znalost nemusi byt zobecnitelna na

jedince, skupiny, udalosti fenoménu. populaci a do jiného prostiedi.

Zkouma fenomén v ptirozeném prostiedi. Je tézké provadét kvantitativni predikce.
Umoziuje studovat procesy. Je obtiznéjsi testovat hypotézy a teorie.
Umoziuje navrhovat teorie. Analyza dat i jejich sbér jsou Casto ¢asove

naro¢né etapy.

Dobie reaguje na mistni situace a podminky. | Vysledky jsou snadné&ji ovlivnény

vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.

Hleda lokalni (idiografické) ptic¢inné

souvislosti.

Pomaha pii pocatecni exploraci fenoménd.

Hendl (2016) uvadi zékladni pfistupy, jez jsou s kvalitativnim vyzkumem

spojovany. Témi jsou vyzkumy pomoci pripadové studie, etnografického pristupu,

8 Z dtivodu mozné modifikace a Gipravé vyzkumnych otdzek v pritb&hu vyzkumu se kvalitativni vyzkum
povazuje za emergentni ¢i pruzny typ vyzkumu (Hendl, 2016, s. 46)
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zakotvené teorie, fenomenologického zkoumani, biografického vyzkumu, zkoumani
dokumentii, historického vyvoje, akcnich vyzkumii, a kritickych vyzkumii (Hendl, 2016).

Pro tuto bakalafskou praci byl zvolen pfistup etnograficky, jehoz cilem je ziskat
uceleny obraz urcité skupiny, instituce €i spole¢nosti. Dlraz je u tohoto typu vyzkumu
kladen na dokumentaci jedinci pozorovanim a provaddénim rozhovort.
U etnografick¢ho vyzkumu je typické, ze vyzkumnik vétSinou nezacind s jasné
stanovenymi hypotézami, ale snazi se pouze vice nahlédnout do déni dané skupiny
(Hendl, 2016, s. 118-119). Hendl (2016) ve své knize popisuje pozici vyzkumnika
v etngorafické vyzkumu: ,.etnograf musi zcizit diivérné znamé, povazZovat to za neznamé
a snazit se porozumet procesu, ktery vedl k dané formé Zivota. Odhaluje mechanismy
tohoto procesu. “

Etnograficky pfistup je charakterizovan tfemi hlavnimi znaky, a to delsim
pobytem v terénu, jez je potiebny pro porozuméni zkoumané skupiny, pruznou strategii,
k prizptsobeni etnografa urcitym situacim a potfebam, které v pribéhu vyzkumu
odhaluje a poznava, a dale zaznamendvanim pozorovaného (Hendl, 2016, s. 121).

Diiraz je v tomto typu studie kladen ptedevsim na ,, dokumentovani a vykresleni
kazdodenni zkuSenosti jedincu a zpiisoby interakci (,, husty popis*“). Vyzkumnik chce
porozumét tomu, co se deje* (Hendl, 2016, s. 123). Husty popis je typ dokumentace, jez
je pro etnograficky vyzkum charakteristicky a je né¢jakym zplsobem poznamenany
teorii pfijatou vyzkumnikem, ktery zaroven vytvaii podrobnou zpravu o prostiedi a také
chovani skupiny (Hendl, 2016, s. 123).

Jako metody kvalitativniho vyzkumu byly vybrany rozhovory pomoci navodu
a skryté¢ pozorovani. Rozhovor pomoci ndvodu obsahuje seznam otdzek, jez je potieba
v ramci rozhovoru. Umoznuje vyzkumnikovi rozhovor provadét strukturované, co
nejvyhodnéji vyuzit volny ¢as a pomahé udrzet zaméfeni rozhovoru s moznosti volného
vyjadieni respondenta a ptedstaveni vlastni perspektivy a zkuSenosti (Hendl, 2016, s.
178-179). Pii skrytém, nebo také otevieném pozorovani neinformuje pozorovatel o své
¢innosti respondenty (Hendl, 2016, s. 195). Tato kombinace vyzkumnych metod se pii
sestavovani vyzkumu jevila jako idedlni z toho divodu, Ze kazdému respondentu
poskytne dostatek prostoru k rozvoji své vlastni mySlenky na zakladé zkuSenosti
a vlastnich ndzort, ale zaroven bude vzdy zodpovézena predem stanovend vyzkumna
otazka. Skryté pozorovani navic pomiize k hlubSimu posouzeni chovani respondenti
napfi¢ celym rozhovorem.

Hendl (2016) stanovuje Sest zékladnich typd otazek v rozhovoru. Témi jsou
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otazky vztahujici se ke zkusenostem nebo chovani (ty se tykaji predevsim toho, jak se
respondent chova ¢i jednd na denni bazi), otazky vztahujici se k nazorum (ty se snazi
porozumét kognitivnim a orientaénim procesiim respondenta a pomahaji vyzkumnikovi
pochopit, jak dany respondent premysli o svété, k cemu v Zivoté aspiruje, jaké jsou jeho
touhy a hodnoty), otazky vztahujici se k pocitiim (snazi se pochopit, jak se respondent
citi), otazky vztahujici se ke znalostem (ty maji objasnit, zda respondent danou véc
opravdu zna ¢i nikoliv), otdzky vztahujici se k vnimani (ty zjistuji, zda respondent
v urcitych situacich vnimal ¢i nikoliv) a otdzky demografické a kontextove (vék,
vzdélani, zaméstnani, plat, konic¢ky a podobn¢). Pro ucely tohoto vyzkumu bylo
zejména vyuzito otazek vztahujicich se ke zkuSenostem nebo chovani, k nazorim
a pocitiim.

Sekundarni metodou sbéru dat bylo dale vyuzito nezucastnéného, skrytého
pozorovani, jelikoZ napomaha k vétsimu porozuméni, co se béhem rozhovoru opravdu

déje a jak na dané otazky a témata respondent reaguje.

4.2. Vyzkumné otazky a vymezeni vyzkumného vzorku

V ramci vyzkumu bude zkoumano, zda respondenti dokazi vypozorovat rozdily
mezi znackou jak ji zname dnes, za doby kreativniho feditele Demny Gvasalii a za doby
Cristobala Balenciagy. Kvalitativni Setfeni se snazi najit souvislost mezi znackou
Balenciaga a Generaci Z a zjistit, zda je zména kreativniho feditele vniména jako
casteCna zména brandu ¢i positioningu a jak ptislusnici Generace Z samotnou znacku
vnimaji. Vyzkumné otazky proto byly stanoveny nasledovné:

1. Jak luxusni modni znacku Balenciaga vnimaji ptislusnici Generace Z?
2. Jak se respondenti se znackou Balenciaga setkali?
3. Jak je vnimana znacka Balenciaga ve srovnani s jinymi mdédnimi zna¢kami a jak

se vnima jeji klientela?

Pfi vymezovani vyzkumného vzorku byly demografické podminky jasné
stanoveny. Respondenti museli byt pfislusnici Generace Z, museli byt tedy narozeni v
obdobi od roku 1995 az do roku 2014, a to na uzemi Ceské republiky, kde museli také
aktualné zit — studovat nebo pracovat.

Pro doséhnuti relevantnich vysledkl byly nésledné stanoveny dvé dalsi pravidla.
Polovina respondenti musela vlastnit alespont jeden modni produkt od znacky

Balenciaga bez ohledu na jejich zdjem ¢i nezdjem o luxusni modu (,,spotiebitelé™).
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Druhé polovina respondentll se dale o luxusni médu musela zajimat, bez ohledu na
vlastnictvi produktu znacky Balenciaga (,,fanousci®). Nasledujici stanoveni pravidel
bylo ddno primarné¢ diky moznym protichidnym nazorim spotiebitell znacky
Balenciaga a fanouskim luxusni mody, ktefi se mohou stdt budoucimi zakazniky
a zérovenn mohou upfednostiiovat konkurencni luxusni modni znacky.

Jelikoz jsou dané podminky velice striktni, byl vyzkumny soubor vybran pomoci
metody snéhové koule (také zndma pod anglickym pojmem snowball sampling method),
ktera je jednou z nejpopularnéjSich metod vzorkovéani. Vyzkumnik pii vyuziti této
metody nejprve najde par idealnich respondentl, ktefi doporuc¢i dal§i respondenty
vhodné pro dany vyzkumu. Tato metoda je vhodna piedev§im pro typ vyzkumu,
u kterého jsou respondenti ¢asto obtizné dostupni a dosazitelni (Parket et al., 2019).

Kvalitativniho vyzkumu se zicastnilo devét respondentt - 3 Zeny a 7 muzt.
NejstarSi Gcastnici byly ve v€ku 26 let, nejmladSimu bylo v dobé rozhovoru 21 let.
Vsichni respondenti podepsali pisemny, informovany souhlas s provedenim vyzkumu.
Informované souhlasy jsou archivovany, z divodu GDPR a zachovani anonymity
respondentll nejsou ovSem soucasti bakalaiské prace.

Prvnim dotazovanym byl Mat¢j z Ostravy, ktery aktualné Zije a studuje v Praze
aje ve véku 23 let. Matéj aktualné studuje na soukromé vysoké skole a pracuje jako
marketingovy specialista. Mezi jeho zaliby patii mdda, cyklistika a cestovani.

Druhou respondentkou byla Barbora z Dobrusky, ktera aktualné zije v Praze a je
ve véku 26 let. Barbora aktudlné dodélava posledny magistersky rocnik na vetejné
vysoké Skole a pracuje jako legal assistant. Mezi jeji koniCky patii cestovani a sledovani
serialt.

Ttetim respondentem byl Honza plivodné z Ostravy, ktery aktudlné Zije v Praze
a je ve v€ku 23 let. Honza studuje prava na vetejné vysoké skole a pracuje jako pravni
asistent. Mezi jeho koni¢ky patii médda, cestovani a fitness.

Ctvrtym respondentem byl Petr z Ostravy, ktery studuje v Praze a je ve véku 21
let. Petr studuje na soukromé vysoké Skole a ma brigadu na sklad¢€. Mezi jeho zaliby
patii moda a fitness.

Patym respondentem byl Matya$ studujici v Praze, ktery ma aktualné 22 let.
Matyas studuje na vetejné vysoké Skole a pracuje jako graficky designer. Mezi jeho
zéliby patii hudba, uméni a graficky design.

Sestou respondentkou byla Lenka z Prahy, ktera studuje na soukromé vysoké

Skole a je ve véku 21 let. Lenka pracuje jako marketingovy asistent a mezi jeji zaliby
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patfi uméni, fitness a hudba.

Sedmym respondentem byl Otakar z Ostravy, ktery aktudlné zije v Praze a je ve

véku 23 let. Otakar studuje na vefejné vysoké Skole a pracuje jako Junior Audit

Assistant. Mezi jeho zaliby patii hudba, moda a obCasné hrani hry FIFA.

Osmym respondentem byl Jan, ktery zije v Praze a je ve v€éku 22 let. Studuje na

vetejné¢ vysoké Skole a pracuje jako asistent prodeje. Mezi jeho zaliby patii hudba

a umeéni.

cey

Devatym respondentem byl opét Jan zijici v Praze ve véku 22 let. Studuje na

vefejné vysoké Skole a pracuje jako Strategist a Marketing consultant. Mezi jeho zéliby

patii uméni a moda.

Tabulka ¢&. 2: Zakladni informace o respondentech (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vlastnictvi
Respondent | Meésto Studium Prace Zaliby produktu
Soukroma Marketingovy | Mdda,
Matgj Ostrava 5 Ano
VS specialista cyklistika
Barbora Dobrugka | Vefejna VS Legal assistant | Cestovani Ano
Honza Ostrava Veiejna VS Prévni asistent | Mdda, fitness | Ano
Soukroma
Petr Ostrava 5 Prace na skladé¢ | Moda, fitness | Ne
VS
5 Graficky
Matyas Praha Vetejnd VS Umeéni Ano
designer
Soukroma Marketingovy
Lenka Praha 5 Uméni, fitness | Ano
VS asistent
5 Junior Audit
Otakar Ostrava Verejnd VS Hudba, méda | Ne
Assistant
5 Asistent
Jan 1 Praha Veiejnd VS Hudba, uméni | Ne
prodeje
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5 Marketing
Jan 2 Praha Vetejnd VS Umeéni, moda | Ne
consultant

4.3. Prubéh vyzkumu a druhy otazek

Sbér dat probihal osobné, a to na pfedem domluveném misté v hlavnim mésté
Praha. Zapnuti diktafonu predchazel rozhovor s respondentem k seznameni, navozeni
uvolnéné atmosféry, opadnuti nervozity ucastnikli, popséni prabéhu rozhovoru
a vyplnéni informovaného souhlasu s poskytnutim rozhovoru. Respondenti nebyli
béhem rozhovoru nervozni a pribeh vSech rozhovort byl velice plynuly, a to primarné
diky akademickému ucelu prace, a nebali se vyjadrit svlij vlastni ndzor na probiranou
problematiku.

Vyzkum byl veden dle semistrukturovanych rozhovort a kazdym reposndentem
byly zodpovézeny pfedem stanované otdzky. V pribéhu byli také respondenti
dotazovani na dopliujici otdzky, detaily a vysvétleni k jejich vyjadienim. Kazdy
z rozhovoru trval pfiblizné¢ 30 az 60 minut, a to v¢etné¢ uvodniho rozhovoru, béhem
kterého byly sesbirany informace o respondentech, jako vék, rok narozeni, zaliby, misto
bydlisté, studium a zaméstnani a ktery taktéZ slouzil k opadnuti ptfipadné nervozity
respondentl. Rozhovory byly nahrdvany na diktafon a posléze byly piepisovany do
textové podoby.

Pro ucely prace bylo vyuzito otazek vztahujicich se ke zkuSenostem nebo
chovani, k nadzoriim a pocitim. ,, Zvlastni pozornost je nutné vénovat zacatku a konci
rozhovoru. Na zacatku dotazovani je nutné prolomit pripadné psychické bariéry
a zajistit souhlas se zaznamem* (Hendl, 2016, s. 170). Z divodu prolomeni uréitych
bariér byla hlavni ¢ast rozhovoru postavena kolem dopliujicich otazek vztahujicich se
k obecnému pojeti luxusni mody, ke vztahu respondenta k modé a dalsi — tedy otazky,
na které neexistuje ani spravna, ani Spatnd odpoved.

V priabéhu dotazniku byli dale respondenti s hlubsim vhledem a porozuménim,
vyplyvajicim z jejich odpovédi, dotazovani dopliujicimi otdzky s ohledem na nézor

respondenta. Jednotlivé rozhovory se z toho diivodu lehce odlisuji.

Otazky dotazniku:
1. Co pro vas znamena moda?

2. Jaky mate k modé vztah?
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Co vés na modé nejvice bavi?

Jaké znacky mate radi?

Z jakého zakoupené¢ho modniho kousku mate nejvétsi radost?

Vlastnite néjaké kousky obleceni od znacky Balenciaga?

Vybavite si, jak jste se se znackou poprvé setkali?

3
4
5
6. Odkud berete inspiraci k vasemu stylu oblékani?
7
8
9

Co si predstavite, kdyz se fekne Balenciaga?

10. Mate ke znacce Balenciaga n¢jaky vztah?

11. Povazujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?

12. Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?

13. Co pfi ndkupu moddnich kust od Balenciagy oc¢ekavate?

14. Lisi se vaSe oc¢ekavani obleceni Balenciagy od nakupt naptiklad v konfek¢nich

obchodech?

15. Jak se citite, kdyz mate na sobé mddni kousek Balenciaga?

16. Jak na vas plsobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 10-13)

17. Vybavite si, kdy se o znacce ve svété mody mluvilo naposledy? (viz. obr. €. 8 a

obr. €. 9)

a. Co si o tom myslite?

b. Vnimate znacku stejné?

18. Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Doplitujici otazky v pripadé znalosti znacky respondenta:

19. Myslite si, ze se styl znacky od jejiho vzniku zménil?

20. Jak vnimate znacku Balenciaga od doby, kdy je kreativnim feditelem Demna

Gvasalia?

21. Myslite si, Zze se Balenciaga pfizplsobuje aktudlnim moddnim trendim v

poslednich letech?

Tabulka €. 3: Rozdéleni otazek rozhovoru dle kategorii Hendla (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazky vztahujici se ke
zkuSenostem nebo chovani

Otazky vztahujici se k
nazorim

OtazKky vztahujici se k
pocitim
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Odkud berete inspiraci k
vasemu stylu oblékani?

Jaké znacky mate radi?

Co pro vas znamena méda?

Vlastnite n¢jaké kousky
obleceni od znacky Balenciaga?

Povazujete znacku Balenciaga
za luxusni znacku?

Jaky mate k modé vztah?

Vybavite si, jak jste se se
znackou poprvé setkali?

Jak znacku vnimate ve srovnani
s jinymi moédnimi znackami?

Co vas na mode nejvice bavi?

Vybavite si, kdy se o znacce ve
svété mody mluvilo naposledy?

(viz. obr. €. 8 a obr. €. 9)

Co pfi nakupu modnich kusti od

Balenciagy ocekavate?

Z jakého zakoupeného modniho
kousku mate nejvétsi radost?

Lisi se vaSe ocekavani obleceni
Balenciagy od nakupt naptiklad

v konfekénich obchodech?

Co si predstavite, kdyz se tekne
Balenciaga?

Na koho podle vas svou

komunikaci Balenciaga cili?

Mate ke znaéce Balenciaga
néjaky vztah?

Myslite si, ze se styl znacky od

jejiho vzniku zménil?

Jak se citite, kdyz mate na sob&

mddni kousek Balenciaga?

Jak vnimate znaCku Balenciaga
od doby, kdy je kreativnim

feditelem Demna Gvasalia?

Jak na vas pusobi tyto fotky?
(viz. obr. ¢. 10-13)

Myslite si, ze se Balenciaga
ptizplsobuje aktudlnim mddnim

trendim v poslednich letech?
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Obr. ¢. 10: Balenciaga, 1967 (Zdroj: Jouve, 1997)
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Obr. €. 11: Podzimni kolekce Balenciaga Couture, 2022 (Zdroj: Vogue, 2022)
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wear, 2022 (1) (Zdroj: Vogue, 2021)

Obr. ¢. 12: Jarni kolekce Balenciaga ready-to-
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Obr. ¢. 13: Jarni kolekce Balenciaga ready-to-wear, 2022 (2) (Zdroj: Vogue, 2021)

4.4. Analyza dat

K analyze dat jsou vyuzity piimé citace respondentt z hloubkovych rozhovori
k podpoie odpovédi pfedem stanovenych vyzkumnych otazek. Nasledujici analyza je
fazena s ohledem na posloupnost vyzkumnych otazek.

Prvni vyzkumna otazka, jak je stanoveno v kapitole 4.3., zni nasledovné: ,Jak

luxusni modni znacku Balenciaga vnimaji prislusnici Generace Z?* K nalezité analyze
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dat pro zodpovézeni této vyzkumné tykajici se subjektivniho nazoru respondentii na
znaCku Balenciaga byly primdrné analyzovany odpovédi vztahujici se k nazortim

a pocitim.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?

Maté;j: ,,Asi generaci Z a potom urcité Demnu.*

Barbora: ,,Pfed pil rokem bych si predstavila znacku, ktera je trochu ,,out of the box“
a nevnimala jsem ji moc jako klasickou luxusni znacku, i kdyz vim, Ze tak znacka

ptivodné zacinala. Ted’ si ale predstavim jenom cancel culture.*

Honza: ,,Vzpomindam si na takové Saty, které Demna kdysi udélal a méli na sobé takové
headlines z novin a referencovalo to Evropskou Unii a levicovy progresivistické ideje.
Ted’ si ale pod Balenciagou asi hlavné piedstavuju Demnu, ktery jako designer déla
néjakou satiru, ktera je dobie prodejnd. Neéjaké kontroverzni véci, ale ne v tom
smyslu, Ze je to Sokujici, ale spiSe politické. Napriklad néjaké politické reference, které

Jjsou neprijatelné v ramci néjakych politickych kontextii.*

Petr: ,,4Asi takovy postmoderni, Gen Z styl a pristup k mode, k high fashion. Takovy
postmodernisticky, atypicky high fashion.*

Matyas: ,,Prvni, co se mi asi vybavi, je vysoky model, ktery ma obrovské, tmaveé,
hranaté bryle, Siroké ramena, jawline a ma na sobé oversized sako, oversized kalhoty
a celkové oversized fit. Mé ale prave hodné bavi, jak komunikuji na socidlnich sitich a

Dpiijdou mi ty jejich mySlenky extrémné kreativni a chytré.*

Lenka: ,,Predstavim si znacku s oblecenim, ktera ma docela inovativni designy a to
obleceni je hodné kreativni. Je to urcité luxusni znacka, kterd se v poslednich letech
docela dost pFibliZuje k streetwearu, coz se mi na tom libi. Hodné si to spojuji s mladsi

generacl.

Otakar: ,,Urcité kontroverze. At uz v mainstreamu, protoze se urcité nekteré produkty

dostaly do mainstreamu. Potom i kontroverze, Ze lidi, ktefi se o Balenciagu zajimaji, na
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ni maji takové rozpolcené ndzory. Nekdo to vyloZené az miluje a nékdo to nesndsi z
hlediska celkové mody, ze si mysli, zZe to i kazi modu celkove. Ale myslim si, Ze stejné,
jako u kaZdého uméni, k tomu ta kontroverze patii. A vidycky to tak bylo, Ze umélci
delali néco sokujiciho. A svym zpiisobem Balenciaga déla kontroverzni véci, o kterych

se diskutuje.*

Jan 1: ,,Prvni, co se mi vybavi, tak je urcité ta postironicka estetika, kterou Demna
prezentoval ve Vetements. Ve mé hodné Balenciaga evokovala takovy nostalgicky pocit
na dobu, ve které jsem vyristal, protoze mi to obleCeni prislo, Ze vypada jako ze
zacatku 21. stoleti, takové té post-revolucni, kdy do zemi vychodniho bloku prichazelo
obleceni ze zdapadu a lidi uplné nevédeli, jak to nosit, tak to nosili vselijak a vytvorilo to
nakonec uplné bizarni outfity, které mi prisly, ze ve tvorbé Balenciaga reflektovala do

Jjisté miry. Ted’ v posledni dobé si vybavim tu kontroverzi.*

Jan 2: ,Rekl bych extravagantnost a nebo vylozené, ze maji ,koule.“ Jdou do véct,

které jsou nepochopitelné pro mainstream.*

V odpovédich respondentil se objevuje nékolik témat a konceptt, které se jim pfi
zminéni znacky Balenciaga vybavi. Mezi ty patii spojeni znacky Balenciaga s Generaci
Z, a to at’ uz z hlediska jeji komunikace, nebo pfistupu k mode.

Respondenti si ddle pod Balenciagou ptedstavi aktualniho kreativniho feditele,
Demnu Gvasaliu, ktery dle jejich ndzoru vyuzivd ve své tvorbé satiru a vysledné
produkty byvaji kontroverzni povahy s castymi politickymi odkazy.

Honza si spole¢né s Matéjem jako prvni vybavi kreativniho névrhate Demnu
Gvasaliu, ktery del n¢j vyuziva ve své tvorbé koncept satiry a jeho vysledné produkty
jsou kontroverzni s ¢astymi politickymi odkazy.

Samotna kontroverze a dale také nevSednost, cancel culture a extravagantnost je
s Balenciagou Casto spojovana. Respondenti vnimaji Balenciagu jako kontroverzni, at’
uz z hlediska designu, politickych nardzek nebo také celkového dopadu na modni
primysl. S tim souvisi 1 inovativnost a kreativita, které si respondenti v§imaji i pfes
znacnou kontroverzi a nevSednost. Inovativni designy a kreativni pfistupy at’ uz k moéde
(Jako naptiklad typicti modelové Balenciagy) nebo ke komunikaci, ve svych

odpovédich respondenti taktéz zminuji.
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Dal§im zmifovanym konceptem je urcitd kombinace luxusu, streetwearu
a vysoké mody. Respondenti zmifuji postmodernisticky styl, post-ironickou estetiku
a oversized outfity.

Z odpovedi vSech respondentit vyplyva, Zze znaCka Balenciaga je vniméana jako
inovativni, luxusni znacka s kreativnimi designy, které jsou ovSem pro luxusni segment,
do které¢ho se tadi, velice atypické, ¢imz se stdvaji v ofich mnoha spotfebiteld
kontroverznimi. Jako kreativni nejsou ovSem vnimany pouze produkty znacky, ale také
jeji komunikace, napfiklad na socidlnich sitich a celkovy pfistup k mode, ktery
respondenti nazyvaji jako post-ironicky ¢i postmodernisticky, a to naptiklad kviili tomu,
ze se v poslednich letech designy produktt pfiblizuji pouli¢nimu stylu, ktery je aktuélné
typicky pro mladSi generaci, a to primarné Generaci Z, s kterou je Balenciaga taktéz
spojovana. Samotny Demna Gvasalia je také Casto spojovan s Balenciagou a jeho

satiricky styl a politické reference jsou vnimany jako charakteristické prvky Balenciagy.

