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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace bude zamétfena na motivaci vysokych Skol k zapojeni se do spolku
Czech Fashion Council. Teoreticka ¢ast prace bude definovat kli¢ové pojmy jako je fashion
marketing, médni marketingovy mix a brandingu v kontextu médniho primyslu. Déle se
prace bude zabyvat Fashion Councily v Evropé, pfi¢emZ zanalyzuje jejich role a ¢innost.
Soucasti teoretické ¢asti bude i metodika, ve které budou stanoveny cile prace, vyzkumné
otdzky a metoda vyzkumu. Praktickd ¢ast se bude soustiedit na realizovany kvalitativni
vyzkum a interpretaci jeho dat, zodpovézeni vyzkumnych otazek a ndvrhy aktivit, které by

mél Czech Fashion Council implementovat.
Kli¢ova slova:

médni primysl, fashion marketing, branding, médni marketingovy mix, Czech Fashion

Council

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the motivation of universities to join the Czech Fashion
Council. The theoretical part of the thesis defines key concepts such as fashion marketing,
the fashion marketing mix, and branding in the context of the fashion industry. Furthermore,
the thesis examines Fashion Councils in Europe, analyzing their roles and activities. The
theoretical part also includes a methodology section that outlines the objectives of the thesis,
research questions, and research methods. The practical part centers on the research
conducted and the interpretation of its data, addressing the research questions and proposing

activities that the Czech Fashion Council should implement."
Keywords:

fashion industry, fashion marketing, branding, fashion marketing mix, Czech Fashion

Council
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UVOD

Funkce organizaci, které¢ podporuji, propaguji a mapuji mdédni priimysl je v evropském
méfitku velmi dilezitd. Czech Fashion Council po péti letech znovuobnovuje svoje aktivity

a je spolkem, ktery se tyto aktivity snazi propagovat na poli ¢eské mddni scény.

Tato bakaléaiska prace zkoumd motivaci vysokych Skol k zapojeni se do spolku Czech
Fashion Council. Obsah price je koordinovdan také s obsahem priace studentky
Marketingovych komunikaci Ester HloZkové, ktera se ve své bakalafské praci zabyva
podobnym tématem, a to z pohledu Ceskych moddnich designérii. Obé prace vznikaji ve
stejném Casovém obdobi a mohou byt jako komplexni pohled uzite¢né pii nastavovani

podminek ¢lenstvi a celkové strategii Czech Fashion Councilu.

Cilem prace je zjistit, jaké sluzby a za jakych podminek by vysoké skoly v rdmci spoluprace
ocenily, jakou castku by byly ochotné za tyto sluzby zaplatit a jaka je uroven vzdélani
v oblasti fashion marketingu a brandingu na danych univerzitach. Teoreticka cast popisuje
jak ¢esky, tak evropsky modni primysl a trendy v moédnim primyslu, jako je digitalni design
a udrzitelnd moda. Dale definuje pojmy jako fashion marketing, médni marketingovy mix,
branding a jeho prvky a také branding v kontextu mddniho primyslu. Dalsi kapitolou
v teoretické Casti je souCasny stav fashion councili, kterd popisuje vybrané councily, jako je
Slovak Fashion Council, British Fashion Council a Fashion Council Germany a analyzuje

jejich sluzby a aktivity.

V praktické ¢asti bude popsadn Czech Fashion Council a jeho historie. Dale strucna
charakteristika jednotlivych participanti a jejich univerzit a nasledny kvalitativni
vyzkum, ktery bude probihat pomoci polostrukturovanych rozhovort. Rozhovory budou
vedeny s vedoucimi ateliéri designu odévu, nebo jejich asistenty, na vysokych a vysSich
odbornych kolach v Ceské republice. Po vyhodnoceni vyzkumu bude mozné zodpovédét
vyzkumné otazky a navrhnout doporuceni, jaké aktivity by Czech Fashion Council m¢l

zafadit a jakou formu komunikace smérem k designériim a vefejnosti by mél zvolit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODNI PRUMYSL

Pocatky formovani mdédniho primyslu tak, jak jej zname dnes, sahaji az do 19. stoleti.
Vletech 1830-1850 moda odrazela nejnovéjsi vyvoj v oblasti techniky, chemie
a komunikace. Vynalezy jako $ici stroj, anilinové barvivo nebo rozvoj fotografie vyrazné
ovlivnily navrhy, vyrobu a distribuci samotné¢ho odévu (Cole, 2015). ,,V nasledujicim
obdobi burzoazniho konzumerismu a rozsiteni maloobchodniho prodeje vznikla potieba
systému mody, kterd doposud zavisela téméf vyhradné na Sikovnosti krej¢ich* (Foggova,
2015, s. 172). Vroce 1858 anglicky modni navrhat Charles Frederick Worth povysil
klasické krejCovské femeslo a zalozil v Pafizi prvni dim haute couture (vysoka
krejcovina), ktery prosazoval luxusni a exkluzivni modu nejvyssi tirovné a byl tak hlavni
hnaci silou premény umeéni s omezenym polem pilisobnosti v mezinarodni pramysl

(Foggova, 2015, s. 172).

Dftive se za mddni primysl povazovala pouze designérska moda tzv. high fashion, ktera je
Sitd z luxusnich a drahych materidli. To, co bylo povazovdno za bézné obleceni bylo
nazyvano odévnim pramyslem. V 70. letech 20. stoleti se hranice mezi témito pojmy
rozplynuly. Modni primysl nyni zahrnuje aktivity, které ptispivaji k tvorbé celkové hrubé
pfidané hodnoty. Radi se zde odévni a textilni vyroba, maloobchodni a velkoobchodni
prode;j, distribuce, propagace, ale i modni prehlidky, modelingové agentury ¢i fotografové

a stylisti (Mandic, Fetisova a Jelinek, 2018, s. 37).