Mate ke znacce Balenciaga néjaky vztah?

Matéj: ,,Mam rad tu mySlenku Demny konkrétné. Mam rad, jak se neboji zajit hodné
daleko ve svoji vizi, Ze je schopen cokoliv zrealizovat a neresit vitbec ostatni nazory.
Prijde mi hodné nepoddajny tomu, co chtéji ostatni. Hodné aktivné a agresivné

realizuje svou vizi a tak mam spise persondlni vitah piimo k Demnovi.*

Barbora: ,,Osobni vztah uréité ne. To spise k jinym znackam jako Gucci, nebo Dior*

Honza: ,,Ja mam rad spiSe Demnu. K Balenciage jako takové vztah nemam, ale libi se
mi, co déla Demna v Balenciage. Myslim si, Ze Demna je jeden 7 nejlepSich modernich
umélcii v oblasti mody, ne-li nejlepsi. Balenciaga be; Demny je Cristobal

Balenciaga.*

Petr: ,,Hluboky vztah k ni asi nemdam, ale spise ji vnimdam jako velky trend a vsimam si
toho. Obecné ke znackam nemam néjaky velky vztah, ale spise k téem kouskum, které

vydaji.*

Matyas: ,.Ja bych rekl, Ze z téchto znacek jako Balenciaga, nevim presnée, co k tomu

prirovnat, asi mozna Alexander McQueen, Axel Arigato, tak mdm Balenciagu asi
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nejradsi. Asi se mi libi, jak nedélaji véci tak, jako ostatni, nap¥iklad ty socialni sité. |

kdy? je to néco mainstream, tak ta komunikace je takova nemainstreamovd.*

Lenka: ,,Urcité ano. Znacku sleduji uz nekolik let a libi se mi, kam jeji styl po nastupu
Demny ubiha. Kazdy kousek, co jsem si kdy koupila, je pro mé né¢im unikdtni a mam

k nemu blizky vztah. Asi ani nedokdzu popsat, ¢im to je.“

Otakar: ,,Ne, k Balenciage Zadny vztah nemam.*

Jan: ,,Vztah asi ne, ale néjaky vyznam bych urcité naSel v tom, Ze do svéta mody
piinesla takovou post-ironickou estetiku, kde se 7 néceho oSklivého déla néco
hezkého. Zaroven mi ale prijde, Ze to neni mysleno vazné — Ze je to tak post-ironické,
Ze uZ je to jako parodie. Nechci znit jako takovi laikové, kteri se divaji na Balenciagu
a reknou, zZe to je hnusné obleceni a Ze to nemuzou myslet vazne. Zdaroveii mam ale
pocit, jakoby to, co Balenciaga déld, je vlastné prank. Ze si déld srandu a je to
v podstaté alegorie na konzumerismus. Ze Demna piiSel do luxusni znacky a zacal
v uvozovkach délat blbosti a védél, Ze to ti bohati lidi budou povaZovat za high fashion
a budou to kupovat za ty Silené Castky, za které se to prodava. A chtél tim tieba
poukazat na to, jak je v soucasnosti ten konzumerismus gvrdceny. Stejnée, jako ta
pohadka o krali, kterému Siji neviditelné Saty a Ze se vsichni boji Fict, Ze to je blbost
a nékdo se pak doopravdy ozve, Ze to je blbost a je to celé jen parodie. Nad timhle casto
premyslim, kdyz na to prijde re¢ a vikam si, Ze v tomhle stylu by to bylo naprosto
genidalni, kdyby to vlastné bylo celé jako skrytad kritika, nebo vlastné naprosto verejnd,

ale zaroveri skrytad kritika na konzumerismus.*

Jan 2: | Asi jo, z téch luxusnéjsich znacek mi prijde Balenciaga nejvice zajimava. Libi se
mi ta extravagance, takze to ke mne néjakym zpiisobem mluvi. A ekl bych, zZe tu znacku
urcité respektuju a jednou bych si moZna chtél néco koupit, ale zatim tam financné

nejsem.*

V reakcich respondenti na otazku, zda ke znacce Balenciaga maji n¢jaky osobni
vztah, miZeme identifikovat nékolik kliCovych témat. Néktefi respondenti vyjadiuji
vztah ¢i spiSe obdiv piedevs§im ke kreativnimu fediteli znacky. Respektuji nekonvencni

madni designy a to, Ze svou vizi realizuje bez ohledu na nazory ostatnich
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Né&kolik respondentii ve svych odpovédich zminilo, Ze si ceni Balenciagy kvtli
jedine¢nym designim a netradi¢ni komunikaci, kterd je odliSuje od jinych znacek.
Uvadeéji, ze se jim libi smés luxusu, high fashion a streetwearu, ktery znacka nabizi, a to
piedevsim diky Demnovi. Balenciaga je pro nekteré respondenty oblibenou znackou z
divodu inovativniho designu a ptistupu ke komunikaci, pfedevsim na socidlnich sitich.

Na druhou stranu, n¢ktetfi respondenti nemaji ke znacce zadny osobni vztah
a uptednostiiuji jiné mddni znacky, jako Gucci nebo Dior. Pro nékteré je Balenciaga
pouze modnim trendem, kterého si sice v§imaji, ale nenasleduji.

Velice zajimavym konceptem je nazor jednoho z respondentil, ktery vnima
znacku jako moznou parodii na konzumerismus, kterd by mohla byt Demnovou skrytou

kritikou spolecnosti, ktera je taktéz v odpovédich respondentii zminiovana.

PovaZujete Balenciagu za luxusni znacku?

Maté;j: ,,No, moje hlavni metrika, podle ¢eho bych rozlisoval luxusni znacku je cena a
cilovka. Dle toho je to urcité luxusni znacka, ale jestli se bavime o vizi a o tom, jak to
obleceni ma vypadat, nebo co reprezentuje, tak to urcité high end neni, ale je to

prodavané high end cilovce.*

Barbora: ,,SpiSe luxusni, ale myslim si, Ze by se tam uplné neméla radit 7 divodu toho,
Ze jeji produkty jsou sice moderni ted’, ale za par let uz nebudou. Kdezto tieba takové

Gucci si myslim, zZe délaji spise nadcasoveéjsi modni kousky.*

Honza: ,,Ano. Ma to takovou konotaci, je to luxury house, ktery je na stejné urovni
napviklad se znackou jako Gucci. Ma to takovy general understanding a ma to ty
znaky luxusnich znacek — je to drahé, ma to luxury customer service, klasické znaky
luxusniho retailu, maji runway shows. Za mé to neni nic avantgardniho, ani

undergroundového a Balenciaga ma podle mé znaky luxusnich znacek.*
Petr: ,,Uréité ano. Podle mé je to high fashion, kterd se da zaiadit tieba ke Gucci.

Urcité se jim podarilo néjak obhdjit jejich cenovku, cimz se jim podarilo zaradit do

high fashion a podle mé je to tak i obecné vnimané.*
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Matyas: ,,Luxusni je urcité cenou, moZnd i tim zpracovanim. Z takového obecného
hlediska, kdyZ se Fekne luxus, tak to asi neni prvni véc co se mi vybavi. Kdyz se rekne
luxus, tak se mi spise vybavi napviklad Rolls Royce, tam je i ta komunikace znacky o tom
luxusu, je tam pohodli, servis a tak dale. Ta Balenciaga je spiSe takova primocard, Ze
napiiklad oznami spoluprdci se znackou Crocs, ale to mi pravé prijde uplné super. V

té modé si pod luxusni znackou predstavim tieba Hermés, nebo Christian Louboutin.

Lenka: ,,Urcité ano. I kdyZ asi déla néco, co pro luxusni znacku neni uplné tak
typické. Ale to je viastné dobra otdzka, jestli se ten obraz nebo predstava toho, co
vlastné luxusni znacka je, za posledni roky nezménila. Podle mé viastné asi jo a
myslim si, Ze existuje vice typit luxusnich znacek, jako ty klasické, tradicni, které v té
tradici pokracuji néjak od zacatku jejiho vzniku. A potom jsou podle mé ty, které se

prizpusobuji néjakému piirozeného vyvoji. A tam se radi pravé Balenciaga.*

Otakar: ,,Asi ano. Ta moda se podle mé aktualné rozdéluje tak, Ze existuji luxusni
znacky, které jsou zpravidla spojené hlavné s modnimi ndavrhaii. Ty materialy, které
Balenciaga vyuziva, jsou samoziejmé nesrovnatelné kvalitnéjsi, neZ ve fast-fashion a
Jjejich produkty se nevyrabi nékde v Bangladési. Zaroven vydavaji dveé kolekce rocné a

definici té luxusni znacky to urcité splnuje.*

Jan: ,,Vzhledem k cendam urcité, vchledem k tomu, co produkuje, tak spiSe ne. Mné se v
poslednich letech dost posunulo, co povazuji za luxusni znacku a co ne, obecné tyhle
drahé znacky uz za luxus nepovazuji, ani v podstaté béznou hlavni linii Gucci. Mné to
prijde, Ze je to jako obleceni pro lidi, kteri chtéji vypadat bohaté. Za mé je luxusni
znacka tieba Cucinelli, nebo Loro Piana, protoie to je obleCeni 7 nejkvalitnéjsich
materialit, zdaroveii je to ale spiSe o kvalité, neZ o prezentaci. A mi prijde, Ze tak presné

vznikly v minulosti ty luxusni znacky, Ze tomu zakaznikovi doprava luxus a ne status. *

Jan 2: ,,PovaZuji. Luxusni znacku vnimdm podle ceny, jsou znacky, které deélaji
zajimavé véci, ale tim, Ze treba nemaji tak vysokou cenu, tak je nevnimam jako luxusni.
A samoziejmé i tim, co delaji. Tim, Ze ty produkty stoji vice, tak mohou byt
inovativnéjsi. ProtozZe pokud stoji produkt napriklad 50 tisic, tak tam pravdepodobné

bude asi vyuZita tfeba néjaka zajimava tkanina.
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Odpovédi tykajici se nazoru respondentli na to, zda povazuji Balenciagu za
luxusni znacku lze rozdélit do nékolika kategorii. Hlavnimi aspekty, které byly
respondenty zminény, se tykaji ceny produktt, kvality pouzitého materidlu, zpracovani
materidlu, stylu a designu samotnych produktii, komunikace znacky a jejiho postaveni
v modnim primyslu.

Prvni kategorii je ndzor, Ze je Balenciaga luxusni znacka primarni kvuli vysoké
cen¢ jejich produkth. Jeji typicky design produktl ale neni klasickym a typickym
zastupcem luxusni moédni znacky a proto se Balenciaga od jinych luxusnich znacek
odlisuje.

Druhou kategorii je nazor, ze i pies to, ze Balenciagu vnimaji respondenti jako
luxusni znacku, tak povazuji jiné znacky za luxusnéjsi, a to naptiklad znacky Gucci,
Dior, Cucinelli, Loro Piana, Hermés ¢i Christian Louboutin.

Posledni kategorie je nazor, ze Balenciaga spliiuje kritéria luxusni znacky, ¢imz
se mezi n¢ také fadi — vyuzivaji drahé a kvalitni materialy, pofadaji modni piehlidky,
maji luxusni zdkaznicky servis cena produktii je vyssi.

Z nasledujicich odpovédi vyplyva, Ze vétSina respondentl povazuje Balenciagu
za luxusni znacku, ale zaroven vnimaji rozdily mezi Balenciagou a jinymi luxusnimi
moédnimi znackami a dokazi je identifikovat. Nekteti respondenti vnimaji Balenciagu
jako znacku, ktera se jiz z klasického pojeti luxusni médy vymyky a spiSe se
piizptsobuje aktudlnimu trhu a poptavce — vytvaii takové produkty, které jsou aktualné

trendem, nebo které by trendem byt mohly a ptizplisobuje se potfebam zdkaznikd.

Vybavite si, kdy se o znacce ve svété mody mluvilo naposledy?

Matéj: ,.Jo, tohle je ta kampan. Vidél jsem néjaké nadpisy, ale presné na tu kamparn jsem
se nikdy nedival a nijak mé to nezajimalo, protoze cancel culture jde mimo me. Nevidim
v tom nic Spatného, ani na nich nevidim Zadné sexistické veci, jako bonddze nebo
podobné. Maximalné treba ty sklenicky alkoholu, ale kdo z nas nema z détstvi takovou
fotku. Ted’ kdy?Z se na to ale divam, tak dokaZu pochopit néjaké rozhoiceni, ale pokud
lidi chapou Demnovu expresi téch ndzori a jeho kontroverze, tak si myslim, Ze to neni
tak nevhodné. Dle mého je to typicky Demniiv statement, mozna na participaci déti v
médiich. MiiZe to byt asi interpretovdno jako Sokujici a nevhodné, coZ je zase pro néj
typické, ale nic jiného se mi v hlavé nevybavuje. Vidim v téch fotkdach jeho a jeho

vyjadreni, ale néjaké vetsi pocity z toho nemdam.*
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Barbora: ,.Jd zacnu asi od konce, kdy se Balenciaga omlouvala a jeji stanovisko bylo,
Ze to udélal néjaky staZista. To mi pripada ale jako nesmysl, protoze si nemyslim, Ze je
mozné, aby nékdo 7 niceho nic spustil takovou kampari, anii by to bylo schvdilené
napviklad vedenim. Absolutné to ale nechdapu a kdyby to byla néjaka détska kolekce
bez téch veci okolo, jako napriklad popelnik, sklenice na vino, néjaké BDSM postroje,
tak je to v poradku, tak to délaji vsechny znacky. Nechdpu, proc to udélali, ale nemdam g
toho vitbec dobry pocit a hodné se mi zménil nazor na vedeni celé té znacky. Myslim
si, Ze to hodné znicilo reputaci znacky, v USA se Balenciaga jiz bere jako canceled

culture. Prijde mi, Ze uZ Balenciaga opravdu déla spise masovou produkci.*

Honza: ,,Mné se to libi, tuhle kauzu znam. Beru to jako satiru, a to, Ze je kolem toho
tolik rozhoiceni jenom znamenad, Ze je spolecnost za mé uplné zaostala. Za mé je to
Jjasna satira a je to naprosto explicitné kritické, Ze si 7 toho délaji srandu a Demna to
podle mé kritizuje. Je to jakoby v korporatnim prostiedi a uplné jasné to podle mé miri
na to, ze to kritizuje to, Ze v téch vysokych kruzich, zejména po kauze Jeffreyho Epsteina,
je toto prezentni a za mé to tady to kritizuje. Podle mé Demna chtél, aby to bylo
kontroverzni a chtél tim kritizovat. Za mé to neni ale endorsement, ale satira. Podle mé
chtél poukdzat na to, zZe v téch vysokych kruzich jsou takovi sexual predators, nebo
moznd chtél primo poukazat na pedofilii. Zaroven je to pojaté tak punkove, Ze je to
spojeno s Balenciagou jako s luxusnim zbozim. Podle mé je to poukdzdni na tu
nemoralitu vy$Sich kruhi, ale zdroven je to provokace. Piipadd mi to trochu
kontroverzni, ale kdy? to srovnam s néjakou redlnou provokaci napiiklad v black
metalu, tak toto je hodné mirné. Nechdpu, Ze to spustilo takovou reakci, ale mozna, Ze

to byl cil vyvolat piesné takovou reakci.*

Petr: ,,70 je spojené s tou kontroverzi okolo Balenciagy, Ze nejakym zpiisobem promuji
pedofilii. Jak jsem to videl poprvé, tak jsem se podival na ty soudni vypisy z jedné fotky
té kampané. To byly dokumenty z néjakého soudniho liceni, kde byl nékdo obvinén za
pedofilii. A vysledky toho liceni byly takové, Ze ten soud pro obvinéného dopadl dobre a
nebyl usvédceny. Vim, Ze ten dojem na mé udélalo to, Ze se Balenciaga snaZi spiSe SiFit
néjaké povédomi o tom problému a ne Ze s tim souhlasi. A tim, Ze tady tu kampan
udelali, tak strhli velkou vinu pozornosti. A nevim, jestli se snaZili ukdzat na ten

problém, nebo je to néjaky jejich statement. Ty fotky samy o sobé ale jsou hrozné a
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nevyvoldvd to ve mné dobry pocit, spiSe negativni emoce, primdrné to, jak je dité
spojeno v jedné fotce s BDSM prvky, i ty sklenicky na stole. Ale nevnimal jsem oficidalni
vyjadieni a nevim, jak to Balenciaga vlastné vymyslela. Po té vizudlni strance je to ale

hrozneée.”

Matyas: ,,Mné to upirimné prijde v poradku. Je to urcité kontroverzni, ale nepiijde mi
to jako nic, co by mélo pohorSovat ty déti. Cetl jsem o tom, jak byli lidi nastvani, Ze
spojuji BDSM dopliky s détmi, ale udélalo to extréemni boom a hned se o tom mluvilo,
coZ by mohl byt viastné skvély PR stunt. A mi to prijde vilastné v pohodé. Kdyz jsem byl
mladsi, tak uz i na zakladce spousta lidi nosilo kozené dopliiky a tohle je akorat takovy
upgrade. Z obecného hlediska chapu tu kontroverzi, protoZe lidi nevidi tu znacku, ale
vidi ten fakt, Ze spojili néco perverzniho s détmi. A mné to p¥ijde jako typicka
Balenciaga, kterd si ze vSech déla srandu. Stejné jako dali na TikTok video, kde vzali
dva strevice, dali je do akumuldtorové vrtacky a nechali je tancit vedle sebe. Prijde mi
to jako koncept, ktery mi k Balenciage sedi. Klidné bych si ale dovolil Fict, Ze to stejné
nejvice vesili lidi, kteit by si nic od Balenciagy nikdy nekoupili. Ja si myslim, Ze svou

cilovku to ma a Ze se tomu spise zasméjou a vidi v tom ten brand.*

Lenka: ,,Ano, to je myslim ta posledni kampan, ktera byla snad vsude na internetu a
v§ude se o ni psalo. Osobné mi to nepiislo, jako Spatny krok, ale chdapu to rozhoiceni
kvili tomu, Ze jsou na jedné fotce déti a néjaké BDSM ndstroje. Je to hodné
kontroverzni, ale to podle mé k Balenciage patii. Miij ndzor na Balenciagu to ale
nijak nezménilo. Porad si Balenciagu budu kupovat. Je to prosté klasicky statement
Balenciagy, ktery byl uZ moZna pro Sirsi spolecnost trochu pres caru. Ale kdyby se k
tomu Balenciaga néjakym zpiisobem nalezité vyjadrila, mozna by se to nebralo jako

cancel culture, ale naopak.*

Otakar: ,,70 byla ta kontroverze a byl tam néjaky probléem snad se zneuzZivanim déti.
Piijde mi, Ze svét je aktudlné a7 moc korektni a lidi hledaji souvislosti mezi vécmi,
které spolu nesouvisi. Ale nevim, jaky byl zamer tady tohoto ze strany Balenciagy. Ale
tu vlnu, kterou to vyvolalo, tak to mi prijde, Ze spoleCnost ai moc vesi véci, které by
nemuseli reSit. Kdy? se vlastné dostaneme k fundamentaliim mody, tak to je uméni. A
kdy? se nekdo takhle chce vyjadrit, tak at’ se k tomu vyjadii. Samozrejme by bylo néco

jiného, kdyby v kolekci méla znacka napriklad hdakové krize, to uz je neprijatelné. Ale
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nevim vlastné, na éem je zaloZena ta kontroverze z hlediska téch lidi a proc je to tak
pobuiuje. To vlastné nechdapu. Ve svété mody se déje hodné kontroverznich véci a
umélci se casto odchyluji od néjakych norem, pravé proto, Ze to jsou umélci. Jsou
svym zpitsobem jini. Ale toto mé nepobuiuje a kdybych o tom nevédél 7 médii, tak by

mé to nijak nezasdahlo ani neovlivnilo.*

Jan: ,Je to v pohodé, ale zdaroveii se o tom da diskutovat. FetiSizace déti prosté neni
spravnd. Davat detem do rukou medvidky, kteri jsou v postrojich a oc¢ividné to odkazuje
na sado maso, tak to k détem nepatri. Urcité chapu tu kontroverzi. PFijde mi ale, Ze se
tim Balenciaga snaZi opét na néco upozornit, ale Ze se paradoxné stivd tercem
nenavisti pravé ta Balenciaga. I kdy? mi prijde, Ze Balenciaga jen ukazuje ,,podivejte,
co vSe projde do marketingu a nikdo to nepovaZuje za Spatné.“ A podle mé v
Balenciage ten marketingovy tym neni tak blby na to, aby délali fetis déti. Spise si
myslim, Ze to byl zamér a tahle kampari mi jen potvrdila to, co jsem si myslel predtim,
Ze je to opravdu kritika spolecnosti. Lidi si dal kupuji Balenciagu a koukaji se na tyhle
fotky a Feknou si, Ze to je v pordadku. A myslim si, Ze to bude pravé ta kritika na to.
Nedavno jsem to s nekym resil, Ze viastné vytvaris néco tak hrozného, co projde a lidi si
toho nevsimnou. Ze vlastné se svou tvorbou stanes padouchem, aby si ukdzal, jak
zvraceni viastné jsou. Vytvari néco, co je strasné Spatné a my to prijimame a vitbec nam

to tak neprijde.

Jan 2: Jo, to je ta kampan, kdy Balenciaga propagovala deti s plysakama s explicitnim
konceptem, protoze jsou v takovém BDSM stylu a dostali za to hodné velky backlash, Ze
deti s tady tim nemiizou spojovat. Bylo to hodné kontroverzni, museli to stahnou a
potom se za to omluvili. Mné to ale upiimné nevadi — to, Ze déti maji plysaky, které
vypadaji néjak jinak, mi neprijde jako nic Spatného. Protoze jsou treba vystaveny i
vetsim probléemiim. Chdpu, Ze 7 hlediska té kampané to mohlo byt problematické a
mohlo je to napadnout, ale zdroveri chdpu, Ze ta message byla Sokovat a byt
kontroverzni. Ale mné se to vlastné i libi a neprijde mi to Spatné. Urcité ale chdpu,

proc to zpusobilo tolik rozruchu. Miij pohled na Balenciagu to ale nijak nezménilo.”

VSichni respondenti o kampani Balenciagy, ktera jim byla na fotografiich
ukazéna veédéli a vétSina respondenti si uvédomuje kontroverzni povahu kampané.

Jejich nazory na kampan se ovSem liSily — sedm respondentl z deviti (vyjimaje Barbory
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a Petra) uvedlo, Ze jim kampan nepfijde Spatnd, Ze ji rozumi a nékteti dokonce uvedli,
ze se jim libi a Ze kampan jejich nazor na znacku neovlivnila.

Celkem se v odpovédich respondentl objevilo nékolik hlavnich nazort. Prvnim
je ten, Ze je kampan typicky statement Demny, ktery k Balenciage patii — je
kontroverzni, hlavnim zdmérem bylo Sokovat a zplisobit rozruch.

Druhym nazorem je, Ze byla kampan Cistd satira a kampan ukazuje, Ze Demna
své zakazniky nebere vazné a ze vSech si pouze déla srandu. Vytvofit kontroverzni
kampan byl totiz zdmér a reakce, kterou kampan po celém svété vyvolala, splnila tcel
kampané, coz bylo kritizovat — at’ uz spolec¢nost jako takovou, ktera vidi souvislosti tam,
kde nejsou, nebo svou klientelu, kterd v produktech Balenciagy vidi ¢isté¢ luxusni
znacku bez umeélecké hodnoty ¢i konzumerismus, nebo poukazat na moralni apadek ve
vysSich vrstvach spole¢nosti.

Zaroven se zde objevuje nazor, Ze mdda je stdle uménim, skrze které se lidé
vyjadiuji a umélci tvofi kontroverzni véci, které se 1iSi od uréitych norem ve
spolecnosti.

Kampan jako takovou ovSem vétSina vidi takovym zplisobem, Ze splnila sviij
ucel a objevil se dokonce i nazor, Ze byla celd kampan velice t¢innym PR krokem
znacky.

Dulezity je také fakt, ze se néktefi respondenti nechali ovlivnit faktory, jako
naptiklad oficidlnim vyjadienim znacky, soudnim li¢enim souvisejicim s pedofilii nebo
vyvoj kolem Jeffreyho Epsteina. Tyto vnéjsi faktory mély dopad na jejich interpretaci

kampané a jejich celkovy nazor na znacku.

Prvni vyzkumna otazka

Z analyzy vySe uvedenych odpovédi vyplyva nékolik kli¢ovych bodi a témat,
jak znacku Balenciaga vnimaji piislusnici Generace Z v Ceské republice. Lze
konstatovat, Ze je respondenty znacka Balenciaga vnimana jako luxusni mddni znacka,
ktera je zaroven velice inovativni a vyznacuje se kreativnimi a netradi¢nimi designy
produktli, v poslednich letech je spojovana se streetwearem. Je rovnéz spojovdna
s mlad$i generaci, a to primarné¢ diky svému pfistupu ke komunikaci, nevSednosti
a post-modernistickém stylu.

Respondenti povazuji znacku za luxusni primarné kvili vysokym cenam
produkta, kvality materidlii a zpracovanim materialu. Nicméné néktefi respondenti
zminuji, Ze povazuji jiné modni znacky za luxusnéjsi, coz dosvédcuje jeji unikatni
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pozici v ramci modniho primyslu, jelikoZ je stdle vnimana jako luxusni znacka, ale
spotiebitelé ji neumistuji na stejnou pozici, jako ostatni znacky ve stejné cenové
kategorii a uvédomuyji si jeji unikatni misto.

S Balenciagou si respondenti spojuji kontroverzi, netradi¢ni piistupy a zaroven
také samotného kreativniho feditele, Demnu a jeho satiricky styl a politické reference,
které jsou taktéz vnimany jako charakteristiky samotné znacky. Zajem respondentl
o Balenciagu je z né€kolika diivodii — obdiv Demnovy odvéazné, nekonformni vizi, zajem
o post-ironickou estetiku ¢i celkovy design produktii. Balenciaga diky netradicni
povaze, kontroverznim designim a schopnosti bourat hranice tak dokéze pfitahovat
mladsi generaci.

Lze fici, Ze je Balenciaga Generaci Z vnimana jako luxusni znacka, a to 1 pres
své netradiCni produkty a piistup nejen k samotné¢ modé, ale také naptiklad ke
komunikaci zna€ky. Inovativni designy, kontroverzni témata 1 unikatni a netradi¢ni
postoj znacky viici luxusu se tak stavaji faktory, které mladsi generaci oslovuji a dokazi
pritdhnout jejich pozornost. Zaroven se tyto neotielé, kontroverzni rysy stavaji
charakteristikou samotné znacky, coz potvrzuje i nedavna kampan znacky Balenciaga,
u které si vétSina respondenti uvédomuje jeji kontroverzni povahu, ale zadnym
zpisobem neovlivnila jejich nazor na znacku. Kampan je vniméana jako typicky
statement Demny, jako satira, ktera méla Sokovat a zptsobit rozruch, jako uc¢inny public
relations krok ¢i jako kritiku spolecnosti.

Celkové lze fici, Ze vnimani luxusni modni znacky Balenciaga ptisluSniky
Generace Z je rozmanité, ale vétSina respondentll se shoduje na tom, Zze se jedna
o inovativni, kontroverzni a netradi¢ni luxusni znacku s kreativnim feditelem Demnou
Gvasaliou a jeho satirickym pfistupem, ktery se projevuje nejen v produktech, ale i
v marketingovych kampanich. N&kteti respondenti vnimaji znacku pozitivn¢ a obdivuji
jeji inovativnost a smély design, zatimco jini se distancuji od znacky kvuli

kontroverznim kampanim, nebo preferuji jiné luxusni znacky.
K zodpovézeni druhé vyzkumné otizky ve znéni: ,Jak se respondenti se

znackou Balenciaga setkali?* byly primarné analyzovany odpovédi vztahujici se ke

zkuSenostem nebo chovani.
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Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?

Matéj: ,,Povrchné kdyz jsem sledoval fashion weeks a tak podobné. Ale vice mé
Balenciaga zacala zajimat, kdyZ do ni pFiSel Demna z Vetma. To byl ten moment, kdy
se to prerodilo — stdle nejsem nejvétsi fanousek, ale sleduju to a zajima mé, co vymysli

Demna.*

Barbora: ,,Poprvé jsem si ji vsimla, kdyZ vySly ty ponoZkové tenisky, z boku ndpis
Balenciaga. Pred tim jsem vedéla, Ze ta znacka existuje, ale nijak jsem ji nesledovala a

vice se o to nezajimala.*

Honza: ,,Nevybavim si, jak jsem se s ni poprvé setkal, mam ale pocit, zZe takovych devét

¢

let ji uZ znam, to byla ale jeste stara Balenciaga.*

Petr: ,,S Balenciagou jsem se setkal poprve, kdyZ vysly jejich chunky boty, Triple S. Ty
se mi strasné libily, ale byly hodné drahé. V té dobé jsem se o to znacku, nebo respektive
o ty modni produkty hodné zajimal a libilo se mi to. Pfedtim jsem o ni urcité slySel,
napiiklad v néjaké hudbé, nebo jsem na nékom vidél néco od Balenciagy, ale moc

Jjsme ji nevnimal, aZ do té doby, nez vysly pravé ty boty.“

Matyas: ,,Ja si myslim, Ze poprvé, kdy mi Balenciaga utkvéla v paméti, bylo, kdyZ
vydaly ty nazouvaci boty, ty ponoZkové. Myslim, Ze se mi to v té dobé i libilo. Potom mé
zacalo zajimat, kolik to vlastné stoji, zjistoval jsem to a nechdpal jsem, Ze tam je tak
vysoka cena. Ale asi duvod, proc ji sleduji je, 7e se mi libi, jak komunikuji na

socidlnich sitich, to mé bavi.

Lenka: ,,Balenciagu jsem znala uZ delSi dobu, pamatuji si ale ten boom kolem roku
2016, kdy vydala Balenciaga Speed Runners. Od té¢ doby ji aktivnéji sleduji. Drive

Jjsem znacku znala, ale nevénovala jsem ji takovou pozornost.*

Otakar: ,,Vim, Ze se hodné proslavili svymi ,,bezd’ackymi“ looky. VZdycky jsem vedel,
Ze Balenciaga existuje, ale abych se priznal, tak jsem ji nikdy moc nesledoval. Ani ty
produkty mi neprisly moc zajimavé. Délaji urcité pekné véci, ale nevidim v tom nic, co

by mé néjak oslovilo. Ten umélecky podpis, ktery tam je, mé moc neoslovuje.*
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Jan 1: ,,Podle mé na Hypebeast, nebo na Highsnobiety, tak v roce 2015, nebo 2016 asi
v néjakém clanku, protoze ja jsem Balenciagu vilastné znal, aZ kdy? tam piisel Demna,
to jsem ji teprve poznal a az pozdéji jsem se dozvédél, Ze to je fakt stara znacka s

historii, kterd byla diametradlné jind, neZ jak jsem ji poznal.“

Jan 2: ,Bylo to kdyZ vydaly ty ponoikové boty, to jsem si Balenciagy poprvé vsiml.
Potom jesté vydaly ty druhé, chunky sneakers. Myslim, Ze to bylo zrovna nékde na

Footshopu a rekl jsem si, Ze jsou zajimavé.*

Druha vyzkumna otazka

Z nésledujicich odpovédi tykajicich se prvniho setkani se znackou Balenciaga se
odpovédi respondentil ve vétsing piipadt shodovaly a respondenti se se znackou poprvé
setkali az v dobg, kdy byl jiz kreativnim feditelem Demna Gvasalia. Jejich prvni setkani
se ovSem castecné lisi a 1ze tak rozdélit do nékolika kategorii.

Prvni kategorie zahrnuje respondenty, ktefi se s Balenciagou setkali pfi
sledovani fashion weeks, ¢i z obecnych lookd, které si s Balenciagou nyni spojuji, jako
napiiklad typické ,,bezdomovecké looky,“ kterymi se Balenciaga proslavila a sledovali
trendy v oblasti médy. Nekteti tito respondenti zaroven ve svych odpovédich uvedli, ze
si znacky zacali vice v§imat az po obsazeni pozice kreativniho feditele Demnou. Tento
zajem je dilezitym aspektem, ktery mize znacce pomoci piitahovat novou pozornost
azajem, coz se v Balenciage dle odpovédi respondentli povedlo, jelikoz si vétSina
respondentli bud’ zacalo znacky vsimat, nebo ji zacali vénovat vétsi pozornost az po
nastupu Demny.

S koncepci takzvanych ,,bezdomoveckych® vizuall pfitom pracovali jiZz jiny
moddni navrhéii pfed Demnou a v oblasti mody se Casto nazyva také jako estetika
dekonstrukce (viz. 2.2.). Demna svou tvorbou na umélce navazuje. Jedinym rozdilem,
pro¢ si spotiebitel¢ tohoto fenoménu u Balenciagy vice vS§imaji a vénuji ji veétsi
pozornost, je fakt, Ze se Balenciaga povazuje za luxusni znacku, nikoliv napftiklad za
zna¢ku avantgardni, ktera je dekonstrukei typicka.

Druha kategorie se tyka respondenttl, kteti si znacky vSimli diky konkrétnim
produktiim, jako jsou ponozkové tenisky, chunky boty nebo Speed Runners, které
vzbudily jejich zajem o produkt a dale také o samotnou znacku. Tento typ setkani skrze

produkt ukazuje, jak mohou ikonické produkty pomoci znacce zvysit jeji povédomi
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a pfitdhnout nové zakazniky.

Treti kategorie zahrnuje respondenty, ktefi se s Balenciagou setkali
prostiednictvim ¢lankd na mddnich webech, jako jsou Hypebeast nebo Highsnobiety,
coz zdiuraznuje dulezitost medialni prezentace znacky a komunikace s potencidlnimi
zakazniky a zaroven je dilezité poznamenat, Ze jsou tato internetova média primarné
zamétfena na streetwear, coz dosvédCuje, Ze si spolecnost v poslednich letech znacku
Balenciaga spojuje se streetwearem.

Celkove lze fici, Ze riizné zpisoby, jakymi se respondenti setkali se znackou
Balenciaga, ukazuji dilezitost efektivni komunikace, marketingové strategie, ale také
zménu positioningu znacky od jejiho pocatku. Ikony mody, ikonické produkty
amedialni prezentace znaCky jsou kliCovymi prvky pro navazani kontaktu

s potencialnimi zadkazniky a budovani povédomi o znacce mezi novou cilovou skupinou.

K zodpovézeni tieti vyzkumné otazky ,.Jak je vnimana znacka Balenciaga ve
srovnani s jinymi modnimi znackami a jak se vnima jeji klientela?* byly analyzovany
otazky vztahujici se k nazorim a dale také ¢asti odpovédi, které respondenti zminili

napfi¢ celym dotaznikem.

Matéj

»Vnimam ji tak, Ze ma absolutné své unikdtni misto a nejde ji zaménit s ni¢im jinym.
Miizes vict, ze ma treba Gucci sviij unikatni look, ale stale je zaménitelny s jinyma
znackama, kdezto s Balenciagou to tak neni. AZ do té miry, kdy je hodné polarizujici

pro ty fanouSky mody — bud’ ji nesndsis, nebo ji milujes.

»Podle tradicéni koncepce luxusu a tradice bych Balenciagu nepostavil na stejné misto
jako tieba LV, Gucci, nebo Dior. Ale podle distinktivnost a néjaké exprese umélecké
vize, bych to postavil jesté vyse. Ale s tim, co déld, nemiiZe dosiahnout na tu tradiéni

perspekci luxusu jako Louis Vuitton, Dior a podobné.

,<Demna si vytvoril své unikdtni misto na trhu a ziskal mnoho novych fanatiki do
Balenciagy. Absolutnich zastancii té znacky. Prijde mi, Ze lidi, co nosi Balenciagu,
jsou do Balenciagy tak moc, jako treba u Rick Owens, Ze tam je extrémni attachment u

nékterych lidi.*
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wJestli se bavime o vizi Balenciagy a o tom, jak to obleCeni ma vypadat, nebo co

reprezentuje, tak to urcité high end neni, ale je to prodavané high end cilovce.*

,Asi cili na lidi, kteri maji radi trendy. Podle mé porad Balenciaga kopiruje trendy
svou vlastni cestou, nebo je viastné mozna i vytvari. Cely ten Y2-K milenidlni look a
v§echny trendy, které tady byly v poslednich deseti letech, tak tomu Balenciaga vidy
néjak odpovidala. Vékové asi tak 15-35 let.*

Je dobie, Ze se vybudovala néjaka nova distinktivni entita na tomhle trhu.*

Barbora

LwUrcite ty produkty jsou z kvalitnéjsiho materidlu, nez napriklad v COSu. Nesrovnala
bych to ale se znackami jako Gucci, nebo Dior. Myslim si ale, Ze tam ta kvalita diive
urcité byla, ale uZ tam neni. Myslim si, Ze se béhem poslednich péti aZ deseti letech
stalo néco ve vedeni, chtéli proddvat vice masam, nez aby se soustiedili na svou kupni

silu a mam pocit, ze se chtéli priblizZit vice lidem.*

»Myslim, Ze cili uplné na v§echny. Mam pocit, Ze si Balenciagu nyni kupuji vSichni jen
proto, zZe se na tom kousku obleceni objevi napis Balenciaga. A lidé to asi stale vnimaji
jako luxusni znacku, proto si jejich produkty kupuji. Diive si ale myslim, Ze
ale objevil v Balenciage myslim ten mlady navrhdr, ze sorty umélecky lidi, se to
zménilo. Podle mé chtéli byt vice extravagantni a vymeést se 7 toho, Ze Balenciaga je

spise pro usedliky.“

-Myslim si, Ze trendy urcite i vytvari, ale spiSe cili na to, aby jejich produkty kupovalo
co nejvice lidi. Ale prijde mi, zZe se snaZi délat modu, kterd jde trochu mimo ty klasické

normy, coz je asi taky trochu dobie.“

Honza:
,INemdm tu konotaci s Balenciagou kviili te znacce, ale hlavné kviilli Demny a je u mé

kviili tomu na vyssi pricce.

,Urcité se znacka od doby Demny zmeénila a Demna z toho udélal néco uplné jiného.
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Balenciaga byl predtim typicky luxury house a do té doby, neZ tam byl Demna, to bylo
veelku bezprecedentni, ted uz je to celkem norma. Zavedl tam néco noveho. Myslim si,

Ze Demna je jeden 7 nejlepSich aktudlné tvovicich designérii této doby, ne-li nejlepsi.

»la identita tradi¢nich luxusnich znacek je pry¢. Tady v tomto klasickém modelu
zustalo tieba Hermés. Viechny ale ty typické luxusni domy uz délaji skoro to stejné.
Tim se podle mé uz zménila ta definice téch luxusnich znacek. Ta konotace toho je uz
jina. Zacalo se to ménit asi s lidmi jako je Kanye West nebo ASAP Rocky, takze rok
2012 az 2013. Podle mé rapova kultura redefinovala modu. V téch zacdtcich to bylo
dobré, dneska uz to tak nevnimam. ProtoZe rapova kultura se stala pop kulturou a to
v§e vidy znici, podle mé se to zvulgarizovalo. Doslo k vulgarizaci mody jako takové a
ona zkonzumovala a osekalo to mnoho vrstev. Vnimam to jako vulgarizaci uméni
mody. Tech konzumentii té rapové kultury uz je mnoho a ma to pop kulturni charakter.
Kdyz modu zacali konzumovat jini lidi, nez klasicti konzumenti mody, tak to byl spise
underground. V Cesku to byla komunita tieba stovek lidi a dnes uz to je predominantni

zaleZitost. *

., Ze by se ale luxusni znacky zacaly piimo identifikovat s tim streetwearem, to byla
moznd asi Balenciaga jako prvni. Drive urcité byly kolaborace, ale potom urcité
Balenciaga a potom to byl Louis Vuitton, kdyz nastoupil Virgil. Ta Balenciaga byla asi
prvni, kterda jako ndvrhdie dala nékoho, jehoZ? identita byla diive streetwearovd,
Vetements uplné nemélo identitu high-fashion. A potom uz tam nebyly takové znacné
rozdily a Balenciaga se nyni uZ identifikuje se streetwearem. Myslim si, Ze to je celé
business. Vydélavali uZ v dobé, kdy jesté znacka méla tu klasickou high-fashion
klientelu a ted’ maji uplné jiny trh, o hodné vice rozSifeny. A podle mé ten zamér byl

cisté obchodni.”

»lady bude asi rozdil toho, kdo je cilova skupina Demny a kdo je cilova skupina
Balenciagy jakoZto konglomerdtu. Demna si podle mé v Balenciage déla trochu
srandu ze svych zakaznikii. Dneska asi obecné v luxury je situace takova, Ze to nekupuji
uplné ti nejbohatsi lidi, maximalné stiedni, nebo vyssi stiedni trida. Na rozdil od toho,
Jjak to bylo treba kolem roku 2000, kdy luxury kupovali spise bohati lidi, tak dnes, diky
néjaké popularizaci rapu, si luxury véci kupuji daleko primérnéjsi lidi co se tyce

jejich socioekonomické situace. Konzument Balenciagy je relativné hloupy clovék,
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ktery ten produkt nevnima jakoZto néjakou uméleckou véc, ale jako néco, co md na
sobé logo Balenciaga a co vidél na svém oblibeném rapperovi. Ale ja si myslim, Ze si
piesné 7 téhle lidi Demna déla srandu a to je jeho umélecky koncept. Je podle mé
punkové zaloZeny, ne ale jako Raf Simons, Ze by referencoval punk, ale Ze provokuje. A
velka cast jeho prdce je satira. Vékove urcité Balenciagu kupuji spise mladsi lidi, treba

do tiiceti let.*

Petr:

»Nad tim jsem i premyslel, Ze bych to urcité dokdzal zaradit pravé tieba mezi Gucci.
Balenciaga je jedind znacka, kterou si vybavim, kterd je na levelu high fashion jako
Louis Vuitton, nebo Gucci, i kdy? ty znacky maji dlouhou tradici a Balenciaga je pro

mé jedina znacka, kterd se jim dokdZe vyrovnat, i kdyZ je mlada.

,Design je podle mé to, co Balenciagu od konfekcnich obchodii hodné odlisuje. Treba
takové H&M je vnimdno diametralné vuci treba Balenciage. Lepsi kvalitu bych asi
neocekaval. TakZe spiSe v tom designu, nebo v miie toho sebevyjadieni. A kdyz si na

sebe vezmes produkt Balenciagy, tak se budes odlisovat.*

,Urcité na Generaci Z a potom na tu mladsi skupinu milenialii, maximalné podle mé

do 30 let. Jejich produkty podle mé nosi lidi tak maximalné do toho véku triceti let.*

Matyas:

»V tom uplné takovy prehled nemam, ale co mé tak napada, tak bych Balenciagu
klidné piirovnal k Adler Studios vzhledem k tomu, co vydavaji za kousky. Ale s ¢im si
to ted’ hodné spojim, tak je to Bershka, protoZe mi vidycky p¥islo, Ze Bershka hodné

kopirovala Balenciagu, tim co nabizi. Stejné, jako New Yorker kopiruje Gucci.*

,Cili asi na lidi, kteii jsou Cdaste¢né mainstream, ale snaZi se vyjadiovat, jako Ze
nejsou. Rekl bych, Ze v kaidé vékové skupiné se najde nékdo, kdo bude Balenciagu
obdivovat v urcitém slova smyslu. Mladi lidi, kteii maji dostatek penez, si Balenciagu
budou kupovat, protoZe jim to prijde edgy a cool a Ze se odliSuji od spolecnosti. I starsi
lidi, néjaci vice umélecky smyslejici, si néco od Balenciagy koupi, protoze jim to pFijde
Jjako néco nového. Klidné bych rekl, Ze Balenciaga miiZe cilit na lidi, ktei'i spole¢nost

néjak pobuiuji, Ze bourd normy a socidlni stigmata. A myslim si, Ze se toto u
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Balenciagy néjak automaticky vyprofilovalo.*

Lenka:
wVnimam ji jako znacku, ktera se neboji experimentovat uplné s cimkoliv — s tvarem,
materialy, barevnymi kombinacemi. Hodne se mi libi jeji design a koncepci uméni,

kterou Balenciaga do svych kouski vklada.*

LwUrcité cili na mladsSi generaci, kterd se zajimda o modu, je oteviend novym modnim
trendium a neboji se experimentovat s odvainymi produkty. Oproti tieba jinym
luxusnim znackam, jako je Gucci nebo Dior, coz podle me porad nakupuji lidi od triceti
let a vys, az na néjaké vyjimky, se spis Balenciaga zaméruje na ty mladsi lidi, kteri se

zaroven radi odlisuji.*

»Podle mé se prizpiisobuje hlavné tomu celkovému konceptu vyvoje mody v

poslednich letech.*

Otakar:

,Prijde mi, %e Balenciagu hodné kupuji lidi, kterd ta méda vlastné viibec nezajimd. Ze
by napriklad premysleli nad tou pridanou hodnotu, tak to podle mé u Balenciagy neni.
Délaji podle mé docela pékné véci, ale bez duSe. Mné se i libi nékteré produkty 7 toho

whbezdomoveckého* looku, ale nep¥ijde mi to nijak umélecké.*

»Prijde mi, Ze Balenciagu nosi nap¥iklad bohati turisté, kteii pFijedou do Prahy. A
myslim si, Ze vékové to nakupuje asi jakakoliv vékova kategorie, tieba od dvaceti péti
let aZ do 50. Mozna je to takovy fast-fashion v designer modé a lidi k tomu ani nemaji
néjaky hlubsi vztah. Jdou do obchodu Balenciaga a koupi si tam néjaké obleceni jen
proto, ze si chtéji néco koupit. Jejich primdarni cil podle mé neni koupit si néco, co je

nadchne.*

,»IVékdo to vyloZené ai miluje a nékdo to nesndsi 7 hlediska celkové maody, zZe si mysli,
Ze to i kazi modu celkove. Ale myslim si, Ze stejné, jako u kazdého umeéni, k tomu ta
kontroverze patri. A vidycky to tak bylo, ze umélci délali néco Sokujiciho. A svym

zpiisobem Balenciaga déla kontroverzni véci, o kterych se diskutuje.*
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Jan 1:

»10 je slozité, mné prijde, Ze i ty ostatni luxusni znacky Cerpali 7 Balenciagy. Treba
Gucci délalo tricka, kde byl napis nacmarany rukou a tu estetiku pielomu stoleti. Ale
prijde mi, Ze ta Balenciaga trochu vystupuje a Ze je nékde jinde a to asi tim, Ze ty
ostatni znacky jesté zustdavaji relativné tradicni, pordd délaji tieba klasické kabelky,
zatimco Balenciaga uplné otocila a v podstaté 7 luxusnich Satii zacaly délat
sedmivrstvé bundy. A ty ostatni znacky si na luxus jesté porad hraji, nebo ho porad

udrZuji.*

»Prijde mi, Ze kdyZ uZ si nékdo néco od Balenciagy koupi, tak vyloZené chce, aby
ostatni videli, e to je Balenciaga a aby ten produkt mluvil sam za sebe. Potom uz je
otazka, jaka byla motivace toho clovéka, ktery si néco koupi, jestli se ztotoZiiuje s tou
estetikou, nebo si to na sebe vezme jenom kviili tomu symbolu statusu. Protoze dneska
uz mezi mladymi lidmi, kdyz si nékdo vezme Louis Vuitton, tak se nad tim nepozastavi,

ale kdyz si nékdo vezme Balenciagu, tak uZ je to néco jiného.*

»INa mladé lidi, co nevédi co s penézma, na konzumenty, ktefi maji spoustu penéz,
chtéji tieba vystoupit 7 davu, nebo ukdzat sviij socidlni status. Je hodné lidi, kteii jsou
z néjakych kulturnich okruhi, které jsou specifické tim ukazovanim se — hip hop,
influenceri — je to hodné show off, Ze mam penize a nevadi mi je utratit za kravinu.
Myslim si, Ze tam bude urcité néjaky fashion influence a je tam néjakd motivace a
umélecka stranka té mody, ale myslim si, Ze lidi, co si to kupuji kviili té modni stranky,

tak délaji Spatné.*

,Uplné prvni mé napadlo, %e kdyi Demna p¥iSel, tak Balenciagu znilil, ale ji si
myslim, Ze na tom ani neni nic Spatného. Zaroven nevim, co Balenciaga délala pred
tim, nez tam prisel Demna. Ale jestli ta jeho motivace byla p¥ijit do luxusni znacky a
udélat 7 ni frasku, kterou si budou kupovat bohati lidi, tak toho docilil. Vytvoril
nejdiive znacku, kterd byla drahd a délala oSklivé véci a ted’ jesté ovladl diive
prestizni, luxusni znacku a timhle zpiisobem ji znicil. Je otazka, kolika lidem to ale
piijde jako mé, kteri lidi to takhle pochopi jako ja, Ze to je parodie na konzumni
spolecnost. Jestli to dojde hodné lidem, tak je to urcité dobre. Ze se nad tim zamysli a
reknou si, Ze za tim néco je. A luxusnich znacek je hodné, to, Ze jedna zanikne a stane

se g ni tohle, je uplné jedno. Stejné lidi nosi Shein.*
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Jan 2:
wMné prijde, Ze se urcité néjak odlisuje, hlavné tou extravaganci. Nebo spiSe
ndpaditosti. Treba to, jaké maji pozvanky, fashion shows s jejich vyberem modelii, tak

Jjdou do urcitého sektoru, ktery je nejvice extravagantni z téch luxusnich znacek.*

»Ieémi produkty asi urcité cili na lidi, kteri se budou chtit néjak vyjadrit. Myslim si, Ze
treba spiSe mladsi generace, tieba do ctyriceti let. A to asi 7 toho divodu, Ze jsou ty
produkty délané pro né. Prijde mi, Ze ta Balenciaga je vice inovativni a nevsedni, co?

jde spiSe s hodnotami mladsi generace.*

wMozna jsou ale inovativni v tom smyslu, Ze jdou do véci, které nikdo jiny nedéla a
neboji se to. A i kdyZ to jsou modni znacky, tak je to poiad marketing a Balenciaga
sazi na ten shock faktor, ktery Balenciaga umi hodné dobie. A tim jsou mozna i tak

thkonicti.“

Treti vyzkumna otazka

Pouze jeden respondent uvedl, ze by Balenciagu postavil na stejné misto jako
dalsi luxusni mddni znacky. Déle pouze jedna respondentka uvedla, Ze by nepostavila
znacku Balenciaga na stejné misto jako dalsi luxusni moédni znacky, jelikoz prodavaji
vice mastim, ¢imzZ se chtéji pfiblizit co nejvétsi skupiné zakazniki.