Celosvétovy modni primysl ma od roku 2022 hodnotu téméf 1,7 bilionu dolarti, coZ jsou
2 % zmezinarodntho HDP a pohani tak vyznamnou ¢ast svétové ekonomiky.
USA, Cina, Spojené kralovstvi, Némecko a Japonsko se fadi mezi nejvétsi maloobchodni

trhy s odévy na svéte (Fashion United, ©2024).

Podle globalniho indexu McKinsey Global Fashion Index v roce 2022 modni pramysl ukazal
svoji odolnost a téméf vyrovnal rekordni hospodaisky zisk z roku 2021. V roce 2023 se vsak
trh potykal s problémy. Evropa i Spojené stity po cely rok zaznamendvaly pomaly rist
a ptivodné silnad vykonnost Ciny také sldbla (McKinsey & Company, ©1996-2024). Pii
pohledu na rok 2024 ptevladdda mezi vedoucimi piredstaviteli modniho primyslu
nejistota, kterd odrazi vyhlidky na utlumeny hospodarsky rist, pretrvavajici inflaci a slabou
davéru spotiebitelii. Diky této situaci budou podniky postaveny pied vyzvu odhalit své nové

hnaci sily vykonnosti (McKinsey & Company, ©1996-2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Analyza prognoz spolecnosti McKinsey predikuje, ze celosvétovy moédni prumysl v roce
2024 dosahne riistu obratu o 2 az 4 %. Opét se ocekava, Ze nejveétsi podil na ekonomickém
zisku bude mit luxusni segment, tak jako tomu bylo v minulém roce (McKinsey & Company,

©1996-2024).

Témat a predikci, které podle spole¢nosti McKinsey budou rezonovat rokem 2024 je
spousta. Predevsim jde o naléhavost v oblasti klimatu, jelikoz extrémni udalosti souvisejici
s pocasim v roce 2023 znamenaji, ze klimatickd krize je opravdu extrémni prioritou.
Generativni umélé inteligence, kterd po prialomovém roce 2023 objevi dalsi piipady jejiho
vyuziti v kreativnich primyslech. Mocenska hra fast fashion, kdy konkurence bude jeste
vetsi nez kdykoliv predtim, jelikoZ spolecnosti jako Shein nebo Temu pfinadseji nové taktiky
v oblasti ceny, zdkaznické zkuSenosti a rychlosti. Déle se ocekava, Ze marketing bude opét
v centru pozornosti. Marketéfi kladou velky diraz na dlouhodobé budovani znacky
a mociondlni vazby. Zméni se také pravidla udrzitelnosti a éra samoregulace modniho

pramyslu se blizi ke konci (McKinsey & Company, ©1996-2024).

1.1 Cesky médni primysl

Ceska odévni kultura se formovala jiz od dob stfedovéku. Zlom nastal ve 13. stoleti, kdy se
na Ceském Uzemi zrodila vyroba odévli na miru a specializovanych textilnich femesel.
V tomto okamziku zacala ¢eskd mdda spoluvytvaret hodnoty evropské mody (JaroSova,

Kybalovd, 2002).

Bé&hem takzvané ,,zlaté éry* textilniho primyslu, kterd nastala v druhé poloviné 19. stoleti
byla vice nez polovina vSech primyslovych délnikii zaméstnana v tomto odvétvi. (Mandic,

Fetisova a Jelinek, 2018, s. 49).

Kli¢ovym obdobim pro ¢eskou médu 20. stoleti byla doba mezi dvéma valkami. Hlavné diky
budovani textilni, kozedé¢lné, obuvnické a krejéovské vyroby, kterd méla za nésledek
otevieni novych ,,ateliéri* po vzoru zépadniho svéta (JaroSova, Kybalova, 2002). Tento
rozkvét zastavilo masové znarodiiovani ve 40. letech 20. stoleti a odsun Némcii, ktery mél
za nasledek nedostatek specialistii a pokles zaméstnanci textilniho primyslu az o 50 %

oproti stavu pred valkou (Cesky textil, 2015, s. 18).

Po revoluci v 90. letech 20. stoleti doslo k rozpadu velkych podniki textilniho a odévniho
pramyslu, privatizaci zbylych firem a zaniku organizaci, jako byly ULUV (Ustiedi lidové
umélecké tvorby) nebo UBOK (Ustav bytové a odévni kultury), které hraly kli¢ovou roli ve
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Mrwe

kulturni paméti odévniho vytvarnictvi, kterou za dobu svého plisobeni tyto organizace plnily

(Mandic, Fetisova a Jelinek, 2018, s. 37).

V poslednich letech Ize v oboru nalézt neustaly pokles, naptiklad v po€tu zaméstnancli nebo
ekonomickych subjektii. Trzby v roce 2023 klesly 0 4,6 % na 31,1 mld. K¢ oproti roku 2022.
Pocet zaméstnancii v celém odvétvi taktéz zazil pokles ato o 1,7 % ve srovnani s pfedchozim
obdobim. Divodem je narust mzdovych ndkladl a nedostatecnd dostupnost kvalifikované

pracovni sily (ATOK, 2024).

1.2 Trendy v m6édnim primyslu

Moédni trendy posledni doby se déli na dva velmi rozdilné sméry. Tim prvnim je obnova
poctivého lidského femesla a ndvrat k ptivodnim a ovéfenym technikam. Na druhé stran¢ je
rust digitalizace a s ni 1 vyvoj technologit, které piedstavuji obrovsky potencial ve virtualni
modée, robotizaci a digitalizaci textilni vyroby. Ob¢ tato odvétvi vSak maji spolecného
jmenovatele a tim je udrzitelnost a uvédoméla spotieba ze strany zakaznika (Technologicka
agentura Ceské republiky, 2020). Tyto dva hlavni sméry budou uréovat a ménit budoucnost

modnich trendu.