V¢étSina respondentll by ovSem nepostavila znacku Balenciaga na stejnou Groven
jako ostatni luxusni modni znacky. Dle nich je Balenciaga znacka, kterd urCitym
zpusobem vybocuje z tradi¢niho konceptu mody a déld tak néco nového, ma své
unikdtni misto v modnim svété. Dle tradi¢ni koncepce luxusu Balenciaga nepatii na
stejné misto jako naptiklad Louis Vuitton ¢i Dior, ale dle distinktivnosti a umélecké vize
patii jest¢ vySe, a to primarn¢ diky kreativnimu fediteli, ktery posouva znacku
Balenciagu v o€ich spotiebitela diky jeho pfitomnosti na vyssi pticky.

Velice Castym konceptem zminovanym v odpovédich byla redefinice nejen
pojmu luxusnich znacek, ale také celkové mody, kterd se vyviji a Balenciaga s vyvojem
jde ruku v ruce. VétSina téchto luxusnich domt se jiz v dnesni dobé od tradi¢niho
luxusniho modelu odklani, coz muze byt zapfi¢inéno rapovou kulturou, kterd zacala
definovat modu, ale stala se z ni popkultura, ¢imz moda zkonzumovala a uméni médy

se tim zvulgarizovalo.
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Balenciaga je vnimana jako jedna z prvnich, nebo také prvni luxusni modni
znacka, ktera se zacala identifikovat se streetwearem, coz je dano bud’ obchodnim
zamérem, ktery byl dosahnout na vétsi cilovou skupinu a ziskat tak vice zakaznikd,
nebo vyvoj a trendy v made, ktery je spojen s mladsi generaci.

Klientelou znacky Balenciaga jsou mladsi lidi, primarné¢ Generace Z nebo
mlads$i milenidlové, piiblizné ve véku od patnacti do tficeti péti let. Takto mlada
klientela u luxusni znacky neni zvykem. Balenciagu obdivuji mladsi spotiebitelé
primarné diky jeji inovativnosti a nevSednosti, coz je v souladu s hodnotami mladsich
lidi. Dale sazi na vytvofeni urCitého Sokujiciho faktoru nejen u svych zékazniki, ale
celkove ve spolecnosti, ktery skrze své produkty i komunikaci vyvolava.

Lze fici, Ze vnimani znacky Balenciaga v porovnani s jinymi luxusnimi
modnimi znackami je rozporuplné. Ne&kteti respondenti povazuji Balenciagu za
jedinec¢nou a nezaménitelnou znacku, kterd se odliSuje od tradi¢niho konceptu luxusu.
Tato odliSnost prameni predev§im z jejiho zaméfeni na streetwear, inovace a Sokujici
faktor. Na druhou stranu je Balenciaga nékterymi respondenty vniména jako znacka,
ktera cili na masovy trh s obchodnim zamérem. I ptes to, Ze néktefi respondenti souhlasi
s druhym nazorem, si jsou védomi unikéatniho postaveni znacky, a to primarné diky
Demnovi fediteli, ktery dle respondentii svou klientelu kritizuje prostfednictvim jeho
tvorby.

Klientela se da dale rozdélit do n€kolika kategorii, které si pomérné odporuji.
Prvni kategorii je trendové orientovana klientela, ktera vnimé Balenciagu ve svété mody
jako znacku vytvatejici trendy. Zakaznici, ktefi se zajimaji o aktualni trendy v mode¢, se
také zajimaji o produkty Balenciagy, coz zvysuje jeji popularitu a pfitazlivost pro Sirsi
okruh lidi, ktefi tyto trendy nésleduyji.

Druhou kategorii je klientela, kterd vnima znacku Balenciaga jako luxusni
znacku a kupuyji si jeji produkty priméarné ke zviditelnéni socidlniho postaveni.

Balenciaga je rovnéz vnimana jako znacka, ktera oslovuje umélecky smyslejici
spotfebitele. Tyto zakazniky pfitahuje inovativni, nevSedni design znacky, ktery
zéakaznici povazuji za néco nového, co bourd normy a socidlni stigmata.

Posledni kategorii je nazor, Ze Balenciaga laka zdkazniky, které moda viibec
nezajima, a kteti kupuji jeji produkty z diivodu snadné dostupnosti nebo jen proto, Ze si
chtéji néco koupit a piipadné vystoupit z davu, ale nepfemysleji nad jeji piidanou
hodnotou. Z toho si ovSem dle respondenti Demna déla srandu a urcitym zptsobem,

ktery snad ani jeho klientela nevidi, ji kritizuje.
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Zavér

V této bakalatské praci byl ptedstaven brand a byly charakterizovany luxusni
znacky a luxusni modni znacky, které byly taktéz zasazeny do konceptu marketingové
komunikace a public relations. V historickém kontextu byla dale pfedstavena znacka
Balenciaga, a to od doby jejiho vzniku za doby Cristobala Balenciagy aZz po akvizici
znacky konglomeratem Kering v roce 2001. Byla rovnéz popséana typicka klientela za
doby Cristobala Balenciagy, a to pfedevSim pro vyobrazeni rozdili mezi znackou
v rozdilnych obdobich.

Podrobnéji byl popsan dopad akvizice Balenciagy spolecnosti Kering a nastup
nového kreativniho feditele, Demny Gvasalii, v roce 2015. Znacka byla prezentovana
v kontextu své tvorby, marketingové a public relations komunikace, coz jsou kli¢ové
aspekty pro pochopeni odliSnosti mezi Balenciagou a konkurencnimi luxusnimi
mddnimi znackami na globalnim trhu. Posledni teoretickd cast se zaméfila na
charakterizaci Generace Z.

Teoretické poznatky byly nasledné aplikovany do kontextu kvalitativniho
vyzkumu a na jejich zéklad¢ byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, v jejichz souladu byl
vytvofen dotaznik k hloubkovym rozhovorim s piislusniky Generace Z v Ceské
republice, zkoumajici jejich nazory a asociace spojen¢ s modou a se znackou
Balenciaga. K relevantni analyze dat a zodpovézeni vyzkumnych otazek byly otazky
dotazniku roztfidény a pfifazeny dle jejich relevantnosti k jednotlivym vyzkumnym
otazkam. Béhem analyzy byla vyuzita kategorizace nej€astéji zminénych témat, byly
hledany souvislosti a rozdilnosti mezi vypovéd'mi respondentli a ty byly néasledné
podrobné analyzovany.

Z rozhovort byla patrnd orientace respondentli v oblasti luxusni moédy a kazdy
respondent poskytl sviij vlastni pohled na sviij postoj k modé jako takové a ke znacce
Balenciaga. Respondenti byli ve svych odpovédich otevieni a bylo patrné, Ze dokazi
najit souvislosti mezi podstatnymi vécmi, dokazi je interpretovat a vytvofit si na danou
problematiku sviij vlastni ndzor podlozeny validnimi argumenty.

Ze vsech vyzkumnych otazek a odpovédi Ize usoudit, Ze luxusni modni znacka
Balenciaga je pro Generaci Z pfitazliva z mnoha divodi. Balenciaga se dokdzala
prizptisobit novym médnim trendiim a mladsi generaci, coz potvrzuji také jeji ikonické
produkty, které cCasto slouzi jako vstupni brana pro zdjem Generace Z o znacku.

Respondenti se setkali se znackou Balenciaga riznymi zptsoby, vétSina ovSem znacku
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poprvé zaznamenala az po nastupu Demny, a to pravé predevSim skrze jeji ikonické
produkty, nejcastéji sneakers — Triple S ¢i Speedrunners, ale dale také prostfednictvim
online médii zaméfenych na streetwear. Sezndmeni se znackou timto zpisobem
dokazuje zménu positioningu znacky, diky kterému Balenciaga dokéazala zasahnout
Generaci Z.

Balenciaga je chdpana jako inovativni, nevSedni luxusni znacka, kterd svym
zpusobem redefinuje luxusni modu a spojuje ji s novymi trendy v oblasti modé, které
jsou typické predevsim pro Generaci Z. Nelze ovSem opomenout, ze je vnimani znacky
Balenciaga mezi respondenty velmi rozmanité, coZz ukazuje Sirokou Skalu néazort
a postoju, které prislusnici Generace Z maji vici znacce. Zatimco néktefi respondenti
obdivuji jeji odvahu, inovativnost a smely design, jini se distancuji kviili kontroverznim
kampanim, nebo preferuji jiné luxusni znacky, které pokracuji v tradicnim luxusnim
konceptu modnich znacek.

Balenciaga byva cCasto nazyvana jako kontroverzni, extravagantni, nckdy
dokonce post-ironickd ¢i satirickd. Témito pojmy se charakterizuji nejen produkty
znacky Balenciaga, ale také jeji komunikace na socidlnich sitich. Dle nékolika
respondentl je se znaCkou Balenciaga spjat Demna na takové rovni, Ze chovaji obdiv
k zna¢ce kvili jeho pfitomnosti. Demna ve znacce Balenciaga jeho tvorbou dle
respondentl Casto kritizuje a snazi se poukazat na urcity problém ve spolecnosti, coz Ize
pozorovat také z nazort respondentli na kontroverzni kampan konce roku 2022, ve které
byly vyobrazeny déti s BDSM nastroji. VEtSin€ respondentil tato kampan, 1 pfes to, Ze
se objevila skoro ve vSech svétovych médiich, vcetné téch, jejichz klasickym tématem
neni moda, pfisla pfijatelna a jejich nazor na samotnou znacku neovlivnila. Naopak,
respondenti uvadéli, Ze v kampani pozorovali typicky Demntiv statement, a to
kritizovat, Sokovat a zplsobit ve svété mody rozruch. Lze zde vidét inspirace ¢i urcita
podobnost s barnumskou reklamou, kterd je typickd pro svou kiiklavost, vyvolava
u spotiebiteli zvédavost, ma za ucel Sokovat a diky ni lze konstatovat, zZe i negativni
publicita mize byt pro znacku piinosna (Hejlova, 2015).

Dle mnohych vypovédi lze usoudit, ze byla moda v poslednich letech
zpopularizovana. Luxusni modni produkty, a to také ty od znacky Balenciaga, si dnes
kupuje vyssi pocet spotiebitelii, nez v minulosti, kdy byla klientela luxusnich modnich
znacek uzce vyhranéna. To je dano spojenim mody s kulturou, a to pfedevSim tou
rapovou, kterd propojuje luxusni modni znacky s poulicnim stylem a oslovuje tim

mnohem S$ir$i okruh spotiebitelll, predev§im mladsi generace, jejichZ piislusnici vnimaji
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rappery jako své mddni ikony, od kterych Cerpaji inspiraci ke stylu oblékéani. Balenciaga
diky influencer marketingu rapovych umélct jako naptiklad Kanye West ¢i Cardi B tak
dokaze Generaci Z oslovit jejich prostfednictvim. Balenciaga navic také na svych
socialnich sitich prezentuje vizudly, které jsou z pouli¢niho prostiedi, navic s jistou
davkou bizarnosti.

Klientela znacky Balenciaga je vnimana pomérné polarizované. Nektefi
respondenti tvrdi, Ze Balenciagu lidé bud’ nenavidi, nebo ji miluji. V souladu s timto
nazorem jsou také odpovédi ostatnich respondentii, jelikoz néktefi tvrdi, ze se
Balenciaga nyni zabyva jiz jen masovou produkci, cili tak na vSechny a jeji produkty
kupuji jen ti, kterym nezalezi na tom, co si na sebe obléknou, nevidi v produktech
piidanou hodnotu a lidé¢, ktefi jsou pomérné hloupi. Z této popsané klientely si také
podle n¢kterych respondentii samotny Demna utahuje a kritizuje ji a vyrabi smésné
bizarni produkty pouze z toho divodu, Ze si je jisty, Ze si je jeho klientela koupi bez
povsimnuti jeho zdméru.

Druhd kategorie klientely znacky je ta trendové orientovand, kterd vnima
unikatni postaveni znacky Balenciaga na trhu, uméleckou hodnotu a skrze produkty
Balenciaga se chce vyjadfit a zaroven odlisit. Tato cast klientely se zajiméa o aktudlni
trendy v modé a také o produkty Balenciagy, coz zvySuje jeji popularitu a pfitazlivost
pro Sir$i okruh lidi, ktefi tyto trendy nasleduji.

Ptinos mé bakalarské prace tkvi predev§im v porozuméni, jak Balenciaga
ovliviluje modni preference Generace Z, jakym zpiisobem nahlizi na jeji komunikaci
a jak se marketingova komunikace znacky projevuje na jejich vnimani. Tento vyzkum je
taktéz vyhodny pro luxusni modni znacky v oblasti vlivu marketingové komunikace na
Generaci Z a pro ménici se postoj této Generace k luxusnim modnim znackam.

V nasledujicich letech lze predpokladat, Zze bude Balenciaga pokracovat ve
stejném duchu, a to v kontroverzné streetwearové orientace pro Generaci Z. Lze
predikovat, ze si znacka zachova své unikatni misto ve svété luxusni moédy a nebude se
piizptisobovat luxusnim znackam, které stale stavi na tradi¢nich mddnich konceptech,
jako napfiklad Dior ¢i Chanel. Naopak je moZné, Ze stejnou zménu positioningu
zaujmou také dal$i luxusni modni znacky, a to naptiklad znacka Louis Vuitton diky
novému kreativnimu fediteli Pharrellovi Williamsovi, ktery dokaze ,,propojovat street
style s vysokou modou,* (Noskova, 2023) coz jej umist'uje na stejnou pozici, na jakeé je
Demna Gvasalia.

Bylo by vhodné dale zkoumat, jak znacky jako Balenciaga ovliviiuji nazory
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a preference Generace Z v kontextu luxusniho zbozi a v SirSim kontextu
spotiebitelského chovani a kulturnich trendd. Vyzkum by déle mohl byt rozsifen
o srovnani vnimani Balenciagy s jinymi luxusnimi znackami, jako naptiklad Louis

Vuitton, oslovujici mladsi generaci, ¢i také s avantgardnimi modnimi znackami.

Summary

In this bachelor thesis, the brand was introduced and luxury brands and luxury
fashion brands were characterized, which were also set in the concept of marketing
communication and public relations. In addition, the Balenciaga brand was introduced
in a historical context, from its inception during the time of Cristobal Balenciaga to the
acquisition of the brand by the conglomerate Kering in 2001. The typical clientele
during Cristobal Balenciaga's time was also described, mainly to illustrate the
differences between the brand in different periods, and to illustrate the differences in
positioning then and now.

The impact of Balenciaga's acquisition by Kering and the arrival of a new
creative director, Demna Gvasalia, in 2015 was described in more detail. The brand was
presented in the context of its creative, marketing and public relations communications,
key aspects for understanding the differences between Balenciaga and competing luxury
fashion brands in the global market. The last theoretical part focused on the
characterization of Generation Z.

The theoretical findings were then applied to the context of qualitative research
and three research questions were established, in accordance with which a questionnaire
was developed for in-depth interviews with members of Generation Z in the Czech
Republic, exploring their opinions and associations with fashion and the Balenciaga
brand. In order to analyze the data and answer the research questions in a relevant way,
the questionnaire questions were categorized and assigned according to their relevance
to the research questions. During the analysis, the categorisation of the most frequently
mentioned topics was used, connections and differences between the respondents'
statements were sought and these were then analyzed in detail.

From the interviews, the respondents' orientation towards luxury fashion was
evident and each respondent provided their own perspective on their attitude towards
fashion in general and the Balenciaga brand. The respondents were open in their

answers and it was evident that they were able to find connections between the relevant
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issues, were able to interpret them and form their own opinion on the issue supported by
valid arguments.

From all the research questions and answers, it can be concluded that the luxury
fashion brand Balenciaga is attractive to Generation Z for many reasons. Balenciaga has
been able to adapt to new fashion trends and the younger generation, as evidenced by its
iconic products that often serve as a gateway for Generation Z's interest in the brand.
Respondents had encountered Balenciaga in a variety of ways, but most first noticed the
brand after the rise of Demna, primarily through its iconic products, most often
sneakers — Triple S or Speedrunners, but also through online streetwear-focused media.
Familiarizing the brand in this way demonstrates the repositioning of the brand that has
enabled Balenciaga to reach Generation Z.

Balenciaga is perceived as an innovative, unusual luxury brand that redefines
luxury fashion in its own way and combines it with new fashion trends that are typical
of Generation Z. However, it cannot be overlooked that the perception of Balenciaga is
very diverse among the respondents, which shows the wide range of opinions and
attitudes that members of Generation Z have towards the brand. While some
respondents admire its boldness, innovation and daring design, others distance
themselves due to its controversial campaigns or prefer other luxury brands that
continue the traditional luxury concept of fashion brands.

Balenciaga is often described as controversial, extravagant, sometimes even
post-ironic or satirical. These terms characterize not only Balenciaga's products but also
its social media communication. According to several respondents, Demna is associated
with Balenciaga on such a level that they have an admiration for the brand because of
his presence. According to the respondents, Demna's work at Balenciaga often criticizes
the brand and tries to highlight a certain problem in society, which can also be observed
from the respondents' opinions on the controversial late 2022 campaign that depicted
children with BDSM tools. The majority of respondents found this campaign, despite
the fact that it appeared in almost all the world's media, including those whose classic
subject is not fashion, acceptable and did not influence their opinion of the brand itself.
On the contrary, the respondents reported that they observed in the campaign a typical
Demna statement, namely to criticize, shock and cause a stir in the fashion world. One
can see here an inspiration or a certain similarity with Barnum's advertising, which is
typical for its garishness, arouses consumers' curiosity, was intended to shock and

thanks to it it can be concluded that even negative publicity can be profitable
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(Hejlova, 2015).

According to many statements, it can be concluded that fashion in recent years
has in a way been consumed. Luxury fashion products, including those from
Balenciaga, are now bought by a higher number of consumers than they used to be
when the clientele of luxury fashion brands was narrowly defined. This is due to the
fusion of fashion with culture, especially rap culture, which links luxury fashion brands
with street style and thus appeals to a much wider range of consumers, especially the
younger generation, whose members see rappers as their fashion icons from whom they
draw inspiration for their dressing style. By influencer marketing rap artists such as
Kanye West and Cardi B, Balenciaga is able to reach Generation Z through them. In
addition, Balenciaga also showcases visuals on its social media channels that are
streetwear-inspired, with a certain amount of quirkiness.

Balenciaga's clientele is perceived to be quite polarized. Some respondents claim
that people either hate Balenciaga or love it. The responses of other respondents are also
in line with this view, as some claim that Balenciaga is now only involved in mass
production, thus targeting everyone and that its products are only bought by those who
do not care what they wear, do not see added value in the products and people who are
rather stupid. According to some respondents, Demna himself also makes fun of and
criticizes this described clientele and produces ridiculously bizarre products only
because he is sure that his clientele will buy them without noticing his intention.

The second category of the brand's clientele is the trend-oriented one, who
perceive Balenciaga's unique position on the market, its artistic value and want to
express themselves and differentiate themselves through Balenciaga products. This part
of the clientele is interested in current fashion trends and also in Balenciaga's products,
which increases its popularity and appeal to a wider range of people who follow these
trends.

The contribution of my bachelor thesis lies primarily in understanding how
Balenciaga influences the fashion preferences of Generation Z, how they view its
communication and how the brand's marketing communication affects their perceptions.
This research is also beneficial for luxury fashion brands in terms of the influence of
marketing communications on Generation Z and the changing attitudes of this
Generation towards luxury fashion brands.

In the years to come, it can be assumed that Balenciaga will continue in the same

vein, namely the controversial streetwear orientation for Generation Z. It can be
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predicted that the brand will maintain its unique place in the luxury fashion world and
will not conform to luxury brands that still build on traditional fashion concepts, such as
Dior or Chanel. On the contrary, it is possible that other luxury fashion brands will
adopt the same repositioning, for example Louis Vuitton, thanks to its new creative
director Pharrell Williams, who is able to "combine street style with high fashion,"
(Noskova, 2023) which places him in the same position as Demna Gvasalia.

It would be useful to further explore how brands such as Balenciaga influence
the views and preferences of Generation Z in the context of luxury goods and in the
wider context of consumer behavior and cultural trends. The research could be further
extended by comparing the perceptions of Balenciaga with other luxury brands, such as

Louis Vuitton, appealing to a younger generation, as well as avant-garde fashion brands.
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1.3.1. Historie, vanik a vyvoj znatky
1.3.2. Virgil Abloh
1.3.3. Srovndni znadky pred a po roce 2018
1.3.3.1. Branding
1.3.32.  Positioning
1.4, Balenciaga
1.4.1. Historie, vznik a vivoj znadky
1.4.2. Demna Gvasalia

1.4.3. Srovnani znatky pfed a po roce 2018
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143.1. Branding
1432, Positioning
2. Generace Z a jeji postoj k luxusnim médnim znackém
L.1. Charakteristika generace Z
2.2. Postoj generace Z k luxusnim médnim znatkim
3. Vniméni médy
3.1. Zména svétu mody po ndstupu noviich kreativnich Fediteld
4. Zména postoje generace Z k luxusnim médnim domiim
4.1. Metodologie price
4.1.1. Cil a vizkumné otdzky
4.1.2. Vyzkumng metoda
4.1.3. Vymezen! vizkumného vzorku
4.2, Pribeh vizkumu

4.3. Vyhodnoceni da
Fiver

Vymezeni zpracovivaného materidly (napt. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):

Zpracovino bude deset hloubkovich rozhovord a vysledki zitastnéného pozorovéni s respondenty
generace Z na lizemi Ceské republiky, ktefi se zajimaji o luxusni modu,

Postup (technika) pfi zpracovini materiilu:
Vystupni material bude v podebé kvalitativnich rozhovort a vysledkil ziéastnéného pozorovani.

Zikladni literatura (nejméng 5 nejddlezitejsich titull k tématu a 7plisobu jeho zpracovini; u viech tituld
& nutné uvést struénou anotaci na 2-5 Fadkii):

AAKER, David A. Brand building: budovdni znadky: vwiveteni silné nacky a feli disp&né ravedeni
na trh. Brno: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). ISBN 80-7226-885-6,
Kniha popisuje dille¥itost vybudovini silné znatky spojent s (spésnym uvedenim na trh, Popisuje prvky
brandu, zisady a principy, které je diileZité v procesu budovani znalky udret,

BARNARD, Malcolm. Fashion as Communication. London: Psychology Press, 2002, ISBN
0415260183,
Kniha se zabyvi médou jako prostiedkem komunikace, zabyvi se jejim viznamem v soulasné kuliufe
v souvislosti se socidlnimi tHdami, genderem, secudlni g socidlni identitou. Vychazi z rienych
teoretickych phistupd vietné Marxe a Baudrillarda.

BREWARD, Christopher. The Culture a&f Fashion. Manchester University Press, 1995, ISBN
0719041252,

Publikace popisuje kulturni a socidlni viznam méd ¥ v pritb&hu d&jin, od stredovitku do 20, stoleti, Zabjva
s¢ proménami a vyzvami v oblasti mody a aplikuje je na dopad na spoleénost,

HENDL, Jan, 2008. Kvalitativai vizkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portil. ISBN:

FT8-80-T367-485-4,

Publikace popisuje, z jakych zdroji metody kvalitativaiho vyzkumu vychazeji, predklada kvalitativni
metody sbéru dat vietné jejich kddovani, vyhodnoceni a interpretace.

HRUBA, Vira: Tviirei svétové mddy. Nava. 2000,
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Kniha mepuje nejddleitéjsl mezniky rozvoje médy 20. stoleti v tvorbé padesdti viznamnych nivrhifh a
twiiecd, ktefi zménili celkovy pohled na modu.

MACHALOVA, Jana, Budif méda: pravodee déjfinami mddy 20. stoleti. Praha: Brina, 2012. ISBN
978-80-7243-608-8.
Kniha zachycuje médu od 20. stoleti do soufasnosti. Ukazuje médu jako fenomén reagujici na socidlni a

kultumni vlivy, popisuje médni trendy, keeré se v pribéhu let vrac s Sisteénym plizplsobenim formy !

soutasnéd doby.

TUNGATE, Mark: Fashion brands: branding siyle from Armani to Zara. London: Kogan Page.
2012, i

Publikace zkouma popularizaci mody a vysvétluje, jak marketéii dokazali z kousku mody &i dnf)lﬁlﬂn
dokézali vytvofit objekt touhy. Obsahuje medailénky jak znaek masovych, tak luxusnich, které mezi
sebou nésledné porovadva a hleda souvislosti.

OKONKWO, Uche: Luxury fashion branding: trends, tactics, technigues. New York. 2007,
Kniha je privodcem marketingu luxusnich médnich znadek. Popisuje nejen marketingové, ale také PR
techniky a ndstroje pro rozkvét Gspéing luxusni médni znatky.

Diplomové price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly

k tématu obhijeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach & vysokych Skolich zal

poslednich pét let)

GOIDICOVA, Alexandra. Marketingovd komunikdcia znacky Louis Vuitton. Praha, 2017. 77 5.
Diplomovd price (Mgr.). Vysoka $kola Ekonomickd v Praze, Fakulta mezindrodnich vztahi. Katedra
mezindrodniho podnikéni. Vedouci diplomové price Ing. Kviéta Olianovd, Ph.D.

WZKOVA, Marie. Rebranding znacky Tonak a.s. se zaméfenim na obdobi mezi lety 2015 a 2017.
Praha, 2019, 65 5. Bakalafské price (Be). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich vid, Institut
komunikaénich studii a 2umalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedoucidiplomoveé
price doc. PhDir. Jan Halada, CSe.

KOLAFA, Eduard. Kvantitativni vyzkum pfisluiniki; Generace Z a jefich postojii k modé. Praha, 2020.
40 =. Bakalafska prace price (Be). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich
studii a fumalistiky. Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci diplomoveé price
Ing. Petra Koudelkova, PhD,

MAXA, Martin, Strategie znadek Louis Vuition a Alfred Dunhill v roce 2009: komparativai studie.
Univerzita Karlova. Katedra marketingové komunikace a public relations, 2011

SUNTYCHOV A, Tereza. Medidlni obraz ndvrhérky Vivienne Westwood: Aktivismus versus branding.
Praha, 2020. 84 5. Diplomové price (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut
komunikagnich studii a Zumalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci diplomové prace doc. PhDr.
Denisa Hejlova, Ph.D.

WOINAROVA, Daniela. Postaje Generace Z k liocusnim mdenim znackdm na izemi Ceské republiky.
Praha, 2020. 92 5. Bakalifskd price (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidinich véd, Institut
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komunikatnich studiia Zumalistiky. Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci
diplomové price doc. PhDr. Denisa Hejlovd, PhD.
Datum | Podpis studenta’ky

4.4.2027

PYLIILTT

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA.:

Doporuteni k tématu, strulitufe a technice zpracovini materiilu:

PHpadné doporudeni daBich tituld literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzaji, ze vjle uvedené teze jsem s jejich autoremkou konzultoval(a) a Ze téma odpovidd
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvim.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) téte price.

doc. PhDr. Denisa Hejlovd, Ph.D.
Pfijmeni a jméno pedagoiky/pedagopa Datum / Podpis pedagofky/pedagoga |

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDMICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE S1 VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.
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Rozhovor 1: Matéj

Jméno: Matgj

Vek: 23 let, 1999

Mg¢sto: Ostrava/Praha

Skola: Soukroma vysoka $kola

Zamgéstnani / brigada: Marketingovy specialista
Zaliby: Moda, cyklistika, cestovani

Co pro vas znamena moda?
Moda pro mé znamena dal$i mozZnost vyjadrit sebe, stejné jako tieba vkus v hudbé, nebo
jak travim sviij volny Cas. Je to dalsi vyjadieni mé. Je to stejné jako si ud€lat si novy

sestfih u barbera — jde ¢isté o sebevyjadieni se.

Jaky mate k modé vztah?

Mém uz takovy post-mddni vztah k méde. Uz to tolik nefeSim, za ten ¢as, co jsem se
tomu vénoval jsem objevil siluetu, kterd na mé funguje — objevil jsem to, co chci a ted’
uz v tom nejsem tolik ponofeny. UZ nesleduje tfeba runwaye a tak, ale stale to pro mé

ma urcitou dilezitost a ptijal jsem to jako soucast své osobnosti.

Co vas na modé nejvice bavi?

Funk¢nost. Nejvic mé asi bavi funk¢nost, to, Ze to ma né¢jaky ucel a miiZze mi to pomoct,
tteba usnadnit néjakou aktivitu, a taky to, jak to dokdze zménit moji siluetu, to je pro mé
strainé duleZité. Ze ty hadry nemusi byt jen o tom, co na sobé mas a jakou to mé barvu,
ale Ze to dokaze kompletné zménit moji siluetu. To je pro mé dilezité a to ja hrotim.

Bavi mé vice siluety nez konkrétni znacky nebo barvy.
Jaké znacky mate radi?

Nejrads$i mdm ROA, PAF, J.L-A.L., Mudule, J.W.Anderson a potom jesté Jil Sander. To

jsou znacky, které si nejcasteji kupuju a vim, jak na mé sedi a vyhovuji mi.
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Z jakého zakoupeného modniho kousku mate nejvétsi radost?

Nike v kolaboraci s Tom Sachs Mars Yard 2.0. marsian 2, to jsou boty. Bavi mé¢ to,
protoze je v té bot¢ dobfe zakomponovana ta idea toho umélce, ktery kolaboroval s
Nike. Ma to hodné¢ inspiraci v technologii, v NASA a je to spiSe udélané jako nastroj k

praci, nez n¢jaky mddni statement.

Odkud berete inspiraci k vaSemu stylu oblékani?

Vsude. Doslova na ulici od lidi, ze socialnich siti a z okoli obecné. Ale pfijde mi, Ze na
téch ulicich je to nejlepsi. Obcas i tfeba na bezdomovcei uvidim néco, co se mi natolik
libi, Ze si fikam, ze bych to mohl zakomponovat. Tieba néjakou siluetu, nebo n¢jakou
konkrétni véc. Na socidlnich siti nejvice beru inspiraci od Patrick Stangbye, je to

ultramaratonec a pracuje v kreativnim oddé¢leni ROA Hiking.

Vlastnite néjaké kousky oble¢eni od zna¢ky Balenciaga?

Maém tracksuit pants od Balenciagy a kdyz jsem si je kupoval, tak i ptes to, Ze v té dob&
kdy jsem to kupoval Balenciaga hodné letéla, se mi spise libila ta silueta. Uplné nevim,
jestli jsem vzdy souhlasil s tou anti-fashion myslenkou Balenciagy, ale tohle mi pfislo,
ze to ma né&jaky zdroj v néjakém utility obleceni, coz je néco, k ¢emu inklinuju, protoze

mam rad hodné na obleceni i jeho funk¢nost, ne jen n¢jakou formu.

Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?

Povrchné kdyz jsem sledoval fashion weeks a tak podobné. Ale vice mé Balenciaga
zaCala zajimat, kdyz do ni pfiSel Demna z Vetma. To byl ten moment, kdy se to
pierodilo — stile nejsem nejvétsi fanousek, ale sleduju to a zajimd me, co vymysli

Demna.

Co si predstavite, kdyZ se fekne Balenciaga?

Asi generaci Z. Z historického hlediska ne, ale z hlediska toho, Ze to je znacka a firma,
tak je to vyborné. Mozna k tomu, aby byli uspokojeni vSichni, tfeba 1 historicti fanatici,
tak by bylo lepsi, aby to, co ted’ Balenciaga d¢la, bylo prodavané pod jinou znackou.
Pro tu samotnou znacku jako firmu je to ale vyborné, protoze si sém Demna vytvofil a
udélal své unikatni misto na trhu a ziskal mnoho novych fanatiki do Balenciagy.
Absolutnich zastancl té znacky, ktera je hodn€ vyhranéna. Ptijde mi, Ze lidi, co nosi

Balenciagu, jsou do Balenciagy zainteresovani tak moc, jako tfeba u Rick Owens, Ze
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tam je extrémni attachment u nékterych lidi.

Mate ke znacce Balenciaga néjaky vztah?

Mém rad tu myslenku Demny konkrétné. Mam rad, jak se neboji zajit hodné daleko ve
svoji vizi, Ze je schopen cokoliv zrealizovat a nefeSit viibec ostatni nazory. Pfijde mi
hodné nepoddajny tomu, co chtéji ostatni. Hodn¢ aktivné a agresivné realizuje svou vizi

a tak mam spiSe personalni vztah ptimo k Demnovi.

PovazZujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?

No, moje hlavni metrika, podle ¢eho bych rozliSoval luxusni znacku je cena a cilovka.
Dle toho je to urcité luxusni znacka, ale jestli se bavime o vizi a o tom, jak to obleceni
ma vypadat, nebo co reprezentuje, tak to urcité high end neni, ale je to prodavané high

end cilovce.

Jak zna¢ku vnimate ve srovnani s jinymi moédnimi zna¢kami?

Vnimam ji tak, ze ma absolutné své unikatni misto a nejde ji zaménit s ni¢im jinym.
Muzes jako fikat, Ze ma tfeb Gucci svilj unikatni look, ale stale je zaménitelny s jinyma
znackama, kdezto s Balenciagou to tak neni. Az do té miry, kdy je hodné polarizujici

pro ty fanousky mody — bud’ ji nesnasis, nebo ji milujes.

Co prFi nakupu moédnich kusii od Balenciagy ocekavate?

Cekal bych néco, co na mé bude vypadat, jako, Ze jsem pravé vysel z ulice, je mi
absolutn¢ jedno co nosim, asi patiim do néjaké subkultury. Je tam ale ta kvalita,
craftsmanship a kvalita vyroby, kterou ocekavam od luxusni znacky. Ta vizaz ale urcité

neni luxusni.

Mate tedy pocit, Ze byste se pomoci Balenciagy dokazal sebevyjadrit, jak jste Fikal
na zacatku?

Kdybych pattil do té subkultury, tak urcité.
LiSi se vase ofekavani obleCeni Balenciagy od nikupi napriklad v konfekénich

obchodech?

Me¢l bych jiné ocekavani ke kvalité a ke stiihu.
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Jak se citite, kdyZ mate na sobé médni kousek Balenciaga?

Balenciagu uz moc nenosim a uptednostiuji spise jiné znacky.

Jak na vas piusobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, €. 3, €. 4)

Obr. ¢. 1: Tady u té pani, nezndm Zenskou Balenciagu a nevypada to podle mé jako
Balenciaga.

Obr. ¢. 2: Toto podle téch bot, stiihu, masky, to je jasna Balenciaga. To je podle mé
uplny popis vize a idealni reprezentace toho, co vidim v Balenciage.

Obr. ¢. 3: Toto je za m& haute-couture Balenciaga, vidim v tom urcité aspekty.

Obr. ¢. 4: Zastupce menswear, vidim ty defenders. Tohle se prosté nosi na instagramu.

KdyzZ jste zminil ten menswear, prijde vam, Ze se Balenciaga primarné zaméruje
na menswear?

Myslim si, ze jo. Ja to tak teda nevnimam, ale kdybych se na to mél podivat n&jak
objektivné, tak si jsem jisty, Ze to lidi miZou chapat tak, Ze Balenciaga d¢€ld jenom

menswear, protoze to je to, co je vidét tfeba na instagramu.

Co si vybavite, kdyz vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. €. 6)

Dle mého je to typicky Demniv statement, mozna na participaci déti v médiich. Mtze
to byt asi interpretovano jako Sokujici a nevhodné, cozZ je zase pro néj typické, ale nic
jiného se mi v hlavé nevybavuje. Vidim v téch fotkach jeho a jeho vyjadieni, ale néjaké

vétsi pocity z toho nemam.

Toto je nedavna kampan Balenciagy, ktera se objevila v titulcich v mnoha médiich.
Jo, tohle je ta kampan. Vidél jsem néjaké nadpisy, ale pfesn€ na tu kampail jsem se
nikdy nedival a nijak mé to nezajimalo, protoZe cancel culture jde mimo mé. Nevidim v
tom nic Spatného, ani na nich nevidim zadné sexistické véci, jako bondaze nebo
podobné. Maximalné tieba ty skleni¢ky alkoholu, ale kdo z nas nema z détstvi takovou
fotku. Ted’ kdyz se na to ale divam, tak dokézu pochopit néjaké rozhoiceni, ale pokud
lidi chdpou Demnovu expresi téch ndzorl a jeho kontroverze, tak si myslim, Ze to neni

tak nevhodné.
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Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Asi na lidi, ktefi maji radi trendy. Podle mé pordd Balenciaga kopiruje trendy svou
vlastni cestou, nebo je vlastné mozna 1 vytvafi. Cely ten Y2-K milenialni look a vSechny
trendy, které tady byly v poslednich deseti letech, tak tomu Balenciaga vzdy néjak
odpovidala. Vekove asi tak 15-35 let.

Mate pocit, Ze Balenciaga trendy vytvari, nebo spiSe kopiruje?
Podle mé ty trendy Balenciaga spiSe vytvaii a do jisté miry je také zdokonaluje a Zene je

do jesté vétsich extrémi. Jako tfeba, vezméme si chunky boty, nebo Siroké kalhoty.

Jak vnimate znacku Balenciaga od doby, kdy je kreativnim Feditelem Demny
Gvasalii?

Jak ptiSel Demna, tak se to kvili nému hodné zménilo. Kdybych byl historicky
fanousek, tak mam asi jiny ndzor, ale tim, ze nesleduju Balenciagu néjak dlouho, tak to
vnimam pozitivné a 1 pfes to, Ze to nenosim, tak v tom vidim dobry obchodni tah a
firmeé to urcité prospéli. Navic je dobfte, ze se vybudovala n¢jaka nova distinktivni entita

na tomhle trhu.

Dali byste Balenciagu na stejnou troven jako napriklad Louis Vuitton, Gucci, Dior,
nebo byste ji v ramci luxusnich znacek postavili jinam?

Podle tradi¢ni koncepce luxusu a tradice urcité¢ ne. Ale podle distinktivnost a néjaké
exprese umelecké vize, bych to postavil jesté¢ vySe. Ale s tim, co d¢ld, nemulze

doséhnout na tu tradi¢ni perspekei luxus jako Louis Vuitton, Dior a podobné.
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Rozhovor 2: Barbora

Jméno: Barbora

Vek: 26 let, 1997

Mgésto: Praha

Skola: Vefejna vysoka skola
Zameéstnani / brigada: Legal assistent
Zaliby: Cestovani, seridly

Co pro vas znamena moda?

Vyjadieni nalady, protoze nékteré dny chodim pouze v tmavych tonech a to vétSinou
proto, protoze to prave vyjadiuje to, jaky ten den mam naladu. Potom jsem ale schopna
si objednat barevné kytickové Saty, protoze mam zrovna v ten den dobrou naladu. Kdyz
mi piijdou, tak vétSinou ale nechépu, co jsem to udélala, ale vim, ze na to jednou budu
mit naladu si vzit tfeba néco rizového na sebe. Zaroven je to pro m¢ ale takova
komfortni véc, protoze vétSinou nosim komfortni véci. A k moji profesi si myslim, ze
jsem si vybrala dobfe, protoZe mam radsi vice spolecensky styl. Znamena to pro mé
vyjadieni sebe sama, ale taky jsem rada, Ze se obleCenim dokézu néjak zaradit do takové

moji komfortni Skatulky a vlastné vitbec nepfemyslet nad tim, co si vezmu.

Jaky mate k modé vztah?
No, tfeba takové trendy nesleduju, ale kdyz vidim néco, co se mi hodné libi, tak si

predstavuju, jak by to na mé vypadalo a pak se snazim najit néco podobného.

Co vas na modé nejvice bavi?
Asi to, ze kazdy vypada jinak a Ze podle toho, co mé ¢lovek za obleceni poznas, co je to
za ¢&lovéka. Saty vlastnd délaji ¢lovéka a néjak se pomoci obleteni dokaze kazdy

vyjadit.

Jaké znacky mate radi?

Mam néco z high-end mddy, hlavné boty a kabelky. Vétsinou ale mam néjaké kousky,
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které si kupuju pravidelné uz nékolik let, jen to vzdy obménuju. Napiiklad boty Adidas
Stan Smith, ty jsem si koupila uz nékolikrat za poslednich 6 let. Dfive jsem nakupovala
Casto basic véci v H&M, ale ta kvalita §la hodné dold, proto ted’ ty zdkladni véci kupuji
napfiklad v obchodé¢ COS, nebo UNIQLO. Jinak kupuji tieba na AboutYou nebo na
Zalandu, ale nedivam se moc na znacky. Kdyz se mi to libi, tak si to koupim. Mam ale
tteba nékolik kouskil obleceni i od dédy, které az dodnes nosim. Kdybych ale méla tfeba

dostatek financi, tak bych si chtéla koupit takovy ten klasicky Chanel kostym.

Z jakého zakoupeného modniho kousku mate nejvétsi radost?

Nejvetsi radost jsem meéla v osmnacti, kdyz jsem dostala od mého tatky hodinky,
znacky Festina. To byla prvni draha véc, kterou jsem méla a pamatuji si, Ze jsem se to
bala nosit, protoze jsem si toho hodn¢ vézila. A potom jsem dostala kabelku Goyard od

mamky a z toho jsem méla uplné stejné pocity.

Odkud berete inspiraci k vaSemu stylu oblékani?

KdyZz néco vidim na Instagramu, nebo ted’ tieba hodné na TikToku. Dfive jsem
sledovala hodné Chiaru Ferragni, to je italskd influencerka a tu jsem hodné sledovala.
Ted’ ale se jenom divam na to, co se mi libi a kdyZ vidim tfeba na TikToku né&jaky outfit,

ktery se mi libi, tak si néco podobného taky koupim.

Vlastnite néjaké kousky obleceni od znacky Balenciaga?
Mam od Balenciage jedno tricko. Je na ném népis Paris, pod nim francouzské vlajka a

uplné pod tim je ndzev Balenciaga.

Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?
Poprvé jsem si ji vSimla, kdyZ vySly ty ponozkové tenisky, z boku népis Balenciaga.
Pred tim jsem véd¢la, Ze ta znacka existuje, ale nijak jsem ji nesledovala a vice se o to

nezajimala.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?
Pred ptl rokem bych si predstavila znacku, kterd je trochu ,,out of the box* a nevnimala
jsem ji moc jako klasickou luxusni znacku, i kdyz vim, ze tak znacka ptivodné zacinala.

Ted’ si ale predstavim jenom cancel culture.
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Mate ke znacéce Balenciaga néjaky vztah?

Osobni vztah urcité ne. To spiSe k jinym znackam jako Gucci, nebo Dior.

PovaZzujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?
Spise luxusni, ale myslim si, ze by se tam upln¢ neméla fadit z diivodu toho, Ze jeji
produkty jsou sice moderni ted’, ale za par let uz nebudou. Kdezto tteba takové Gucci si

myslim, ze délaji spiSe nad€asovéjsi modni kousky.

Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?

Urcité ty produkty jsou z kvalitngjSiho materidlu, nez napiiklad i v tom COSu.
Nesrovnala bych to ale se znackami jako Gucci, nebo Dior. Myslim si ale, Ze tam ta
kvalita drfive urCité byla, ale uz tam neni. Myslim si, ze se béhem poslednich péti az
deseti letech stalo néco ve vedeni, chtéli prodavat vice masam, neZ aby se soustiedili na

svou kupni silu a mam pocit, Ze se chtéli ptiblizit vice lidem.

Co pfi nakupu médnich kusi od Balenciagy o¢ekavate?

Urcité vyssi kvalitu, neZ z obchodil jako H&M. Jedina véc, kterou bych si koupila, je
takova cerna klasicka kabelka, tu bych si chtéla koupit. Doufala bych, ze mi hodné
dlouho vydrzi, ale koupila bych si ji jen v ptfipadé, kdybych nemusela viibec fesit

n¢jakou finanéni situaci.

LiSi se vaSe ocekavani obleceni Balenciagy od nakupi napiiklad v konfekénich
obchodech?

Urcite ta vetsi kvalita. Potom bych doufala v to, Ze to nema kazdy. Jediny problém je, ze
se v posledni dobé stava to, Ze kdyz vyda néjaky kousek luxusni znacka, tak se to za par
tydni objevi v obchodech jako napiiklad ZARA. A taky si myslim, Ze to udéla vetsi

dojem a ze by lidi kolem poznali, ze to je Balenciaga.

Jak se citite, kdyZ mate na sobé mdédni kousek Balenciaga?
Ted’ uzZ ne a to z toho diivodu, Ze to tricko, které mam, mé na sob€ ndpis Balenciaga. A

to mi ted’ vadi a evokuje to ve mé pocit, ze ten kousek neni pravy a je fake.

Jak na vas pusobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, €. 3, €. 4)

Obr. ¢. 1: Toto mi pfipada, ze to je kvalitné odvedena prace.
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Obr. €. 2: Vypada to velice komfortné, ale vzala bych si to nékde doma na gauc.

Obr. ¢. 3: Ty Saty bych si na sebe vzala, a to hlavné proto, ze si myslim, ze bych byla
uplné jedind, kdo néco takového bude mit na sob¢.

Obr. €. 4: Toto vypada jako néco, co je extrémné drahé a pfipadd mi to podobné tomu,

co nosi bezdomovci.

Vybavite si, kdy se o znacce ve svété mody mluvilo naposledy? (viz. obr. €. 5 a obr.
¢. 6)

Ja za¢nu asi od konce, kdy se Balenciaga omlouvala a jeji stanovisko bylo, ze to udélal
néjaky stazista. To mi pfipadé ale jako nesmysl, protoZe si nemyslim, Ze je mozn¢, aby
nékdo z ni¢eho nic spustil takovou kampai, aniz by to bylo schvalené naptiklad
vedenim. Absolutné to ale nechdpu a kdyby to byla néjaka détska kolekce bez téch véci
okolo, jako naptiklad popelnik, sklenice na vino, néjaké BDSM postroje, tak je to v
potadku, tak to de€laji vSechny znacky. Nechapu, pro¢ to ud¢lali, ale nemam z toho
vibec dobry pocit a hodné se mi zménil ndzor na vedeni celé té€ znacky. Myslim si, Ze to
hodné znicilo reputaci znacky, v USA se Balenciaga jiz bere jako canceled culture.

Ptijde mi, Ze uz Balenciaga opravdu déla spiSe masovou produkci.

Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Ted’ si myslim, Ze cili uplné na vSechny. Mam pocit, ze si Balenciagu nyni kupuji
vSichni jen proto, Ze se na tom kousku obleceni objevi ndpis Balenciaga. A 1idé to asi
stale vnimaji jako luxusni znacku, proto si jejich produkty kupuji. Diive si ale myslim,
ale objevil v Balenciage myslim ten mlady navrhaf, ze sorty umélecky lidi, se to
zménilo. Podle mé chtéli byt vice extravagantni a vymést se z toho, ze Balenciaga je

spiSe pro usedliky.

Myslite si, Ze se Balenciaga prizpiisobuje aktualnim médnim trendim v poslednich
letech?

Myslim si, ze je urite i vytvari, ale spiSe cili na to, aby jejich produkty kupovalo co
nejvice lidi. Ale pfijde mi, Ze se snazi délat modu, kterd jde trochu mimo ty klasické
normy, coZ je asi taky trochu dobfe. Ale kdyZ n€koho na ulici vidim, Ze méa na sobé
napiiklad bundu s napisy, tak mam pocit, Ze nemaji vkus, ale maji penize. A to

nemluvim pouze o Balenciage, ale celkové o vSech znackach.
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Rozhovor 3: Honza

Jméno: Jan

Vek: 23 let, 1999

Mgésto: Praha

Skola: Vefejna vysoka skola
Zameéstnani / brigada: Pravni asistent
Zaliby: Moda, cestovani, fitness

Co pro vas znamena moda?

Je to moje oblibena forma uzitného umeéni.

Jaky mate k médé vztah?

Pro mé je dulezité, aby se mi moda libila, tak musi byt autentickd. Nemam proto rad,
kdyz mdda neddva smysl a nijak nesouvisi s tim, jaky Clovek je. Kdyz se rappefi
oblékaji hip-hopové, tak to tfeba ma byt. Kdyz si hype beasts na sebe vezmou néjaké
archive véci, tak uZ mi to nedavd smysl. Mi se libi autenticita toho, ktera sedi k té
osobnosti a identité. Ta provazanost, beru to jako formu uméni, ktera je nejvice svazana

s presahem Clovéka v realité.

Co vas na modé nejvice bavi?

Asi jeji identitarni aspekt. Je to forma uméni, kterd je nejblize néjaké identité cloveka.
Ma podle mé nejvétsi presah jakozto uméni a ma presah do té miry, Ze skrze modu
dokazes reflektovat svou identitu a naopak. Napftiklad s uniformami — policajt si na sebe

vezme uniformu a vytvaii si tak svou identitu.

Jaké znacky mate radi?