1.2.1 Udrzitelna moda

Pokud se znaCka chce prezentovat jako udrZitelnd, nestaci pouze pouzivat napiiklad
organickou bavlnu. Udrzitelna mdda je souhrnny pojem pro obleceni, které je vytvareno
a spotfebovavano zpusobem, ktery chrani Zivotni prostiedi a zaroven i ty, ktefi obleceni
vyréabi. Udrzitelnost fe$i zasadni otdzky jako je snizovani emisi CO2, nadmérna produkce
obleceni, snizovani zneciSténi a odpadu a zajisténi spravedlivych mezd a bezpecnych
pracovnich podminek pro zaméstnance v tomto odvétvi. Udrzitelnost tedy neznamend pouze
nakupovani zboZzi z organické bavlny, ale je to celkové pretvofeni ndkupnich zvyklosti

a zpusobu, jak zakaznici obleceni spotfebovavaji. (Chan, 2021)

Podle zpravy 2023 Europe Luxury Report se v Evropé zacalo o nakupy udrzitelné luxusni
mody zajimat 77 % zakaznikd. Z toho 51 % je ochotnych zaplatit az o 10 % vyssi cenu,
pokud je zbozi vyrobeno nebo zasilano udrzitelné. Tento vzrlst je pfipisovan pandemii
Covid-19, kdy méli spottebitel¢ vice ¢asu se zamyslet nad svym nakupnim chovanim a jeho

dopadem na Zzivotni prostiedi (Kirsten, 2023).
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Velkym trendem poslednich let v udrzitelné mode se staly také second-handy, jejichz trh se
podle prognéz do roku 2025 zdvojnasobi na 34 miliard eur (Henkel, 2023). Dal§imi trendy
v oblasti udrzitelnosti je eticka a fair-trade méda, veganskd méda, upcyklovand méda nebo

cirkularni méda (Chugh, 2023).

1.2.2 Digitilni méda

Digitalni méda funguje na bazi virtudlniho 3D obleceni, které je navrzeno jak s ohledem na
lidi, tak na virtudlni avatary. Misto pouzivani klasickych latek se digitalni odévy vytvari
pomoci 3D programt. Jeji obrovskou vyhodou je, ze nema zadna tviir¢i omezeni ve srovnani

s tradi¢ni vyrobou, je levna a je také udrzitelna (Ginsburg, 2023).

Digitalni modu zacalo do své produkce implementovat stale vice znacek. Vyuzivaji virtualni
avatary s digitdlnimi modely obleceni a dopliikii. V praxi to funguje tak, ze zakaznik si zbozi
prohlédne online, vyzkousi si jej a koupi, aniz by musel opustit sviij dim (Van Rijmenam,

2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 VYUZITIi MARKETINGU V MODNIM PRUMYSLU

Tato kapitola je zaméfena na propojeni marketingu a médniho primyslu. Marketing silné

ovliviiuje ndkupni chovani zédkaznikd a modni primysl neni vyjimkou.

2.1 Fashion Marketing

Samotny pojem marketing md mnoho definic. Kotler a Keller (2013, s. 35) jej obecné
definuji jako ,,spole¢ensky proces, diky kterému jednotlivci nebo skupiny ziskavaji to, co
pottebuji nebo chtéji prostiednictvim nabizeni ¢i smény s ostatnimi. Marketing ma tedy za
cil znat a pochopit zakaznika natolik, aby v&d¢l, jaké sluzby a vyrobky mu vyhovuji a pfimét

ho riznymi néstroji k pozadované akci.*

Vzhledem k tomu, ze moda je definici neustdlé zmény, zahrnuje nejen uplatnéni tvircich
navrhatskych schopnosti, ale také schopnost identifikovat produkty, které ma zdkaznik
potfebu kupovat. Fashion marketing se tedy lisi od mnoha jinych oblasti marketingu a klade
na marketingové aktivity odliSny diraz (Easey, 2009, s. 7). Lze ho tedy definovat jako
aplikaci marketingovych aktivit a postupt na aktualné popularni designové vyrobky (Rath,
Petrizzi a Gill, 2012, s. 5).

V moédnim  primyslu  existuji  obrovské  rozdily ve  velikosti, struktufe,
ale i legislativé, perspektivé a zkuSenostech firem, které se snazi uspokojit potfeby
zakaznikl. Dusledkem téchto rozdill je, Ze praxe fashion marketingu neni jednotna ani na

narodni, natoZ na mezinarodni trovni (Easey, 2009, s. 7).

V centru diskuze o tloze fashion marketingu je napéti mezi designéry a marketéry, i kdyz se
tato situace v EU naStésti meéni. Hlavnim problémem je na jedné stran¢ nedostatecné
vzdélani modnich navrhait v oblasti obchodu ¢i marketingu, na stran¢ druhé také cCasté
nepochopeni role designu v podnikédni ze strany marketéri. Tento rozdilny pohled na véc
vede k riznym nazortim na to, jaky by mél fashion marketing byt a co vSechno by m¢l

obsahovat (Mitterfellner, 2019).

2.2 Moédni marketingovy mix

Marketingovy mix klasifikoval McCarthy jako 4 kategorie nastrojti, které nesou oznaceni
4P marketingu a jsou jimi vyrobek, cena, distribuce a propagace. Vzhledem k Sifce
a komplexnosti marketingu se daji tyto zakladni 4 kategorie upravovat nebo meénit

v zavislosti na daném odvétvi (Kotler, Keller, 2013, s. 55). V kontextu mody vyZzaduje
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marketingovy mix dikladné pochopeni nad¢asovosti, pomijivych trendt i schopnosti rychle

se prizplsobit zménam.