Ja si aktualné spiSe kupuji vintage véci, nebo made to measure kousky, na miru Sité
obleceni. Co mam ale rad, tak to nemam rad kvili znacce, ale spise kvili idei a identit¢,
kterd tam je. Znacky, které podle m& maji néjakou identitu, je napiiklad Vetements a

Balenciaga, nebo napiiklad Gosha Rubchinskiy. Nebo naptiklad stary Saint Laurent z
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obdobi Hediho Slimana. Déle tfeba Rick Owens nebo také Ralph Lauren.

Z jakého zakoupeného médniho kousku mate nejvétsi radost?

Nejvetsi radost jsem mél asi z mé prvni Supreme Cepice. To bylo v dob¢, kdy Supreme
nikdo nemél a neslo to moc sehnat, bylo mi Sestnact let a ja na to Setfil tieba jeden rok.
A potom jsem to sehnal od nékoho z Prahy, dostal jsem k tomu i Supreme tasku a
pamatuji si, ze jsem 1 s tou taskou vSude chodil. Z toho jsem m¢l asi zatim nejveEtsi

radost.

Odkud berete inspiraci k vaSemu stylu oblékani?
Zpravidla se mi libi costume design a spiSe ptivodni véci, které znacka pozdéji n¢jak
referencuje. Napiiklad Saint Laurent. Tam je inspirace tfeba v punkové britské scény,

napiiklad Sex Pistols. Jinak asi nic jiného nesleduji.

Vlastnite néjaké kousky obleceni od znacky Balenciaga?
Meél jsem vice véci. Mél jsem dvé mikiny, pasek, tricko, kalhoty. Na jedné mikin€ byl
néjaky satiricky text. Ted’ uZ ale nic z toho nemam, casto jsem to mé&l na resell, nebo

jsem to n&jakou dobu nosil, ale potom prodal.

Vybavite si, jak jste se se znackou poprvé setkali?
Nevybavim si, jak jsem se s ni poprvé setkal, mam ale pocit, Ze takovych devét let ji uz

znam, to byla ale jesté stard Balenciaga. Divam se tfeba na runway shows.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?

Vzpomindm si na takové Saty, které Demna kdysi udélal a méli na sobé takové
headlines z novin a referencovalo to Evropskou Unii a levicovy progresivistické ideje.
Ted si ale pod Balenciagou asi hlavné predstavuju Demnu, ktery jako designer déla
n¢jakou satiru, ktera je dobie prodejna. Né&jaké kontroverzni véci, ale ne v tom smyslu,
7e je to Sokujici, ale spiSe politické. Napiiklad néjaké politické reference, které jsou

nepiijatelné v rdmcei néjakych politickych kontexta.

Mite ke znacce Balenciaga néjaky vztah?
J4& mém rad spiSe Demnu. K Balenciage jako takové vztah neméam, ale libi se mi, co

déla Demna v Balenciage. Myslim si, Ze Demna je jeden z nejlep$ich modernich umélci
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v oblasti mddy, ne-li nejlepsi. Balenciaga bez Demny je Cristobal Balenciaga.

Povazujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?

Ano. Ma to takovou konotaci, je to luxury house, ktery je na stejné urovni napiiklad se
znackou jako Gucci. M4 to takovy general understanding a ma to ty znaky luxusnich
znacek — je to drahé, ma to luxury customer service, klasické znaky luxusniho retailu,
maji runway shows. Za mé to neni nic avantgardniho, ani undergroundového a

Balenciaga mé podle m¢ znaky luxusnich znacek.

Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?
Nemam tu konotaci s Balenciagou kvili te znacce, ale hlavné kviilli Demny a je u mé na

takové vyssi pricce.

Co pfFi nakupu moédnich Kkusii od Balenciagy ofekavate?
Ocekaval bych néjaky zakladni standard kvality relativné odpovidajici t€ cené. Nechtél
bych, aby to bylo vyrobeno v Cing, ale nekupoval bych si to kvili kvalité, ale spise

kvili designu a umélecké ideje, uméleckému vyjadieni.

LiSi se vase ofekavani obleCeni Balenciagy od nakupi napriklad v konfekénich
obchodech?
Urcité¢ by tam byl lepsi design, lepsi fit. Treba v takovém H&M bych cekal, ze se

napiiklad tricko za chvili roztahne a ze nebude néjaké vyssi kvality.

Jak se citite, kdyZ mate na sobé médni kousek Balenciaga?
V produktech Balenciagy vidim néjaky umélecky aspekt, a tak bych se citil urcité Iépe,
nez kdybych mél na sobé¢ tieba néco z H&M.

Jak na vas pisobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, ¢. 3, €. 4)

Obr. €. 1: J4 mém pocit, Ze nékdy néco takového Balenciaga d¢lala, ale nejsem si jisty,
co to piesné je. Ale mam pocit, Ze jsem to nékde vidél.

Obr. €. 2: To mi ptipadé jako typicka Balenciaga, zejména kvili tomu obliceji.

Obr. €. 3: Tomu nerozumim.

Obr. ¢. 4: Toto mi ptipada spise jako typické Vetements.
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Co si vybavite, kdyZ vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. €. 6)

Mi se to libi, tuhle kauzu zndm. Beru to jako satiru, a to, Ze je kolem toho tolik hatu
jenom znamena, ze je spolecnost za m¢ uplné zaostald. Za me je to jasna satira a je to
naprosto explicitné kritické, Ze si z toho dé¢laji srandu a Demna to podle mé kritizuje. Je
to jakoby v korporatnim prostfedi a upln¢ jasné¢ to podle mé miii na to, ze to kritizuje to,
ze v téch vysokych kruzich, zejména po kauze Jeffreyho Epsteina, Ze je toto prezentni a
za m¢ to tady to kritizuje. Podle mé Demna chtél, aby to bylo kontroverzni a chtél tim
kritizovat. Za mé to neni ale endorsement, ale satira. Podle mé chtél poukézat na to, ze v
téch vysokych kruzich jsou takovi sexual predators, nebo mozna chtél piimo poukazat
na pedofilii. Zaroven je to pojaté tak punkove, ze je to spojeno s Balenciagou jako s
luxusnim zbozim. Podle m¢ je to poukazani na tu nemoralitu vyssich kruht, ale zaroven
je to provokace. Pfipadd mi to trochu kontroverzni, ale kdyz to srovndm s néjakou
realnou provokaci napfiklad v black metalu, tak toto je hodné mirné. Nechépu, Ze to

spustilo takovou reakci, ale mozna, ze to byl cil vyvolat pfesné takovou reakci.

Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Tady bude asi rozdil toho, kdo je cilovd skupina Demny a kdo je cilova skupina
Balenciagy jakozto konglomeratu. Demna si podle mé v Balenciage d¢€la trochu srandu
ze svych zakaznikli. Dneska asi obecné v luxury je situace takova, ze to nekupuji uplné
ti nejbohatsi lidi, maximalné stfedni, nebo vyssi stfedni tfida. Na rozdil od toho, jak to
bylo tieba kolem roku 2000, kdy luxury kupovali spiSe bohati lidi, tak dnes, diky n¢jaké
popularizaci rapu, si luxury véci kupuji daleko primérnéjsi lidi co se tyce jejich
socioekonomické situace. Konzument Balenciagy je relativné hloupy c¢lovek, ktery to
nevnima jakozto néjakou umeleckou véc, ale jako néco, co mé na sob¢ logo Balenciaga
a co vidél na svém oblibeném rapperovi. Ale ja si myslim, Ze si piesné z téhle lidi
Demna d¢la srandu a to je jeho umélecky koncept. Je podle mé punkové zalozeny, ne
ale jako Raf Simons, Ze by referencoval punk, ale Ze provokuje. A velka ¢ast jeho prace

je satira. Vékove urcité Balenciagu kupuji spiSe mladsi lidi, tieba do tficeti let.

Jak vnimate znacku Balenciaga od doby, kdy je kreativnim Feditelem Demny
Gvasalii?
Urcit¢ se to od doby Demny zmeénilo a Demna z toho ud¢€lal néco uplné jiného.

Balenciaga byl pfedtim typicky luxury house a do té doby, nez tam byl Demna, to bylo
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veelku bezprecedentni, ted’ uz je to celkem norma. Zavedl tam néco nového.

Miyslite si, Ze se Balenciaga prizpisobuje aktualnim médnim trendiim v poslednich
letech?

Urcité¢ vytvaii trendy, tfeba chunky boty. Nevidél jsem, Ze by Balenciaga néco
kopirovala, ale nedivil bych se tomu. Zejména tieba, kdyby tam byl natlak z vedeni.
Pokud jsou trend chunky boty, tak kazda znacka ma svou vlastni verzi chunky bot.
Jestlize je tfeba néco takového, tak bych se tomu nedivil, ale nevidé€l jsem, ze by néco

Balenciaga kopirovala

Jak vnimate znacku Balenciaga od doby, kdy je kreativnim Feditelem Demny
Gvasalii?
Myslim si, Ze Demna je jeden z nejlepSich aktualné tvoticich designérii této doby, ne-li

nejlepsi.

Dokazali byste i nyni teda znacku zaradit mezi luxusni zna¢ky?
Ta identita tradi¢nich luxusnich znacek je pry¢. Tady v tomto klasickém modelu ziistalo
tteba Hermés. VSechny ale ty typické luxusni domy uz délaji skoro to stejné. Tim se

podle mé uz zmenila ta definice téch luxusnich znaéek. Ta konotace toho je uz jina.

Kdy si myslite, Ze se to za¢alo ménit?
Asi s lidmi jako je Kanye West nebo ASAP Rocky, takze rok 2012 az 2013. Podle mé

rapova kultura redefinovala médu.

A jak to vnimate?

V téch zacatcich to bylo dobré, dneska uz to tak nevnimam. ProtoZe rapova kultura se
stala pop kulturou a to vSe vzdy zni¢i, podle mé se to zvulgarizovalo. Doslo k
vulgarizaci moédy jako takové a ona zkonzumovala a osekalo to mnoho vrstev. Vnimam
to jako vulgarizaci uméni médy. Téch konzumentl té rapové kultury uz je mnoho a ma
to pop kulturni charakter. KdyZz modu zacali konzumovat jini lidi, nez klasicti
konzumenti mody, tak to byl spise underground. V Cesku to byla komunita tieba stovek

lidi a dnes uZ to je predominantni zaleZitost.

Jaka znacka s timto podle Vas zacala a prispéla k tomu?
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Asi Supreme a early streetwearové véci, jako naptiiklad Palace, Bape, Gosha, Y-3. Ze
zacatku se podle m¢ kombinoval ten streetwear s luxury znackami a ty luxury znacky
ziskaly tu streetwear konotaci. Ze by se ale luxusni zna¢ky zagaly p¥imo identifikovat s
tim streetwearem, to byla moznd asi Balenciaga jako prvni. Dfive urcité byly
kolaborace, ale potom urcit¢ Balenciaga a potom to byl Louis Vuitton, kdyZ nastoupil
Virgil. Ta Balenciaga byla asi prvni, ktera jako navrhare dala nékoho, jehoz identita byla
diive streetwearovda, Vetements Uplné¢ nemélo identitu high-fashion. A potom uz tam

nebyly takové znacné rozdily a Balenciaga se nyni uz identifikuje se streetwearem.

Se streetwearem byli dFive spojeni hlavni mladi lidé. Myslite si, Ze se luxusni
znaCky zacaly pribliZovat streetwearu, aby oslovily i mladé lidi, nebo to nijak
nesouvisi?

Ja si myslim, Ze to je celé business. Vydélavali uz v dobé, kdy jesté znacky mély tu
klasickou high-fashion klientelu a ted’ maji uplné jiny trh, o hodn¢ vice rozsifeny. A

podle mé ten zamér byl ¢isté obchodni.
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Rozhovor 4: Petr

Jméno: Petr

Vek: 21 let, 2001

Mg¢sto: Praha/Ostrava

Skola: Soukroma vysoka $kola
Zamgestnani / brigada: Asistent obchodu
Zaliby: Moda, fitness

Co pro vas znamena moda?
Moda pro mé znamena néjakou formu sebevyjadiovani. Je to zplisob, jak se prezentovat

lidem ve spolecnosti.

Jaky mate k médé vztah?

Ano, mam. Vylozen¢ nesleduju médni trendy, spiSe co sleduji jsou trendy néjakych
estetik a obecné looky, jako tieba Y-2K, ale nesleduju naptiklad udalosti v oblasti médy.
Zalezi mi na tom, co mam na sob¢. Snazim se to ale pojimat ale trochu lhostejné, coz se

mi libi. Je to takovy piesah moji identity.

Co vas na modé nejvice bavi?

Bavi mé ta rozli¢nost. To, kdyZ ma €lovek slazenou modu se svou osobnosti. K nékomu
vice sedi néco formalngjsiho, k n€komu néco vice punkovéjsiho. Kdyz to potom
reflektuje jeho osobnost, tak to vykresluje takovy pékny celkovy obrazek. VSimam si
toho, kdyz lidé nosi néco, co k jejich osobnosti nesedi a ptijde mi, ze to tak mé vétSina
lidi. Vé&tsiné lidi nezaleZi podle mé tak moc na tom, co nosi a nemaji n&jaky pfirozeny
vkus. A vkus je urcité povahova vlastnost, nebo si ho né¢jakym zplisobem vytvofis, abys
m¢él takové to estetické oko. Jde urcité vybudovat ale v priitbéhu zivota. A myslim si, Ze
vkus 1 souvisi s néjakou nejistotou sama sebe, kdyz clovek si v néjakém poli zivota
neveri, tak ma tendenci to kompenzovat v nééem jiném. At uz ve zméné€ chovani, nebo

pravé ve zmén¢ sebeprezentace.
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Jaké znacky mate radi?

Nejrads$i mam znacky Prada a Raf Simons. Nejvice si ale kupuji vintage véci, vSechno
co nosim je z druhé ruky, at’ uz z Vintedu, nebo second handu. Na znacky Gplné nejsem,
spiSe si v§imam toho stfihu a looku. Tieba ale u bot a doplikt, to se mi libi, kdyz jsou
znackové. Mam takovy pocit, Ze pravé u téch dopliki je znacka diilezitd. Designoveé na
téch kouscich totiz nejde tolik véci vymyslet, ale znacka tomu dodava ten dobry look.
Ale tteba mikiny, dziny, tricka, tam znacky vibec nevnimam. Ale tfeba uz takové
bundy, tak se mi libi, kdyZ to ma néjaky zajimavéjsi design a je to znackové. Podle mé

tém kousktim ta znacka dodava takovy unikatni design.

Z jakého zakoupeného médniho kousku mate nejvétsi radost?
Asi boty, Raf Simons. Ty jsem chtél hodné dlouho a koupil jsem si je z druhé ruky, k
tém mam velky vztah. Potom Prada bryle, které jsem si koupil v 1ét&, ale bohuzel jsem

je ztratil.

Odkud berete inspiraci k vasemu stylu oblékani?

Hodné Casto se mi méni, co se mi libi. V pondé€li se tfeba citim vice formalné a podle
toho se i oblecu. Takze jsem tfeba jednu dobu nosil hodné spolecenské boty, trench
coats a Martensy. A potom m¢ to tieba pieslo. Ted’ mé hodné bavi spise n¢jaky punkovy
look. Hodné se mi to celkové meéni i s naladou, takze se mi tieba co tyden méni ten styl
oblékani. Kdyz tfeba vidim néjakého kamarada, ktery je p€kné obleCeny a ma na sobé
napiiklad tilko a pekné to sladi, tak se mi najednou otevie nova perspektiva toho, Ze i
tilko miize vypadat dobte, kdyz je pekné¢ zakomponované do outfitu, tak to tieba také
za¢nu nosit. Hlavné ale beru inspiraci k oblékani ze svého okoli, ze socidlnich siti asi

taky trochu.

Vlastnite néjaké kousky obleceni od znacky Balenciaga?

Ne, od Balenciagy nic nemam.

Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?

Ano, s Balenciagou jsem se setkal poprvé, kdyz vysly jejich chunky boty, TRIPLE S. Ty
se mi strasn¢ libily, ale byly hodné¢ drahé. V t¢ dobé jsem se o to znacku, nebo
respektive o ty modni produkty hodné zajimal a libilo se mi to. Pfedtim jsem o ni urcité

slySel, naptiklad v néjaké hudbé, nebo jsem na nékom vidél néco od Balenciagy, ale
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moc jsme ji nevnimal, az do té doby, nez vysly prave ty boty.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?
Asi takovy postmoderni, Gen Z styl a pfistup k modé, k high fashion. Takovy
postmodernisticky, atypicky high fashion.

Mate ke znacce Balenciaga néjaky vztah?
Hluboky vztah k ni asi nemam, ale spiSe ji vnimam jako velky trend a v§imam si toho.

Obecné ke znackdm nemdm néjaky velky vztah, ale spiSe k tém kouskiim, které vydaji.

PovaZujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?
Ur¢ité ano. Podle mé¢ je to high fashion, ktera se dé zaradit tieba ke Gucci. Urcité se jim
podafilo né&jak obhdjit jejich cenovku, ¢imz se jim podafilo zafadit do high fashion a

podle mé je to tak i obecné vnimané.

Jak zna¢ku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi zna¢kami?

Nad tim jsem i premyslel, Ze bych to urcité¢ dokdzal zaradit pravé tieba mezi Gucci.
Balenciaga je jedina znacka, kterou si vybavim, ktera je na levelu high fashion jako
Louis Vuitton, nebo Gucci, i kdyz ty znacky maji dlouhou tradici a Balenciaga je pro

m¢e jedina znacka, kterd se jim dokdze vyrovnat, i kdyz je mlada.

Co pFi nakupu moédnich kusii od Balenciagy ocekavate?
Asi n¢jakou povédomost, ze by se za tim lidi otaceli a znali tu znacku. Asi bych si
nekoupil ready-to-wear od Balenciagy, ale spiSe néjaky doplnék, nebo néjaky signature

piece, tfeba boty, nebo bryle.

LiSi se vase ofekavani obleCeni Balenciagy od nakupi napriklad v konfekénich
obchodech?

Nevim, jestli vylozené kvalitou, ale spiSe tou diimyslnosti designu. To je to, co je podle
mé hodné odlisuje. Treba takové H&M je vniméano diametralné vici tfeba Balenciage.
Lepsi kvalitu bych asi neocekaval. Takze spiSe v tom designu, nebo v mife toho

sebevyjadieni. A kdyz si na sebe vezmes kousek Balenciagy, tak se budes odliSovat.

Jak na vas pisobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, €. 3, ¢. 4)
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Obr. €. 1: Toto mi piijde wearable a libi se mi to.

Obr. ¢. 2: To mi nepiijde, ze by to ¢loveék dokéazal vynosit. Libi se mi ale ten design a
zpusob upravy toho materialu 1 stfih. Je to zajimavé a urcité to upoutd pozornost.

Obr. ¢. 3: Libi se mi ten stiih, ale nemyslim si, Ze to je upln¢ wearable. Samostatné ty
pieces by ale urcité byly wearable.

Obr. ¢. 4: To se mi strasn¢ libi, vynosil bys to, vypada to luxusné. Je to takovy
devadesatkovy grunch, heroine look. To se mi hodné libi, 1 ty kousky samostatné.
Obecné to sedi do sebe do té estetiky a vypada to jako Balenciaga, narozdil od téch

ostatnich kousku.

Co si vybavite, kdyZ vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. ¢. 6)

To je spojené s tou kontroverzi okolo Balenciagy, ze néjakym zplisobem promuji
pedofilii. Jak jsem to vidél poprvé, tak jsem se podival na ty soudni vypisy z jedné fotky
té kampan¢. To byly dokumenty z néjakého soudniho li¢eni, kde byl nékdo obvinén za
pedofilii. A vysledky toho li¢eni byly takové, Ze ten soud pro obvinéné¢ho dopadl dobie
a nebyl usvédceny. Vim, Ze ten dojem na mé ud¢lalo to, ze se Balenciaga snaZzi spiSe
Sifit néjaké povédomi o tom problému a ne Ze s tim souhlasi. A tim, Ze tady tu kampan
ud¢lali, tak strhli velkou vlnu pozornosti. A nevim, jestli se snazili ukdzat na ten
problém, nebo je to né&jaky jejich statement. Ty fotky samy o sobé ale jsou hrozné a
nevyvolava to ve mné dobry pocit, spiSe negativni emoce, primarné to, jak je dité
spojeno v jedné fotce s BDSM prvky, i ty sklenicky na stole. Ale nevnimal jsem
oficidlni vyjadfeni a nevim, jak to Balenciaga vlastné¢ vymyslela. Po té vizualni strance

je to ale hrozné.
Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Urc¢ité na Generaci Z a potom na tu mladsi skupinu milenial, maximalné podle mé do

30 let. Jejich produkty podle mé nosi lidi tak maximalné do toho veku tficeti let.
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Rozhovor 5: Matyas

Jméno: Matyas

Vek: 22 let, 2001

Mgésto: Praha

Skola: Vefejna vysoka skola
Zamgestnani / brigada: Graficky designer
Zaliby: Hudba, uméni, graficky design

Co pro vas znamena moda?
Moda pro mé nejvice znamena néjaky prostiedek sebevyjadieni, néjaky statement. Je to
n¢jaka forma neverbalni komunikace a ¢loveék prostiednictvim médy miize projevovat i

své nazory, nebo piipadné sounalezitost k néjaké subkultufe.

Jaky mate k modé vztah?

Ja bych tekl, ze docela silny, zadlezi mi na tom, co si vezmu na sebe vétSinu Casu.
Samoziejm& nemlzu fict, ze mi vzdycky zéalezi na tom, jak vypadam, ale vétSinou se
snazim vypadat reprezentativné. Snazim se sledovat trendy, bavi mé¢ modni piehlidky a

sledovat tvorby umélci.

Co vas na modé nejvice bavi?

Mi se na tom libi hodné i ta kreativita, Ze neni nijak dané, co a jak maji lidi nosit. Tteba
u t¢ mody, co se upln€ nenosi, ale u mddnich piehlidek, tak to jsou véci, které by si
¢loveék normalné nevzal, ale je napadité, ze s tim nékdo piisel. Na té kreativité se da

hodné vyfadit.

Jaké zna¢ky mate radi?

Z téch mainstreamovych, tim, ze jsem diive byl hodné sportovné zalozeny, tak Nike a
Adidas. VyloZené nemiizu fict, Ze mam jednu preferovanou znacku, samoziejmé, kdyz
si tfeba kupuji boty, tak vétSinou kupuju znacky, které znam, jako pravé Nike a Adidas,

Converse, Vans. Hodné nakupuji obleCeni v sekacich a na ty znacky se moc nedivam.
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Nebo si taky kupuju hodné merche od ceskych kapel. Urcit€¢ mé bavi Adler Studios a
Harper.

Odkud berete inspiraci k vasemu stylu oblékani?

Rekl bych, Ze uréité inspiraci nékde Eerpam, ale uréité bych nedokazal fict, Ze ji Gerpam
z jednoho zdroje. SpiSe sleduji bud’ na Tik Toku, nebo na jinych socidlnich sitich co se
nosi, nebo kdyz néco vidim a libi se mi to, tak si to n¢jak podvédomé zafixuji, ze bych
nekdy chtél udélat podobny fit a tim se urcit€¢ v tom svém stylu i néjak vyvijim. Sleduji
napiiklad Cory Infinite, coZ je mddni designér na Tik Toku, ktery déla véci jen na
madni prehlidky a neni to tplné nositelnd moda. Tu modu dela hodné s piesahem, jeden
jeho kousek mél naptiklad misto hlavy radio a kdyZ se néco zmacklo, tak se vyklopila
kazeta a pres to potom vid&l. Rika, at’ se lidi nedri pii zemi a kolem toho se hodné toéi

1jeho brand. A to mi pfijde fakt zajimavé.

Vlastnite néjaké kousky obleceni od znacky Balenciaga?
Mém jednu celou rukavici, tu jsem si ale nekoupil a nasel jsem ji nékde na zemi. Je to z
takového elastického materidlu a je to pfes celou ruku. Je celd ernd a nahote je jen

maly napis Balenciaga.

Vybavite si, jak jste se se znackou poprvé setkali?

Ja si myslim, Zze poprvé, kdy mi Balenciaga utkvéla v paméti, bylo, kdyZ vydaly ty
nazouvaci boty, ty ponozkové (pozn. redaktora Speed Sneakers). Myslim, Ze se mi to v
té dob¢ i libilo. Potom m¢é zacalo zajimat, kolik to vlastné stoji, zji§toval jsem to a
nechapal jsem, Ze tam je tak vysokd cena. Ale asi diivod, proc ji sleduji je, Ze se mi libi,

jak komunikuji na socialnich sitich, to mé bavi.

Co si predstavite, kdyZ se fekne Balenciaga?

Prvni, co se mi asi vybavi, je vysoky model, ktery méa obrovské, tmavé, hranaté bryle,
Siroké ramena, jawline a ma na sobé oversized sako, oversized kalhoty a celkové
oversized fit. M¢ ale pravé hodné bavi, jak komunikuji na socidlnich sitich a pfijdou mi

ty jejich myslenky extrémné kreativni a chytré.

Mate ke znacéce Balenciaga néjaky vztah?

Ja bych tekl, ze z téchto znacek jako Balenciaga, nevim piesné, co k tomu pfirovnat, asi
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moznéa Alexander McQueen, Axel Arigato, tak mam Balenciagu asi nejradsi. Asi se mi
libi, jak nedélaji véci tak, jako ostatni, naptiklad ty socidlni sité. I kdyz je to néco

mainstream, tak ta komunikace je takova nemainstreamova.

PovazZujete znac¢ku Balenciaga za luxusni znacku?

Luxusni je urcité¢ cenou, moznd i tim zpracovanim. Z takového obecného hlediska, kdyz
se fekne luxus, tak to asi neni prvni véc co se mi vybavi. Kdyz se fekne luxus, tak se mi
spiSe vybavi naptiklad Rolls Royce, tam je i ta komunikace znacky o tom luxusu, je tam
pohodli, servis a tak dale. Ta Balenciaga je spiSe takova pfimocard, Ze naptiklad oznami
spolupraci se znackou Crocs, ale to mi pravé pfijde Gplné super. V té mode si pod

luxusni znackou pfedstavim tteba Hermés, nebo Christian Louboutin.

Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?

V tom Uplné takovy piehled neméam, ale co mé tak napada, tak bych Balenciagu klidné
piirovnal k Adler Studios vzhledem k tomu, co vydavaji za kousky. Ale s ¢im si to ted’
hodné spojim, tak je to Bershka, protoze mi vzdycky pfislo, Ze Bershka hodné

kopirovala Balenciagu, tim co nabizi. Stejn¢, jako New Yorker kopiruje Gucci.

LiSi se vase ofekavani obleCeni Balenciagy od nikupi napriklad v konfekénich
obchodech?

Urcité rozdil v cené a asi 1 to zpracovani by bylo kvalitngjsi. Netikam, Ze by to bylo
néco high top, ale urcité by ta kvalita byla znateln&jsi a ¢loveéku to podle mé i trochu

stoupne do hlavy, kdyz mé na sobé Balenciagu.

Jak na vas pisobi tyto fotky? (viz. obr. €. 1, €. 2, €. 3, ¢. 4)

Obr. ¢. 1: Toto se mi moc nelibi, nemam moc rad kozesinové vzory.

Obr. €. 2: V tom vidim hodné Kanyeho, ten Donda release. Libi se mi ale hodn¢ ten fit a
spojil bych si to s Balenciagou.

Obr. €. 3: To mi piijde super, nevzal bych si to urcité na sebe, libi se mi ale ten styling 1
ten materidl a pfijde mi to hezké. Urcité by se za n€kym, kdo ma toto na sob¢, lidi
otocili.

Obr. €. 4: Toto bych klidné nosil a tim stylem bych se klidn€ chtél vydat a ptipad4 mi to

jako Balenciaga.
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Co si vybavite, kdyz vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. €. 6)

Mi to upiimné pfijde v pofadku. Je to urcité kontroverzni, ale nepfijde mi to jako nic, co
by mélo pohorsovat ty déti. Cetl jsem o tom, jak byli lidi na§tvani, Ze spojuji BDSM
doplnky s détmi, ale udé€lalo to extrémni boom a hned se o tom mluvilo, coz by mohl
byt vlastné skvEély PR stunt. A mi to piijde vlastné v pohod¢. Kdyz jsem byl mladsi, tak
uz i na zakladce spousta lidi nosilo kozené dopliiky a tohle je akorat takovy upgrade. Z
obecného hlediska chapu tu kontroverzi, protoze lidi nevidi tu znacku, ale vidi ten fakt,
ze spojili néco perverzniho s détmi. A mi to pfijde jako typickd Balenciaga, ktera si ze
vSech déla srandu. Stejné jako dali na TikTok video, kde vzali dva stfevice, dali je do
akumulatorové vrtacky a nechali je tancit vedle sebe. Piijde mi to jako koncept, ktery mi
k Balenciage sedi. Klidné bych si ale dovolil fict, Ze to stejn€ nejvice tesili lidi, kteti by
si nic od Balenciagy nikdy nekoupili. Ja si myslim, ze svou cilovku to ma a ze se tomu

spiSe zasméjou a vidi v tom ten brand.

Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Cili asi na lidi, ktefi jsou Caste¢né mainstream, ale snazi se vyjadfovat, jako Ze nejsou.
Rekl bych, ze v kazdé vékové skupiné se najde nékdo, kdo bude Balenciagu obdivovat v
uréitém slova smyslu. Mladi lidi, ktefi maji dostatek penéz, si Balenciagu budou
kupovat, protoze jim to ptijde edgy a cool a ze se odliSuji od spolecnosti. I starsi lidi,
n¢jaci vice umeélecky smyslejici, si néco od Balenciagy koupi, protoze jim to piijde jako
néco nového. Klidné bych tekl, Ze Balenciaga muze cilit na lidi, ktefi spole¢nost n¢jak
pobuiuji, Ze bourd normy a socialni stigmata. A myslim si, Ze se toto u Balenciagy néjak

automaticky vyprofilovalo.

Myslite si, Ze se Balenciaga prizpiisobuje aktualnim médnim trendiim v poslednich
letech?

Urc¢ité néjaké trendy vytvofila a ted’ si nemyslim, ze udava smér, ale drzi se toho
streetwearu, ktery jede tfeba posledni dva, Ctyfi roky. A té streetwearové komunity se do
ted’ drzi. Myslim, Ze uz ptesla ta fdze hype beasts, co nosili Supreme, Anti Social Social
Club a Ze se ted’ drzi spiSe toho ready-to-wear stylu, jako na tom jednom obrazku s
roztrhanymi kalhoty. J& jsem ale urcité ovlivnény tim, ze se pohybuji v komunité, ktera
toto nosi. Velké boty, roztrhané oversized dziny, uply vrSek. Potad je to ale takovy trh,
coz je propojena kombinace high-end a streetwearu a tu cilovku si vzdycky najdou.

Né&kdo ma penize a nechce si kupovat titeba Urban Outfitters, tak si koupi Balenciagu,

123



protoZe nevi, co s téma penézma délat. A zaroven je to urcité vyjadieni socialniho
statusu. Clovek, ktery ma penize na Balenciagu, si nekoupi néco levngjsiho uz jen z

principu.
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Rozhovor 6: Lenka

Jméno: Lenka

Vék: 21 let, 2002

Mgésto: Praha

Skola: Soukroma vysoka $kola

Zamgéstnani / brigada: Marketingovy asistent
Zaliby: Uméni, fitness, hudba

Co pro vas znamena moda?
Moda je pro mé moznosti, jak se na venek prezentuju. Je to néjaka reflexe mého
vnitiniho j4, asi tak bych to fekl. Diky modé mtzu taky vyjadfit svij styl, pfece jenom

na ulici denné vidime desitky lidi, ktefi jsou obleceni tpln¢ jinak.

Jaky mate k modé vztah?

Beru to tak néjak jako soucast m&. Nemyslim si, ze je obleceni jen k tomu, aby plnilo
néjaké funkce, jako tfeba, ze kdyZz je venku zima, vezmu si na sebe bundu, abych
nezmrzl. I kdyz tak to mnoho lidi podle mé potad vnima. Poméha mi to n&jak urcit a

ukazat, kdo vlastn¢ jsem.

Co vas na modé nejvice bavi?

Asi ta volnost a neomezené moznosti, které jsou s modou spojené. KdyZ si na sebe
vezmu jen obycejné tricko, které vlastni spousta dalSich lidi, budu vypadat tak néjak
obycejné. Kdyz k tomu ale néco piidam, uz me to bude od zbytku odliSovat. To se mi na

tom libi nejvice.

Jaké zna¢ky mate radi?

Téch je urcité hodné. Celkové mam rada napiiklad znacky Acne Studios, A.P.C.,
Helmut Lang. Basic kousky nakupuji v COSu, n€kdy také v H&M a mam rada i
UNIQLO.
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Z jakého zakoupeného modniho kousku mate nejvétsi radost?
To asi nedokazu fict. VSe, co si kupuju, meé bavi a mam z toho radost. I kdyz si koupim
obycejné bilé tricko, tak jsem rad, ze mam néco nového. A véci, které se mi nelibi, si

nekupuji.

Odkud berete inspiraci k vaSemu stylu oblékani?
Hodné¢ asi na instagramu, kde sleduju docela dost lidi, co pfidavaji na svlij profil néjaké
fit pics. Potom urcité tfeba z runways, od kamaradi. Celkové vlastné asi vSude z mého

okoli.

Vlastnite néjaké kousky oble¢eni od zna¢ky Balenciaga?
Méam 2 pésky, TRIPLE S sneakers, potom mam jednu bundu a jesté kabelku. To je

myslim vse.

Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?
Balenciagu jsem znala uZz del$i dobu, pamatuji si ale ten boom kolem roku 2016, kdy
vydala Balenciaga Speed Runners. Od té doby ji aktivnéji sleduji. Diive jsem znacku

znala, ale nevénovala jsem ji takovou pozornost.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?

Ptedstavim si znacku s oblecenim, kterd ma docela inovativni designy a to obleceni a
celkové mddni kousky jsou hodné kreativni. Je to urcité¢ luxusni znacka, kterd se v
poslednich letech docela dost priblizuje k streetwearu, coz se mi na tom libi. Hodné si to

spojuji s mladsi generaci.

Mate ke znacéce Balenciaga néjaky vztah?
Urcité ano. Znacku sleduji uz nékolik let a 1ibi se mi, kam jeji styl po nastupu Demny
ubiha. Kazdy kousek, co jsem si kdy koupila, je pro mé nécim unikatni a mam k nému

blizky vztah. Asi ani nedokazu popsat, ¢im to je.

PovazZujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?
Ur¢ité ano. I kdyz asi déla néco, co pro luxusni znacku neni uplné tak typické. Ale to je
vlastné dobra otdzka, jestli se ten obraz nebo ptfedstava toho, co vlastn¢ luxusni znacka

je, za posledni roky nezménila. Podle mé vlastn€ asi jo a myslim si, Ze existuje vice
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typl luxusnich znacek, jako ty klasické, tradi¢ni, které v té tradici pokracuji n€jak od
zacatku jejiho vzniku. A potom jsou podle mé ty, které se pfizpisobuji néjakému

pfirozeného vyvoji. A tam se fadi pravé Balenciaga.

Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?
Vnimam ji jako znacku, ktera se neboji experimentovat Uplné s ¢imkoliv — s tvarem,
materialy, barevnymi kombinacemi. Hodné se mi libi jeji design a koncepci uméni,

kterou Balenciaga do svych kouski vklada.

Co pfFi nakupu moédnich Kkusii od Balenciagy ocekavate?

Ocekavam asi nejvice vysokou kvalitu, néjaky originalni design, ktery nemusi byt ani
nijak vyrazny na prvni pohled, i kdyz Casto Balenciaga déla spise véci, kterych si lidi
vsimnou. Cekam taky, ze mé ten dany kousek bude bavit, to je asi hlavni diivod, pro¢ si
to kupuju. Samoziejmé taky ¢ekam i to, Ze za Balenciagu utratim vice penéz, to je ale

pro luxusni znacku pfirozené.

LiSi se vaSe ofekavani obleCeni Balenciagy od nakupi napriklad v konfekénich
obchodech?

Ur¢ité ano. Jak uz jsem fekla, ocekdvam, ze bude to obleceni néjaké vyssi kvality, urcité
budou pouzity kvalitnéjsi materialy a zaroven ty stiihy budou taky kvalitn€jsi. Protoze
kdyZ se podivam tfeba na dv¢ tricka, kterd jsou stejné velikosti a jsou tfeba ze Zary, tak

se stava, ze jsou vlastné Uplné jiné, minimalné¢ tim stfihem. To se u znacky jako

Balenciaga nestava. Zaroven c¢ekam néjaky propracovanéjsi design.

Jak se citite, kdyZ mate na sobé médni kousek Balenciaga?
Asi se citim 1épe, nez kdybych na sobé mél néco z néjakého fast-fashion obchodu. Mam
pocit, ze mi to dodava vétsi sebejistotu. Zaroven, to obleceni urcité déle vydrzi a fituje

tak, jak ma.

Jak na vas pisobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, ¢. 4, ¢. 4)

Obr. ¢. 1: To mi ptipada spiSe jako star$i Balenciaga, podle mé¢ uz takové véci ted’
Balenciaga ned¢la. Ale celkove se mi to libi.

Obr. ¢. 2: V tomhle vidim Balenciagu, hlavné v t¢ masce. Hodné podobnych fiti by se

urcité naslo i tfeba v obchodech jako Zara, ale tim stiihem, tim, jak to na modelovi sedi,
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to je krasné.

Obr. ¢. 3: Toto mi pfijde az moc experimentalni. Ale 1ibi se mi vyuziti a zpracovani
materidlu. Urcité bych si to na sebe vzala na néjaky ples, 1 kdyz vim, ze by to asi lidi
kolem mé& moc nechapali.

Obr. ¢. 4: Tak toto mi pfijde jako klasickd Balenciaga. Oversized kalhoty, ty chunky
boty, svetr, ktery sedi Upln¢ perfektné. Ta bunda se mi taky libi. Je to celkové

kompozicné dobte zpracovany fit a vSe do sebe zapada.

Vybavite si, kdy se o znacce ve svété mody mluvilo naposledy? (viz. obr. €. 5 a obr.
¢. 6)

Ano, to je myslim ta posledni kampan, kterd byla snad vSude na internetu a vSude se o
ni psalo. Osobné mi to nepfislo, jako Spatny krok, ale chapu to rozhotceni kvtili tomu,
Ze jsou na jedné fotce déti a néjaké BDSM néstroje. Je to hodné kontroverzni, ale to
podle mé k Balenciage patii. Mllj nazor na Balenciagu to ale nijak nezménilo. Pofad si
Balenciagu budu kupovat. Je to prosté¢ klasicky statement Balenciagy, ktery byl uz
mozna pro $irsi spolecnost trochu pies caru. Ale kdyby se k tomu Balenciaga n¢jakym

zpiisobem nalezité vyjadiila, mozna by se to nebralo jako cancel culture, ale naopak.

Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Urcité cili na mladsi generaci, kterd se zajima o modu, je oteviend novym mddnim
trendim a neboji se experimentovat s odvaznymi kousky. Oproti tfeba jinym luxusnim
znackam, jako je Gucci nebo Dior, coz podle mé porad nakupuji lidi od tficeti let a vys,
az na néjaké vyjimky, se spi§ Balenciaga zaméfuje na ty mladsi lidi, ktefi se zaroven

radi odliSuji.

Miyslite si, Ze se styl znac¢ky od jejiho vzniku zménil?
Ur¢ité ano. Myslim si ale, Ze to je takovy trochu ptirozeny vyvoj, ktery jde rukou v ruce
s aktualni poptavkou na trhu. A hlavné si myslim, Ze to Balenciaga jako jedna z mala

znacek s tradici déla opravdu kvalitné.

Miyslite si, Ze se Balenciaga prizpisobuje aktualnim médnim trendim v poslednich
letech?
Podle mé se ptizpusobuje hlavné tomu celkovému konceptu vyvoje moédy v poslednich

letech.
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Rozhovor 7: Otakar

Jméno: Otakar

Vek: 23 let, 2000

Mgésto: Praha

Skola: Vefejna vysoka skola

Zamgéstnani / brigada: Junior Audit Assistant
Zaliby: Hudba, méda, FIFA

Co pro vas znamena moda?
Asi bych fekl né&jaké vyjadieni sebe a svého charakteru, to asi nejvice. Dale také

umeélecké vyjadreni lidi, které obdivuju a libi se mi.

Jaky mate k médé vztah?

Vztah mam urcité pozitivni, jinak bych to tak nesledoval a netesil bych to, je to mij
koni¢ek. Pfece jenom mame v zivoté véci jako studium, nebo praci, které nas sice
mohou bavit, ale jsou to ve finale véci, které déldme z nutnosti. A potom jsou véci, které
si sdm zacne Clovek zjistovat na internetu, googlit a zajima ho, protoze chtéji. Na jedné
stran€ je totiz navrharskd modda, kterd je diametralné odliSna od fast fashion. A tak to je
ve finale se v§im, v Cemkoliv co se spotiebovava. Tak je to, co je d€lané pro masy za
ucelem maximalizace zisku a néco, co je délané pro uzkou skupinu lidi, které to zajima
a obdivuji to. Coz u té navrharské mody tak je, ze kdyz clovek sleduje néjakého
navrhafe nebo znacku, tak to pro n€j hodné znamena a pienasi se to 1 do jinych odvétvi
umeéni. Kolikrat jsou kolekce inspirované naptiklad architekturou. M¢ bavi sledovat
navrhare, ktefi se mi libi a i znacky, které¢ se mi libi. A kdyz si dok4dZou obhajit to, co
délaji, tak to se mi libi. Na druhou stranu se mi nelibi fast-fashion a i ptistup lidi k
oblékani, protoze to je podle mé porad docela nepochopené. Samoziejmé styl oblékani
lidi predstavuje né&jaky spoledensky status, ale v Cesku se to tak n&jak zaZilo a podle mé
se od toho uz neodeslo. Ze kdyz si ¢lovék koupi néjakou drazsi véc, tak lidi uz nevi,
proc si to ten ¢lovek koupil a Ze za tim vidi i néco jiného, nez jen kus obleceni. A mysli

si, ze se tim chce ¢lovek jen ukazat a néjak frajefit. A pritom to neni pravda. U lidi, kteti
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sleduji médu a kupuyji si Casto drazsi véci, tak uz za tim nevidi tu ptidanou hodnotu.

Co vas na modé nejvice bavi?

Urcité je to 1 néjaké spojeni s lidmi, naptiklad na socidlnich sitich. V dob¢ instagramu
tieba clovék sleduje néjaké stranky a najde tam zajimavé lidi, u kterych vidi, Ze se
zajimave oblékaji. To sebevyjadieni a n¢jakd umélecka forma, jsou ale stale asi nejvetsi
davody, pro¢ m¢ modda bavi. Je to podle me 1 hodn¢ spojené s tim, ze lidi, které zajima
moda, tak maji vEtsi tendenci se o sebe starat. Takze mi déld radost nosit takové
obleceni, které mi dava smysl. V ndvaznosti na to sebevyjadieni je to potom i urcité

sebenaplnéni. Tim, ze je to muj konicek, tak to chci délat dobre.

Z. jakého zakoupeného médniho kousku mate nejvétsi radost?

Kdyz nad tim pfemyslim zpétné, tak dokazu fict, Ze clovék ma nejvétsi radost z prvni
véci, kterou si koupi a vidi za tim néco vic. Zaroven, kdyz nad tim ¢loveék premysli vice
do hloubky, tak si nekoupi jako prvni véc né€jakou Silenost, kterou nevynosi k mnoha
outfitim. Kdyz jsem si tieba jako prvni véc kupoval boty Rick Owens Ramones, tak
jsem ptfemyslel nad tim, Ze si rad$i koupim boty, které vynosim k mnoha outfitiim, které
jsem do té doby mél v mém Satniku. Potom mam réd jesté bundu, kterou jsem sehnal v
pomérné dobré slevé, na to, Ze byla uplné nova. A byla to bunda, kterd byla i na runway
show. Ale tfeba v téhle chvili bych uz netekl, ze to jsou kousky, které mi délaji nejveétsi
radost, kdyz je mam na sobé. Ted mdm hodné rdd koZené véci, to mi déla radost
nakupovat, protoze u kiize ma ¢lovek jistotu, Ze vydrzi dlouho. A jsou to vlastné kousky
na cely zivot. To je vlastn¢ asi dalsi véc, co mé na méde€ nejvice bavi, a to je to, ze je to
kvalitni. To je dalsi nesoulad s tim, co si lidi 0o m6dé€ mysli, Ze to je jenom piedrazené a
nestoji to za to, ale neni to pravda. I kdyz je ta cena vysoka a nejvetsi ¢ast té ceny tvoii

urcité brand, tak to jsou nejkvalitnéjsi véci, které clovék miize sehnat.

Jaké znacky mate radi?

Nejrads$i mam urcité Rick Owens

Odkud berete inspiraci k vaSemu stylu oblékani?
Nejvice asi z Instagramu. Sleduji ucty mdédnich navrhait a znacek, tam beru asi nejvetsi
inspiraci. Nejvice relevantni je totiz to, co dany ndvrhaf, nebo znacka, aktudlné tvofi.

Mutzu urcité sledovat, co se tvofilo napiiklad pét let zpatky, ale uz to neni uplné
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relevantni, spiSe je to uz jen pro doplnéni néjakych teoretickych znalosti, nebo toho, jak
se to v prubéhu Casu vyvijelo. Déle existuje na Instagramu mnoho uctd, naptiklad na

avantgardni modu, kde lidi ukazuji své outfity, z téch taky hodné Cerpam.

Vlastnite néjaké kousky oble¢eni od zna¢ky Balenciaga?

Nemam, ani jsem nemél.

Vybavite si, jak jste se se znackou poprvé setkali?

Vim, Ze se hodné proslavili svymi ,bezd’dckymi® looky. Vzdycky jsem védél, ze
Balenciaga existuje, ale abych se pfiznal, tak jsem ji nikdy moc nesledoval. Ani ty
produkty mi nepfiSly moc zajimavé. Délaji urcité pékné véci, ale nevidim v tom nic, co

by mé n¢jak oslovilo. Ten umélecky podpis, ktery tam je, mé¢ moc neoslovuje.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?

Urcité kontroverze. At uZ v mainstreamu, protoze se urcité nékteré produkty dostaly do
mainstreamu. Potom 1 kontroverze, ze lidi, ktefi se o Balenciagu zajimaji, na ni maji
takové rozpolcené nazory. Nékdo to vylozené az miluje a nékdo to nesndsi z hlediska
celkové mody, ze si mysli, Ze to 1 kazi médu celkové. Ale myslim si, Ze stejn€, jako u
kazdého umeéni, k tomu ta kontroverze patii. A vzdycky to tak bylo, ze umélci délali
néco Sokujiciho. A svym zplsobem Balenciaga d€la kontroverzni véci, o kterych se

diskutuje.

Mate ke znacce Balenciaga néjaky vztah?

Ne, k Balenciage zadny vztah nemam.

PovazZujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?

Asi ano. Ta mdda se podle mé aktudlné rozdéluje tak, ze existuji luxusni znacky, které
jsou zpravidla spojené hlavné s mdédnimi navrhaii. Ty materialy, které Balenciaga
vyuziva, jsou samoziejmé¢ nesrovnatelné kvalitnéjs$i, nez ve fast-fashion a jejich
produkty se nevyrabi nékde v BangladéSi. Zaroven vydavaji dvé kolekce roéné a

definici té luxusni znacky to urcité spliuje.

Jak zna¢ku vnimate ve srovnani s jinymi médnimi zna¢kami?

Piijde mi, Ze Balenciagu hodné kupuji lidi, ktera ta moda vlastné viibec nezajima. Ze by
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napiiklad pfemysleli nad tou pfidanou hodnotu, tak to podle mé u Balenciagy neni.
D¢laji podle mé docela pékné véci, ale bez duse. Mi se i libi n¢které kousky z toho

,bezdomoveckého* looku, ale neptijde mi to nijak umélecké.

LiSi se vaSe ofekavani obleceni Balenciagy od nakupi napiiklad v konfekénich
obchodech?

Urc¢ité bych asi ¢ekal primarné vyssi kvalita a lepsi stfih. Z nejvétsi pravdépodobnosti
bych si koupil néjaky card holder, nebo néjaky jiny dopln€k, kdybych si kupoval néco
od Balenciagy.

Jak na vas pisobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, ¢. 3, ¢. 4)

Obr. €. 1: Pfijde mi, Ze tam je aZ moc té koZeSiny, ale co se tyCe stfihu, tak to nevypada
Spatné. Neni to Spatné, ale nenosil bych to.

Obr.

Obr. ¢. 3: To se mi vibec nelibi, celkové nemam rad véci s odlesky.

Cx

. 2: To je p€kné, asi by to na doma nebylo tak Spatné.

Obr. €. 4: To je takovy ten ,,bezd’acky* look. Nelibi se mi stiih ten kalhot, jesté tim, ze
jsou oversized. Bunda vypada docela nositelné a roldk je hodné kratky. Ale celkove to
asi spliiuje tu myslenku, Ze to mé vypadat, jako Ze to clovek vytahl po dvaceti letech ze

skfiné.