2.2.1 Produkt

Produkt jako prvni slozka marketingového mixu je pro modni navrharstvi zasadni. Neustaly
proces vyvoje novych produktl a z nich plynoucich zmén jsou hnacim motorem celého
odvétvi a odpovédi na poptavku spotiebiteli po neustalém piilivu novych napadi. Moda
funguje na bézi trendovosti a sezénnosti, pficemz nékteré produkty zlstanou populérni
nekolik let, jiné zase velmi rychle vymizi (Easey, 2009, s. 146). Produkt je nejen hlavnim
vystupem procesu modniho designu, ale urcuje také kvalitu dané znacky a jeji
reprezentaci, a hlavné urCuje image nakupujicich. Z toho vyplyva, ze design neni
,»,madni®, pokud jej neptijme majoritni skupina lidi (Jackson, 2009, s. 88). Bézn¢ se vSak
nejednd pouze o samotny produkt, nybrz o komplexni a ucelenou kolekci vyrobki (Posner,

2011, s. 34).

2.2.2 Cena

Podle ekonomi je cena bod, kdy se nabidka a poptavka vyrovnavaji a dochazi ke sméné
mezi kupujicim a prodéavajicim (Easey, 2009, s. 177). AvSak z pohledu marketingového
mixu se na cenu da nahlizet z vice stran a zahrnuje zejména vyrobni ndklady, velkoobchodni
a maloobchodni ceny, diskontni ceny a samoziejmé marzi a zisk (Posner, 2015, s. 45). Podle
Easey (2009) 1ze cenu stanovovat na zdkladé nakladl nebo na zdkladé trhu. Metoda zaloZené
na ndkladech ma za kol zjistit, zda vyrobek nebyl proddn se ztritou a uvazuje se zde
o hmotnych vydajich. Naopak urovéni cen na zdklad€ trhu se na situaci diva z pohledu
zakaznika nebo konecného spotiebitele a zohlediiuje otazky, jako je cenova dostupnost
a vnimana hodnota (Posner, 2015, s. 45). Vnimanou hodnotou se rozumi zdanliva hodnota
produktu, ktera nemusi pfimo souviset s vyrobnimi naklady nebo velkoobchodni cenou. Jeji
pochopeni je vSak velmi dalezité (Posner, 2015, s. 45). Stanoveni nizkych cen v médnim
odvétvi mize u zdkaznikll navodit pocit, Zze produkt mize byt horsi kvality. Pfili§ vysoké
ceny pak mohou nc¢které zdkazniky brzdit, jelikoz navozuji pocit, Ze v takovém objemu
mnozstvi trh nabidne lepsi pomér ceny a kvality produktu (Easey, 2009, s. 179). VétSina
zakaznikli obvykle ocekava, ze vysoka kvalita jde ruku v ruce s vysokou cenou, a naopak

nizké cena odrazi nizkou kvalitu produktu (Easey, 2009, s. 179).
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2.2.3 Distribuce

Distribuce se zabyva zplisobem, jak dostat spravny produkt ke kone¢nému spotiebiteli ve
spravny ¢as a na to spravné misto (Posner, 2015, s. 46). Velmi zalezi na typu prodavaného
zbozi a je potieba klast velky diraz na volbu vhodného distribu¢niho kanalu na zakladé
toho, co zdkaznik od ndkupu ocekava a jaké je jeho ndkupni chovani. Vyse zminénym pak
optimalizuje prodej a zisky. V luxusni mddni sféfe zakaznici berou nakupovani jako urcitou
formu zdzitku, proto ocekdvaji individudlni sluzby a servis na vysoké urovni. To
vyzaduje, aby takové znacky investovaly do vlajkovych prodejen, které se svym designem
a zazitkem z prodeje odliSuji od klasickych podnikovych prodejen (Jackson a Shaw, 2009,
s. 205).

Standardnim mechanismem, kterym se odévy dostavaji k potencidlnimu zdkaznikovi je
maloobchod (Easey, 2009, s. 196). S nastupem digitalizace se nakupni prostfedi znacné
zménilo a lidé se masivné pfesouvaji do online prostiedi. Modni vyhledavaé GLAMI ve
svém kazdoro¢nim vyzkumu zjistil, Ze ,,vice nez 80 % generace Z 1 milenialti dava prednost

kombinaci online nakupovéni s nav§tévou kamennych obchodi* (Glami, 2022).

2.2.4 Propagace

Zakladem pro propagaci je komunikace se zdkazniky prostiednictvim dostupnych nastroja.
Kombinaci propagacnich aktivit jako je reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej nebo
pfimy marketing, zndmé také jako komunikacni mix, se spolecnosti snazi o co nejlepsi

prezentaci svych vyrobki nebo sluzeb a jejich nasledny prodej (Posner, 2015, s. 49).

Modni primysl je prostor, ve kterém se véci neustale vyviji a méni. Kde se styl, kreativita
a marketingové dovednosti spojuji a vytvaii, nebo naopak rozbijeji znacky. V dnesni dobé
neustale se ménicich trendi zédkaznik hledd pfedevs§im autenticitu a jedinecnost, proto je
efektivni propagace pii tvorbé a udrzeni znacky klicovym faktorem. Naprosto stézejni je
pochopeni cilové skupiny, vyuziti socialnich siti, které jsou nezbytnym nastrojem pro modni
prumysl, ale také influencer marketing ¢i médni piehlidky, které se nyni tés§i velké oblibé
(Grewal, 2023). Volba propagacnich kanalii je soucasti planovani komunikacni strategie,
kterou si kazdy podnik musi stanovit. To zahrnuje sledovéni cilli, rozpoctu a méfitelnych

klic¢ovych ukazatelti vykonnosti (KPI) (Mitterfellner, 2019).
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3 BRANDING

Podle Americké marketingové asociace (AMA) se znackou rozumi jméno, logo,
symbol, design nebo kombinace téchto pojm, které slouzi k identifikaci vyrobkt a sluzeb.
Aby se produktu dodala znacka, je potieba ji poskytnout vyznam pro spotiebitele. Proto je
dilezity branding, ktery pomaha spotiebitelim zorganizovat své znalosti o produktu
a nasledné usnadnit rozhodovaci proces (KELLER, 2007, s. 42). Podle Laury Lake (2022)
je branding v dneSni dobé mnohem komplexnéjsi a jeho funkci neni jen odlisit se od
konkurence, ale jde také o to, aby danou znacku vnimal potencidlni zakaznik jako jediného
poskytovatele feSeni jejich problému nebo potteby. Pti budovani silného brandu je tedy
potieba porozumét zakaznikim, navazat s nimi vztahy, a nakonec se s nimi spojit spravnymi
kanaly (The power of branding, 2022). Kromé¢ toho je nezbytné navrhnout komunikac¢ni plan
znacky, ktery ji uvede v zivot a umozni jeji vnimani riznymi cilovymi skupinami. Znacku
je také tieba sladit se vSemi aspekty organizace, aby byla zajiSténa jeji soudrznost a sila.
Tato ¢ast brandingu, kterd zahrnuje implementaci, se Casto prekryva s marketingovymi

strategiemi (Andrivet, 2024).

Diky brandingu lze ziskat vétsi divéryhodnost, prildkat nové zédkazniky a zvysit loajalitu

u stavajicich zakaznikl. To ma za nasledek zvySeni prodejl, vyssi marzi a zisk.

3.1 Prvky brandingu

Healey (2008) ve své knize Co je to branding? Popisuje pét zékladnich prvki, které jej

spojuji. Jedna se o: positioning, ptibéh, design, cenu a vztah se zdkaznikem.

3.1.1 Positioning

Podle Kotlera (2007, s. 502) se positioningem neboli umisténim znacky rozumi
,»Zzpusob, jakym je produkt definovdn zdkazniky z hlediska dileZitosti atributl,” nebo jinak
feceno pozici, kterou ma produkt v mysli zadkaznikti oproti konkurenci. U positioningu je
klicové soustiedit se na predstavy a potfeby zdkaznikd a umét na né spravné reagovat
(Healey, 2008, s. 9). Je dilezité se positioningu strategicky vénovat, protoze znalost
toho, ¢im a pro¢ je produkt nebo firma jedinecnd, je zasadni pro upoutani pozornosti
zdkaznika. Je nutné dodrzovat zakladni pravidla toho, jak umistit znacku na trh. Mezi né
patii jedinecnost, relevance, konzistentnost a ditvéryhodnost (What Brand positioning is,

2022).
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Positioning v moédnim priimyslu je naprosto zasadni a predstavuje organizovany systém
zakotveni image s vytvofenim asociaci s odévy, které znacka nabizi a presvédcuje
zakazniky, aby upfednostnili styl dané znacky pied ostatnimi podobnymi produkty. Pfiblizné
90 % marketéri moddnich znaek povazuje poutavy positioning znacky za jeden

z rozhodujicich aspekt dobrého prodeje mody (Sizolution Team, 2021).

3.1.2 Pribéh

U kazdé znacky je dilezity ptibch, ktery vypravi, jelikoz dokaze publikum zaujmout,
navazat se zdkaznikem osobni a emociondlni pouto a zachovat v nich silny zazitek, ktery
zakladatele, zlidst'uje znacku, dava ji tvar a zvysuje duvéru a nadklonnost ke znacce (Winter,
2023). Brand storytelling je proces, ktery vytvaii sérii déjovych linek, které buduji
emocionalni spojeni mezi znackou a jejim cilovym publikem (Loktionova, 2023). Zakaznik
hleda ve znac¢ce také ur€itou miru autenticity, tudiz je potieba se soustiedit na tzv. branding
uzivatelskych zkuSenosti, diky kterym ma spotiebitel moznost produkt nejlépe ocenit na
vlastni kiizi a snaze si zapamatovat vSechny aspekty toho, pro¢ produkt kupuje (Haeley,

2007, s. 28-32).

3.1.3 Vizualni komunikace znacky

A2

nez kdy diiv. Tato schopnost je dilezitd bez ohledu na to, jak velkd firma je a mlze tomu

zna¢n¢ pomoci vizualni komunikace (Helplama, ©2024).

Ve spojitosti s vizualni komunikaci znacky se pouzivad pojem firemni design nebo také
jednotny vizudlni styl, kterym se podle Vysekalové (2020, s. 42) rozumi soubor vizudlnich
prvka, které se vyuzivaji jak v komunikaci uvnitf, tak hlavné ke sdélovani informaci vné
firmy. Je to zadklad vizudlni identity firmy a také to, co spole¢nost odliSuje od ostatnich.
Firemni design vytvari napiiklad nazev firmy, logo, pismo, barvy ale i odévy zaméstnanct

nebo darkové predméty.

Vizualni komunikace je dilezita hlavné z hlediska toho, ze lidsky mozek vénuje pozornost
spiSe vizualnim vjemiim a pouze textovy obsah uz nedostacuje. Diky vizudlni komunikaci
si divék snédze a rychleji znacku zapamatuje a pochopi jeji sdéleni (Helplama, ©2024). Mtze
také pomoci vytvofit jednotnéjsi a konzistentnéjsi sdéleni na vSech platformach (What are

the benefits, ©2024).
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3.1.4 Cena

Stanoveni ceny zbozi neodmyslitelné patii ke znacce stejn¢ jako vSechny vysSe zminéné
prvky. I kdyz je cena jednim znejméné =zajimavych prvki brandingu, je tim
se nad stejnou cenovou hladinu a prodéavat se za vyssi cenu nez stejny produkt, ktery znacku
postrdda (Healey, 2009, s.112). Pokud prodejce miiZze stanovovat vyssi ceny, aniz by odradil
zdkazniky od koupé, pak to znamend, ze znacka je velmi ekonomicky silna. U tvorby ceny
neni dulezité pouze pokryt vyrobni naklady, ale je potieba klast diraz na vnimani
znacky, kam cena umisti produkt ve vztahu ke konkurentim nebo jaky tlak je na znacku

vyvijen (Healey 2009, s. 112).