Co si vybavite, kdyzZ vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. €. 6)

To byla ta kontroverze a byl tam né&jaky problém snad se zneuzivanim déti. Pfijde mi, Ze
svét je aktuadlné¢ az moc korektni a lidi hledaji souvislosti mezi vécmi, které spolu
nesouvisi. Ale nevim, jaky byl zdmér tady tohoto ze strany Balenciagy. Ale tu vinu,
kterou to vyvolalo, tak to mi pfijde, ze spolecnost az moc fesi véci, které by nemuseli
resit. Kdyz se vlastné dostaneme k fundamentalim mddy, tak to je uméni. A kdyz se
n¢kdo takhle chce vyjadrit, tak at’ se k tomu vyjadii. Samoziejmé by bylo néco jiného,
kdyby v kolekci méla znacka naptiklad hakové kiize, to uz je nepftijatelné. Ale nevim
vlastné, na ¢em je zaloZena ta kontroverze z hlediska téch lidi a pro¢€ je to tak pobuftuje.
To vlastné nechapu. Ve svéte mody se déje hodné kontroverznich véci a umélci se Casto
odchyluji od néjakych norem, prave proto, Ze to jsou umelci. Jsou svym zpiisobem jini.
Ale toto m¢ nepobufuje a kdybych o tom nevédél z médii, tak by mé to nijak nezaséhlo

ani neovlivnilo.
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Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Pfijde mi, ze Balenciagu nosi naptiklad bohati turisté, kteti pfijedou do Prahy. Nevim
jestli to tak je, ale pfijde mi to tak. A myslim si, Ze vékove to nakupuje asi jakakoliv
veékova kategorie, tfeba od dvaceti péti let az do 50. Mozna je to takovy fast-fashion v
designer modé a lidi k tomu ani nemaji né&jaky hlubsi vztah. Jdou do obchodu
Balenciaga a koupi si tam néjaké kousky obleCeni jen proto, Ze si chtéji néco koupit.

Jejich primarni cil podle mé neni koupit si néco, co je nadchne.

Miyslite si, Ze se Balenciaga prizpiisobuje aktualnim médnim trendim v poslednich
letech?

Asi bych tekl, ze se jim piizpisobuje. Obecné¢ mozna tu modu sleduji malo, mimo ty
navrhare, které mé zajimaji. Ale neptijde mi, ze Balenciaga by byla slySet kviili n¢jaké
své kolekei, nebo produktu, ale spisSe je spojovéana s kontroverzi, ktera s t€émi produkty
uplné nesouvisi. Ale aktudlné je t€zké fict, jestli n€jaké luxusni znacka trendy kopiruje,
protoze fast-fashion znacky vydéavaji nové kolekce kazdy meésic a jsou schopni

implementovat produkty daleko rychleji.
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Rozhovor 8: Jan

Jméno: Jan

Vek: 22 let, 2001

Mgésto: Praha

Skola: Vefejna vysoka skola
Zamgéstnani / brigada: Asistent prodeje
Zaliby: Hudba, uméni

Co pro vas znamena moda?
Ja vnimdm modu jako reflexi osobnosti a nechci fict uplné vkusu, ale reflexi toho, jak

cloveék vnima sam sebe v kontextu estetiky.

Jaky mate k médé vztah?

Ur¢ité k ni mam vztah, méda mé vzdycky bavila a vlastné obleceni obecné. Kdyz jsem
zacal nakupovat v sekacich, tak jsem zacal mddu vice feSit a vnimat. Snazim se nosit to,
v ¢em se citim dobfe a co se mi libi. Sleduju samoziejme i trendy, ale spiS si z téch

trendd uz jen vybiram, co se mi libi a co ne.

Co vas na modé nejvice bavi?
Asi ta kreativita a to, Ze Clovék néjakym zplsobem dokaZze modifikovat do toho
obleceni a ze tim, co mé na sob¢, ¢lovék miize néco fict. Samozfejmé nemusi, ale mize.

Je to takovy odraz imagindrniho prostfedi, ve kterém by ¢lovEék chtél byt.

Jaké znacky mate radi?

J& ty znacky tak moc nefeSim, ale par oblibencii madm. V posledni dob¢ se mi libi hodné
Patagonia a podobné outdoorové znacky. Mam rad Carhartt, Dickies. Potom se mi libi i
mensi znacky, tfeba 1 lokalni, ale nikdy jsem si od nich nic nekoupil, protoze to je
vétSinou drahé. SpiSe nakupuji v sekacich. Nakupuji 1 v normalnich obchodech
samoziejmé, nebo taky z Vintedu, z druhé ruky. Nejvice ted” ale sleduji tu Patagonii

bych tekl.
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Odkud berete inspiraci k vasemu stylu oblékani?

Z Instagramu, tam hodné Cerpam z high fashion véci, 1 kdyz jsem z toho v posledni
dob¢ uz trochu sesel, ale difive mé hodné bavil Craig Green, Balenciaga, ale po téch
poslednich kontroverznich uz to moc nesleduji. Sleduji ale naptiklad uc¢ty Tomy Pointer,
Carsten Krening, Jason Ztchibeta. To jsou lidi, ktefi maji tfeba i YouTube kanal
zaméfeny na modu. Potom jesté sleduji Averyho Ginsberga, ktery ma znacku
Groundcover a jest€¢ jednu. Ten zacinal s kandlem na YouTube a pozdé€ji si zalozil
vlastni znaCku. D¢la obleceni, které je pifirodné¢ barvené s lokalnimi latkami, vSe

vétSinou Sije v USA.

Z. jakého zakoupeného médniho kousku mate nejvétsi radost?

Toho bude vice, ale asi jsem mél nejvetsi radost, kdyz jsem nasel néco dobrého v sekaci.
Tteba Dickies mikinu a bundu, potom Burberry bundu. Potom jsem si koupil takovou
Dickies proSivanou bundu za dobrou cenu ze Zalanda a z té¢ jsem m¢l taky radost a
nosim ji rad. V sekac¢i jsem nasSel ale hodné pokladi, které mi udé€lali fakt radost.
Nedavno jsem si taky koupil z Vintedu koZenou bundu z osmdesatek, je z hodné

kvalitni kize, ma pékny stih a sedi mi perfektné.

Vlastnite néjaké kousky oble¢eni od znacky Balenciaga?

Ne, ani jsem nikdy nic nemél.

Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?

Podle mé na Hypebeast, nebo na Highsnobiety, tak v roce 2015, nebo 2016. Tam asi v
néjakém clanku, protoze ja jsem Balenciagu vlastné znal, az kdyz tam ptiSel Demna, to
jsem ji teprve poznal a az pozd¢ji jsem se dozvédél, ze to je fakt stard znacka s historii,

ktera byla diametraln¢ jind, nez jak jsem ji poznal.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?

Prvni, co se mi vybavi, tak je urcité ta postironicka estetika, kterou Demna prezentoval
ve Vetements. Ve m¢ hodné Balenciaga evokovala takovy nostalgicky pocit na dobu, ve
které jsem vyristal, protoZze mi to obleCeni pfislo, Ze vypada jako ze zaCatku 21. stoleti,
takové té post-revolu¢ni, kdy do zemi vychodniho bloku piichazelo obleceni ze zapadu

a lidi apln€ nevédeli, jak to nosit, tak to nosili vSelijak a vytvofilo to nakonec Uplné

135



bizarni outfity, které mi pfisly, Ze ve tvorbé Balenciaga reflektovala do jisté miry. Ted’ v

posledni dobé¢ si vybavim tu kontroverzi.

Mate ke znacce Balenciaga néjaky vztah?

Vztah asi ne, ale n&jaky vyznam bych urcité nasel v tom, Ze do svéta mody piinesla
takovou post-ironickou estetiku, kde se z néceho osklivého déla néco hezkého. Zaroven
mi ale pfijde, Ze to neni mySleno vazné — ze je to tak post-ironické, Ze uz je to jako
parodie. Nechci znit jako takovi laikové, ktefi se divaji na Balenciagu a feknou, Ze to je
hnusné obleceni a Ze to nemlzou myslet vdzné. Zaroveit mam ale pocit, jakoby to, co
Balenciaga déla, je vlastné prank. Ze si déla srandu a je to v podstaté alegorie na
konzumerismus. Ze Demna pfisel do luxusni znagky a zacal v uvozovkach délat blbosti
a veédel, ze to ti bohati lidi budou povazovat za high fashion a budou to kupovat za ty
Silené Castky, za které se to prodava. A chtél tim tfeba poukdzat na to, jak je v
soucasnosti ten konzumerismus zvraceny. Stejné, jako ta pohadka o krali, kterému Siji
neviditelné Saty a Ze se vSichni boji fict, Ze to je blbost a nékdo se pak doopravdy ozve,
ze to je blbost a je to celé jen parodie. Nad timhle ¢asto premyslim, kdyz na to piijde fe¢
a fikam si, Ze v tomhle stylu by to bylo naprosto genidlni, kdyby to vlastné bylo celé
jako skrytd kritika, nebo vlastné naprosto vetejna, ale zaroven skrytd kritika na

konzumerismus.

PovaZujete znacku Balenciaga za luxusni znacku?

Vzhledem k cendam urcité, vzhledem k tomu, co produkuje, tak spiSe ne. Mi se v
poslednich letech dost posunulo, co povazuji za luxusni znacku a co ne, obecné tyhle
drahé znacky uz za luxus nepovazuji, ani v podstaté béznou hlavni linii Gucci. Mi to
ptijde, Ze je to jako obleCeni pro lidi, ktefi chtéji vypadat bohaté. Za mé je luxusni
znacka tfeba Cucinelli, nebo Loro Piana, protoze to je obleceni z nejkvalitnéjSich
materiald, zaroven je to ale spiSe o kvalité, nez o prezentaci. A mi pfijde, Ze tak piesné

vznikly v minulosti ty luxusni znacky, Ze tomu zakaznikovi dopfava luxus a ne status.

Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?

To je slozité, mi totiz piijde, ze i ty ostatni luxusni znacky Cerpali z Balenciagy. Tteba
Gucci délalo tricka, kde byl napis naémarany rukou a tu estetiku pielomu stoleti. Ale
pfijde mi, Ze ta Balenciaga trochu vystupuje a Ze je n€kde jinde a to asi tim, Ze ty ostatni

znaCky jeste ziistdvaji relativné tradicni, potad délaji tfeba klasické kabelky, zatimco
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Balenciaga tplné otocila a v podstaté z luxusnich Satd zacaly délat sedmivrstvé bundy.

A ty ostatni znacky si na luxus jesté potad hraji, nebo ho potad udrzuji.

LiSi se vaSe ofekavani obleceni Balenciagy od nakupii napriklad v konfekénich
obchodech?

J4 od obleceni néjaké ocekavani obecné nemam. Kdyz uz néco kupuji, tak to néjakym
zpusobem koreluje s mou estetikou a o¢ekavdm od toho maximalné to, Ze to budu ja.
Celkove bych ale urcité od Balenciagy ¢ekal kiiklavost. Pfijde mi, ze kdyZ uz si nékdo
néco od Balenciagy koupi, tak vyloZzené€ chce, aby ostatni vidéli, Ze to je Balenciaga a
aby ten produkt mluvil sam za sebe. Potom uz je otdzka, jakd byla motivace toho
Cloveéka, ktery si néco koupi, jestli se ztotoziiuje s tou estetikou, nebo si to na sebe
vezme jenom kviili tomu symbolu statusu. Protoze dneska uz mezi mladymi lidmi, kdyz
si n€kdo vezme Louis Vuitton, tak se nad tim nepozastavi, ale kdyZ si nékdo vezme

Balenciagu, tak uz je to néco jiného.

Jak na vas piisobi tyto fotky? (viz. obr. ¢. 1, €. 2, ¢. 3, €. 4)

Obr. €. 1: Vytvafi to zvlastni proporce a moc nemam rad koZeSinu, neni to hrozné, ale
zaroven se mi to nijak nelibi.

Obr. ¢. 2: Tohle je Kanye West, je to takova jeho estetika. Je to fajn a spojil bych si to s
Balenciagou — ty dlouh¢ rukavy, vytahané kalhoty.

Obr. €. 3: To se mi libi, uzZ je to vice tvlir¢i a vypada to jako néco, na ¢em si nékdo dal
zalezet a premyslel u toho. DéEl4 to zajimavou siluetu.

Obr. ¢. 4: To je takova typicka Balenciaga, model vypada, jako pani, co si v roce 2003

jde nakoupit do sdmosky na vesnici a hodila na sebe obleceni od svého syna.

Co si vybavite, kdyz vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. €. 6)

Je to v pohodg¢, ale zaroven se o tom da diskutovat. FetiSizace déti prosté neni spravna.
Dévat détem do rukou medvidky, ktefi jsou v postrojich a o¢ividné to odkazuje na sado
maso, tak to k détem nepatii. Urcit¢ chapu tu kontroverzi. Pfijde mi ale, Ze se tim
Balenciaga snazi opét na néco upozornit, ale Ze se paradoxné stava terem nenavisti
pravé ta Balenciaga. I kdyz mi pfijde, Ze Balenciaga jen ukazuje ,podivejte, co vse
projde do marketingu a nikdo to nepovazuje za spatné. “ A podle mé¢ v Balenciage ten
marketingovy tym neni tak blby na to, aby d¢lali feti§ déti. Spise si myslim, Ze to byl

zamér a tahle kampan mi jen potvrdila to, co jsem si myslel pfedtim, Ze je to opravdu
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kritika spole¢nosti. Lidi si dal kupuji Balenciagu a koukaji se na tyhle fotky a feknou si,
ze to je v poradku. A myslim si, ze to bude prave ta kritika na to. Nedavno jsem to s
nékym fesil, Ze vlastné vytvaris néco tak hrozného, co projde a lidi si toho nevSimnou.
Ze vlastné se svou tvorbou stane$ padouchem, aby si ukazal, jak zvraceni vlastng jsou.

Vytvari néco, co je strasné Spatné a my to piijimame a viibec ndm to tak nepfiijde.

Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Na mladé¢ lidi, co nevédi co s penézma, na konzumenty, kteii maji spoustu penéz, chtéji
tieba vystoupit z davu, nebo ukazat svilij socidlni status. Je hodné¢ lidi, ktefi jsou z
néjakych kulturnich okruhi, které jsou specifické tim ukazovanim se — hip hop,
influencefi — je to hodné¢ show off, Ze mam penize a nevadi mi je utratit za kravinu.
Myslim si, Zze tam bude urcit¢ n¢jaky fashion influence a je tam néjakd motivace a
umélecka stranka té mody, ale myslim si, Ze lidi, co si to kupuji kvili t&€ modni stranky,
tak délaji Spatné. Mi pftijde, ze lidi, o kterych si myslim, ze mod€ rozumi, tak na nich

Balenciagu nevidim.

Miyslite si, Ze se Balenciaga prizpiisobuje aktualnim médnim trendim v poslednich
letech?

Urcité si myslim, ze je vytvaii. Je to az fascinujici a ironické, ze pfijde znacka, zacne
deélat osklivé véci a lidi si feknou, ze ty osklivé véci jsou fakt super, zatneme to délat
taky. Jiné znacky je ale d¢laji alespont néjak vice smysluplné. Obecné ten navrat k té
estetice zaCatku 21. stoleti je fajn a libi se mi, protoze na tom pielomu stoleti to byla
uzasna éra estetiky i mody, kdy se zkouseji nové véci a délaly se i hodné bizarni véci —
pouzivani prahlednych materidlii, sportovni véci, ze kterych se stal novy styl, estetika
Applu. Ted’ se zacinaji nosit takové ty retro béZecké boty, které jsem jako maly vidél na
moji mamce. A jeste pied péti lety bych to povazoval za ky¢, ale ted’ zpétné se mi to libi
a je to pro m¢ hodné nostalgické. A je to hezké, ze se k tomu ty znacka a mdda vraci. A
myslim si, ze to je 1 do jist¢é miry nadvrat k té recyklaci, nebo k odklonu od kupovani
potfadd novych véci. A dneska opravdu i lidi, misto toho, aby si koupili nové boty, si

koupi staré. Nebo vyhrabéavaji skiin€ po matce.

Jak vnimas prichod Demny do Balenciagy?
Uplné€ prvni mé& napadlo, ze Balenciagu zni¢il, ale ja si myslim, Ze na tom ani neni nic

Spatného. Zaroven nevim, co Balenciaga délala pfed tim, nez tam pfiSel Demna. Ale
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jestli ta jeho motivace byla pfijit do luxusni znacky a udélat z ni fraSku, kterou si budou
kupovat bohati lidi, tak toho docilil. A jestli to je jeden takovy velky projekt — protoze
uz to tak bylo ve Vetements — a kdyz ptiSel do Balenciagy, tak to jen dotahl a zvétsil ten
dosah a koncept toho projektu. Jestli to teda takovy projekt je, protoze mi to tak urcité
pfijde. ProtoZe on vytvofil nejdiive znacku, kterd byla draha a délala osklivé véci a ted’
jesté ovladl diive prestizni, luxusni znacku a timhle zplisobem ji znicil. Je otazka, kolika
lidem to ale pfijde jako mé&, kteti lidi to takhle pochopi jako ja, Ze to je parodie na
konzumni spoleénost, tak jestli to dojde hodné lidem, tak je to urcité dobie. Ze se nad
tim zamysli a feknou si, ze za tim néco je. A luxusnich znacek je hodng, to, Ze jedna

zanikne a stane se z ni tohle, je Gplné jedno. Stejné lidi nosi Shein.
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Rozhovor 9: Jan

Jméno: Jan

Vek: 22 let, 2001

Mgésto: Praha

Skola: Vefejna vysoka skola

Zaméstnani / brigdda: Strategist & Marketing consultant
Zaliby: Uméni, moda

Co pro vas znamena moda?
Asi bych fekl, ze néjaké sebevyjadieni, které je pro mé dilezité. Za prvé se mi to libi a

za druhé je to sebevyjadreni, prostfednictvim mody mizu predat n¢jaky statement.

Jaky mate k médé vztah?
Nikdy jsem nedélal nic mddniho, ale spiSe na ni rad koukdm a réd ji nosim. Spise k ni

mam takovy ten konzumentsky vztah.

Co vas na modé nejvice bavi?

Kreativita, kdyz ta méda je né¢im zajimava a neni to Uplné obycejné.

Z jakého zakoupeného modniho kousku mate nejvétsi radost?

Nedavno jsem si koupil nové boty v sekaci, které jsou snad z Ugandy, jsou kozené a z
téch jsem mél hodné velkou radost. To jsou boty, které byly na ¢eském velvyslanectvi,
nechali si je vyrobit v Ugandé€ a potom se u nich zménil management a prodavali je. Tak

je koupil jeden pan, potom jsem si je koupil ja. To mé hodné potésilo.

Jaké znacky mate radi?

Ja rad nakupuji v sekacich a tam spiSe jdu po téch kouscich. Mam rad ale Carne
Bollente, coz je znafka, kterd promuje sexualni pozitivitu. Od nich mam né¢kolik
kouskl. Potom Stussy, libi se mi, co dé€laji. Potom mam rad hodné Pradu, s tou asi

souznim nejvice co se tyce mého stylu, ktery je vice elegantni. A Balenciaga je dalsi, ta
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se mi libi, protoZe je takova vystiedni.

Odkud berete inspiraci k vaSemu stylu oblékani?

Pinterestu hleddm pomoci hesel, napiiklad kdyZ mam cernou vestu a k tomu si chci vzit
kosili, tak tam zadam Cernd vesta s koSili a potom mi to ukaze rizné outfity. A na
TikToku se divam na razné tipy, tteba jak si uvazat $alu n¢jak jinak, nez klasicky, na

tipy, jak ty kousky obleceni vyuzit.

Vlastnite néjaké kousky oble¢eni od zna¢ky Balenciaga?

Nemé¢l jsem nikdy ani nemam. Ani od Zadné luxusni znacky.

Vybavite si, jak jste se se zna¢kou poprvé setkali?
Bylo to kdyz vydaly ty ponoZzkové boty, to jsem si Balenciagy poprvé vSiml. Potom
jesté vydaly ty druhé, chunky sneakers. Myslim, Ze to bylo zrovna nékde na Footshopu

a fekl jsem si, Ze jsou zajimavé.

Co si predstavite, kdyZ se Fekne Balenciaga?
Rekl bych extravagantnost a nebo vylozen¢, Zze maji ,,koule.” Jdou do véci, které jsou

nepochopitelné pro mainstream.

Mate ke znacéce Balenciaga néjaky vztah?

Asi jo, z téch luxusnéjSich znacek mi pfijde Balenciaga nejvice zajimava. Libi se mi ta
extravagance, takze to ke mné n¢jakym zptisobem mluvi. A fekl bych, Ze tu znacku
ur¢ité respektuju a jednou bych si mozna chtél néco koupit, ale zatim tam finan¢né

nejsem.

Povazujete znaCku Balenciaga za luxusni znacku?

Povazuji. Luxusni znacku vnimém podle ceny, jsou znacky, které délaji zajimavé véci,
ale tim, Ze tfeba nemaji tak vysokou cenu, tak je nevnimam jako luxusni. A samoziejmé
i tim, co délaji. Tim, ze ty produkty stoji vice, tak mohou byt inovativnéj$i. Protoze
pokud stoji produkt naptiklad 50 tisic, tak tam pravdépodobné bude asi vyuzita tieba

n¢jaka zajimava tkanina.
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Jak znacku vnimate ve srovnani s jinymi modnimi znackami?
Mi ptijde, ze se urcCité néjak odlisuje, hlavné tou extravaganci. Nebo spise napaditost.
Tteba to, jaké maji pozvanky, fashion shows s jejich vybérem modell, tak jdou do

urcitého sektoru, ktery je nejvice extravagantni z téch luxusnich znacek.

Co pFi nakupu moédnich Kkusii od Balenciagy ofekavate?
Asi, ze to bude pro mé unikatni a bude to takovy signature piece z celého outfitu, takovy
highlight. A taky, ze ho budu mit na dlouho, ¢im drazsi, tim pfedpokladam, ze to vydrzi

déle, takZe urcité 1 lepsi kvalitu.

LiSi se vase ofekavani obleCeni Balenciagy od niakupi napriklad v konfekénich
obchodech?

Urcite kvalitou. Treba v H&M tricko bude méné kvalitni a méné piijemné na dotek.
Urcité taky od Balenciagy ocekédvam vétsi originalitu, tfeba v H&M maji rizné jejich

napodobeniny.

Jak na vas pisobi tyto fotky? (viz. obr. €. 1, €. 2, €. 3, ¢. 4)

Obr. ¢. 1: To se mi libi, je to docela originalni.

Obr. ¢. 2: Je to takové clean, smooth, a je to origindlni. Neni to basic a libi se mi to.
N¢kolikrat jsem u Balenciagy vidél tuto masku a ten outfit vypada jako od Balenciagy.
Obr. ¢. 3: Libi se mi to vyuZiti toho materialu a je to hodn& pékné. Urcité je to eye
catching.

Obr. €. 4: Toto je uz pro me vice basic, ale zaroven je to takovy everyday wear. Tohle je
outfit, ktery si mizes vzit do skoly, ale uz to pro me¢ neni tak zajimavé, jako ty outfity

predtim. Toto bych si urcité spojil s Balenciagou.

Co si vybavite, kdyz vidite tyto fotky? (viz. obr. ¢. 5 a obr. ¢. 6)

Jo, to je ta kampan, kdy Balenciaga propagovala déti s plySdkama s explicitnim
konceptem, protoZe jsou v takovém BDSM stylu a dostali za to hodné velky backlash,
ze déti s tady tim nemutzou spojovat. Bylo to hodné kontroverzni, museli to stdhnou a
potom se za to omluvili. Mné to ale upiimné nevadi, ale to, ze déti maji plySaky, které
vypadaji néjak jinak, mi nepfijde jako nic Spatného. ProtoZe jsou tieba vystaveny i
vétsim problémtim. Chapu, Ze z hlediska té kampané to mohlo byt problematické a

mohlo je to napadnout, ale zaroven chapu, Ze ta message byla Sokovat a byt
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kontroverzni. Ale mi se to vlastné i libi a nepfijde mi to Spatné. Urcité ale chapu, proc to

zpusobilo tolik rozruchu. Mij pohled na Balenciagu to ale nijak nezménilo.

Na koho podle vas svou komunikaci Balenciaga cili?

Komunikaci uplné nesleduju, ale t€émi produkty asi ur€ité¢ na lidi, ktefi se budou chtit
néjak vyjadiit. Myslim si, Ze tieba spiSe mladsi generace, tfeba do Ctyficeti let. A to asi
z toho divodu, Ze jsou ty produkty délané pro né. Ptijde mi, Ze ta Balenciaga je vice

inovativni a nevSedni, coz jde spiSe s hodnotami mladsi generace.

Miyslite si, Ze se Balenciaga prizpisobuje aktualnim médnim trendim v poslednich
letech?

Asi zalezi, jak s ¢im. Tteba s t€émi pozvanky, nebo pted tim, nez ud¢lali ten [Phone,
nebo penézenku, tak se to moc nedélalo a potom, co to udélala Balenciaga, jsem si toho
zacal v§imat i jinde. Taky urcité ty ponozkové boty. Jsou urcité inovativni, ale zaroven
urcité 1 n¢jaké trendy kopiruji. MoZna jsou ale inovativni v tom smyslu, Ze jdou do véci,
které nikdo jiny nedéla a neboji se toho. A 1 kdyz to jsou modni znacky, tak je to potrad
marketing a Balenciaga sdzi na ten shock faktor, ktery Balenciaga umi hodné dobfe. A

tim jsou mozna 1 tak ikonicti.
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