Cenové strategie v modnim primyslu by mély reflektovat vSechny financni cile a také
ty, které se tykaji postaveni znacky na trhu a zéroven by mély reagovat na to, jak se cena
promita do pocitu identity znacky. Strategie musi zohlednit Zivotni cyklus vyrobku, jelikoz
v modnim primyslu mé zbozi tendence, ve srovnani s klasickym uzitkovym zboZzim, rychle

vychézet z mody (Tsidulko, 2023).

3.1.5 Vztah se zakaznikem

Vztahy se zakazniky se tykaji metod, strategii a procesii, které spole¢nost pouziva
k budovani a udrZovani vztahii se zadkazniky. Podle Zendesk Customer Experience Trends
Report maji v soucasné dobé spotiebitelé vyssi ocekavani od zakaznickych sluzeb nez pred
rokem. Je tedy nutné neustale zakaznikiim poskytovat kvalitni sluzby, pozitivni zkusSenosti
a vytvofit s nimi silné vztahy. Na zaklad¢ toho je pak mozné pfimét je k ndvratu a vétsi

toleranci v ptipad¢ nedostatka (Kelwig, 2024).

Rizeni vztahu se zakaznikem neboli CRM muZeme definovat jako ,aktivni tvorbu
a udrzovani dlouhodobé¢ prospésnych vztahti se zakazniky. Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou
lidé, procesy a technologie.” (Kozdk, 2011, s. 10) Budovani loajality zdkazniki v médnim
priamyslu je proces, ktery se soustiedi na vytvareni vazeb a udrzovani dlouhodobych vztahii
se zakazniky, a to diky poskytovani skvélého zazitku z nakupovani. Zavadéni vérnostnich
programi je také nedilnou soucasti budovéani vztahi se zdkazniky a podporuje je
k opétovnému nakupu znacky. Také sdileni presvédcivého a poutavého obsahu na socidlnich
sitich umoziuje navazat emocionalni kontakt se zdkazniky a tim budovat silné pouto mezi

znackou a zékaznikem (Kochar, 2023).
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3.2 Branding v médnim primyslu

V dneSnim svéte modda neznamend pouze obleceni, ale je to wurCitd forma
sebevyjadieni, proto na ptfeplnéném trhu vladne silnd konkurence a znacka se stala
skvély produkt, ale je potfeba budovat silnou znacku, kterd bude mezi zdkazniky rezonovat
(Top growth marketing). Pro tispé$né budovani médni znacky je klicové vytvofit jedinecnou
identitu, diky které bude dobie zapamatovatelnd a odliSitelnd od konkurence. Méla by
odrazet zakladni hodnoty znacky a zaroven byt atraktivni pro cilovou skupinu zakaznika

(Top growth marketing).

Branding mize pomahat maloobchodnikim k tomu, aby pifimél své zdkazniky ke
koupi, jelikoz spottebitelé v moédnim primyslu nediveétuji kvalité neznackovych odévi.
Jakmile je k odévu pfipojeno jméno zndmé znacky, zakaznik najednou ziskava vétsi divéru

a produkt si s velkou pravdépodobnosti koupi (Fashinza, ©2024).

Se znackou se poji dalsi atributy, jako jsou slogany, loga, design a barvy, diky nimZ znacka
vynikne mezi ostatnimi. Pfi brandingu jakéhokoli produkt je nutné zapojit notnou davku
kreativity, dovednosti a strategie. Kazdy, kdo plisobi na poli mdédniho primyslu, si musi
uvédomit, Ze spojeni téchto tii prvkl a vytvoreni silné image znacky je naprosto kli¢ové pro

odliseni se od konkurence na poli doméciho i1 zahrani¢niho trhu (Fashinza, ©2024).
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4 SOUCASNY STAV V OBLASTI FASHION COUNCILU

Fashion Councily jsou neziskové organizace, které jsou vytvorené za i¢elem pomoci rozvoje
modniho primyslu v dané zemi. Hlavni ¢innosti a ndplni fashion councill je propojovani
moddnich tvircd, tvorba fondii nebo podpora vzdélavani v oblasti médy, ale i byznysu
a marketingu. Také se snazi finanéné podporovat zac¢inajici modni tvlrce, ktefi se na zakladé
toho mohou dostat mimo jiné na fashion weeky v Berling, ¢i Londyné€ a navazat tak mnoho

vazeb a kontakti (Maria, 2023).

Organizaci, které funguji na bazi fashion counciltl, je po svéte cela fada, naptiklad Council
of Fashion Designers of America, Australia Fashion Council nebo Arab Fashion Council,

avSak Evropa je jimi protkand napfti¢ skoro kazdym statem.

4.1 Fashion Councily v Evropé

Diilezitost rostouciho kulturniho a ekonomického vyznamu méddy a mddniho designu je
v tésném spojeni s ostatnimi druhy uméni. Vyznam instituci jako jsou fashion councily
vychdzi z nutnosti podporovat mladé tviirce na jejich cesté za uplatnénim a tspéchem. Na
zaklad¢ vyse uvedeného v roce 2007 zalozilo 11 stat ,,European Fashion Council® jakozto
reprezentativni nevladni organizaci pro moédu a navrharstvi. V soucasnosti zastfeSuje 28
¢lenskych stati. Tato organizace ma za cil prostfednictvim programu ,,Fashion HORIZON
2050 zaclenit a etablovat modu jako vyznamny faktor na evropském i celosvétovém trhu

(European Fashion Council, ©2023).

Mimo tuto evropskou asociaci za€aly v ramci jednotlivych statii vznikat fashion councily
a dalsi neziskové organizace se zaméfenim na modu. V podkapitolach budou popséany tii
vybrané, které jsou nejaktivnéjSi a jsou jimi Slovak Fashion Council, Brititsh Fashion

Council a Fashion Cuncil Germany.
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Obrizek 1: Clenské staty European Fashion Council (Zdroj: European Fashion Council,
©2023)

4.1.1 Slovak Fashion Council

Slovak Fashion Council zalozila v roce 2011 mddni navrharka Dana Klienert za ucelem
podpory a posileni slovenského moédniho ekosystému. Jejich aktivity se rozdé€luji do

pomyslnych tif kategorii, kterymi jsou mapovani, vzdélavani a prezentace.

V ramci vzdélavani designérii a profesionall organizuji rizné networkingové aktivity. Mezi
n¢ patii Letni akademie mody, coz je tydenni letni tdbor pro déti a mladez, ve kterém se
nauci proces tvorby moédni kolekce. Déle nabizi také individualni konzultace a piipravu

portfolia pro uchazece na vysoké skoly (Slovak Fashion Council, ©2024).

Organizuji také dvoudenni akci Fashion Map Weekend, jehoZ naplni je bohaty program
zaméfeny na modu. Béhem vikendu je mozZzné diskutovat s pfednimi navrhéfi a odborniky
z oblasti modniho primyslu, zacastnit se workshopti nebo si jen prohlédnout showroom

riznych designérti a znacek (Slovak Fashion Council, ©2024).
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Dulezitou soucasti a ptridanou hodnotou je také mapovani slovenského mddniho
pramyslu, které ma za cil poskytovat unikatni seznam prezentujicich a prezentacnich mist
se slovenskou médou a lokdlnim designem. Vyslednym produktem je Fashion Map, diky
které ma vetejnost jednodussi moznost podpofit slovenské navrhaie a modni znacky (Slovak

Fashion Council, ©2024).

Slovak Fashion Council nenabizi zadna ro¢ni nebo mésicni Clenstvi, ale funguje pouze na
bazi podpory projektii a dotaci. Maji vlastni portal, prostfednictvim kterého lze podporit

jednorazoveé nebo mésicné prednastavenou castkou, nebo lze nastavit vlastn{ tarif.

4.1.2 British Fashion Council

British Fashion Council vznikl v roce 1983 v Londyné a jeho cilem je rozvijet dynamickou
a inkluzivni komunitu, ktera prosazuje kreativitu, inovace a podporuje rlst odvétvi

a propojeni s novymi talenty (British Fashion Council, ©2021).

British Fashion Council pfedstavuje mezinarodnimu publiku, médiim a ndkupcim to nejlepsi
z britského modniho designu. Pod zastitou British Fashion Council probihd kazdého piil
roku Londynsky Fashion Week, London Colections: Men, LONDON show
ROOMs, piicemz kazdou sezénu déavaji navrhariim prtilezitost vyjet do Patize a propagovat
se tak v zahrani¢i. RovnéZz vozi navrhafe na klicové mezinarodni trhy jako je

Los Angeles, New York, Brazilie ¢i Honkong (British Fashion Council, ©2021).

Organizace kazdoro¢né potada oslavu britského médniho designu s ndzvem British Fashion
Awards a Vodafone London Fashion Weekend, coz je nakupni akce, ktera je oteviena

vetejnosti (British Fashion Council, ©2021).

Za zminku stoji také celosvétoveé nejuznavangjsi program British Fashion Councilu a tim je
NEWGEN, ktery od roku 1993 podporuje nejlepSi zacinajici mddni designéry s cilem
budovat kreativni a odpovédné podniky pro budoucnost. Designérim zapojenym do
programu nabizi prezentaci na Londynském Fashion Weeku, financni podporu formou
grantli a mentoring za Ucelem rozvoje klicovych dovednosti (British Fashion Council,

©2021).

British Fashion Council je financovdn z mnoha rGznych zdroji, jako jsou mecenasi
zmddniho 1 kreativniho odvétvi, komercni sponzoii, vlada vcetné starosty Londyna

a Evropského fondu pro regiondlni rozvoj.
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Dulezitym bodem jsou také jednotlivd Clenstvi designerti, diky kterym maji pfistup
k workshoptim, webinaitim, akcim na rozvoj jejich podnikani, tiskovym zpravam a kalendaii
Clenskych akci. Déle vramci Cclenstvi organizace nabizi individudlni mentoring
prostfednictvim Industry Mentor Hubu a zastitu na celosvétovych akcich, v rdmci kterych
ziskaji potfebnou propagaci své tvorby. Pro piijeti je potfeba splnit n€kolik podminek, mezi
n¢ patii naptiklad povinnost byt spolecnosti s. r. 0., délka trvani aktivniho podnikani nejméné
dva roky, nemoznost produkovat kolekce s vyhradné¢ détskym oblecenim nebo nutnost
stanoveni vize produktli kreativnim feditelem. Rocni poplatek za Clenstvi v British Fashion

Councilu se odviji od rocniho obratu znacky (British Fashion Council, ©2021).

4.1.3 Fashion Council Germany

Fashion Council Germany mé ve své podstaté stejnou filosofii, jako predeslé dva councily.
Snazi se byt patronem a posilovat némeckou médu a  design  pro
technologickou, vizionarskou a udrZitelnou budoucnost na celosvétovém trhu. Fashion
Council Germany je pomérné mladou asociaci, byl zalozen v Berlin€ v roce 2015 a usiluje
o diiraz na globélni vyznam mddniho designu a o to, aby Némecko bylo vniméno jako misto

mody doma i1 v zahranici (Fashion Council Germany).

RovnéZ jako vySe zminéné Councily 1 Fashion Council Germany realizuje fadu projektl na
podporu zainteresovanych designérii a lokdlni mody. Patii mezi né naptiklad projekt
FASHION X CRAFT, ktery ve spolupréci s nadaci Swarovski a nadaci King's Foundation
podporuje designéry individudlnim programem v oblasti udrzitelnosti, femeslného

zpracovani a inovaci (Fashion Council Germany).

Dalsimi projekty jsou STUDIO2RETAIL, ktery béhem berlinského fashion weeku propojuje
spotiebitele s berlinskymi znackami, prodejci a ateliéry. Generation Zukunft, coz je
vzdélavaci program organizace a The PVH Foundation, ktery ma za cil vzdélavat némecké

studenty v oblasti médniho designu (Fashion Council Germany).

Ve Fashion Councilu Germany lze figurovat jako ¢len, nebo dlouhodoby partner. Mezi ¢leny
muze byt navrhat, agentura ¢i technologickd firma. Tyto subjekty mohou v rdmci ¢lenstvi
vyuzivat tydenni webinaie, mésicni ¢lenské zpravodaje, bezplatné rezervace showroomu pro
akce a vystavy a mnoho dal3ich vyhod. Clenové maji moZnost navazovat kontakty se viemi
ostatnimi Cleny a partnery, a to v rdmci pravidelnych networkingovych akci. Partnefi maji
moznost se aktivné podilet na programech financovani a ptispivat do tvorby a naplnéni

¢lenského programu (Fashion Council Germany).
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Podle ¢lanku v magazinu NSS, ktery se zabyva fungovanim fashion Councill, konkrétné
British Fashion Councilu a Fashion Councilu Germany, vySly na povrch informace, které
mimo jiné pojednavaji o nedostate¢né podpote tviirct z mensich mést ve srovnani s hlavnimi
meésty téchto statl. Némecka designérka, ktera chce ziistat v anonymité, sdili svoji zkuSenost
s projektem FASHION X CRAFT, kterého se se svou znackou tcastnila. Fashion Council
Germany ji poskytl finan¢ni podporu pouze na ubytovani a ndklady na cestu. VSechny
ostatni ndklady spojené s vyrobou samotné kolekce nebo vyplatou zaméstnancii musela
pokryt sama. O proplaceni téchto nakladti by mohla zazadat pouze v ptipad¢, kdyz by sidlo
znacky méla uvedeno v Berling, jelikoz Fashion Council Germany se snazi z Berlina

vytvofit globalni mésto mody (Maria, 2023).
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5 METODIKA

V této kapitole je popsdna metodika marketingového vyzkumu bakaladiské prace. Vyzkum

je realizovan v praktické ¢asti bakalarské prace.

5.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zjisténi zajmu vysokych Skol se zaméfenim na fashion design
k zapojeni se do spolku Czech Fashion Council a vyuzivani jeho sluzeb v ramci ¢lenskych
poplatkii. Také zjisténi piinosi sluzeb organizace pro ateliéry designu odévu. Déle zjistit
uroven vzdélani v odvétvi fashion marketingu a brandingu na ateliérech designu odévu a zda

by Czech Fashion Council mohl toto vzdélavani zajistit v ramci mésicnich poplatkt.

5.2 Ukel prace

Vysledky prace budou poskytnuty Czech Fashion Councilu ptinastavovani celkové strategie
a strategie toho, co za sluzby a za jakych podminek bude organizace nabizet. Diky
vysledkiim z vyzkumu miiZe organizace uskutecnit rozhodnuti o tom, jakym smérem své
¢innosti ubirat. Vysledky mohou slouzit také pro spolky podobného typu, které budou chtit
své sluzby nastavovat nebo rozsifovat. Prace mize pomoct k porozuméni stavu ceského
modniho primyslu, vzdélani v oblasti fashion marketingu a brandingu a celkovému

fungovani podplrnych aktivit na ateliérech designu odévu.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké sluzby by za stanoveny poplatek mél Czech Fashion Council nabizet?

VO2: Nabizi ateliéry designu odévu vzdélani v oblasti marketingu a pokud ano, v jakém

rozsahu?

VO3: Jaka je adekvatni vySe poplatku za Clenstvi v Czech Fashion Councilu pro vysoké

Skoly?

5.4 Metoda vyzkumu

Pro tento vyzkum bude zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim
polostrukturovanych individualnich rozhovorti. Rozhovor bude veden se zastupci vedoucich
ateliéri se zamétenim na fashion design a médni tvorbu. Do vyzkumu budou zahrnuty jak

vysoké skoly, tak vyssi odborné skoly.
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Do vyzkumu bude zahrnuto 5 participantii. Divodem je nizky pocet vysokych a vyssich
odbornych 8kol, které tento obor vyucuji a ddle také problematické spojeni se s vedoucimi

ateliérti nebo odmitnuti ze strany vedouciho.

Na zaklad¢ rozhovort bude zjisténo, zda vysoké Skoly maji zdjem o aktivity a sluzby Czech
Fashion Councilu, jaké sluzby by od Czech Fashion Councilu o¢ekavaly a kolik by byly

ochotné za né mésicné platit.

5.4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metoda vyzkumu byla zvolena pfedevSim proto, ze pomédha ziskat takzvana
mékka data a pfindSi odpovédi na otdzku ,,Proc?“. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
porozumeéni tomu, jakym zplisobem se zdkaznik rozhoduje a jaké myslenkové pochody jej
doprovazi (Tahal, 2017, s. 137). Kli¢ovym materidlem pro realizaci kvalitativniho vyzkumu
je priprava strukturovaného scénare, ktery je pak nutné pii vedeni rozhovoru dodrzovat.
Scénaf obsahuje témata a okruhy, nad kterymi pii rozhovoru moderator spole¢né
s participanty diskutuje a ziskdva odpovédi (Tahal, 2017, s. 137). Dilezité také je, aby
participanti zastupovali spravnou a poZadovanou cilovou skupinu a byli schopni se k tématu
adekvatné vyjadtit, jelikoz jsou pro uspéch celého rozhovoru naprosto stézejni (Tahal, 2017,

s.137).

5.5 Casovy plan vyzkumu

Vyzkum bude probihat v mésici tnor a délka trviani vyzkumu mizZe byt ovlivnéna
nemoznosti spojeni s vybranymi participanty nebo jejich ¢asovou vytiZenosti. Na konci

meésice unora a zacatkem bfezna je nutné data sesbirat a nasledn¢€ vyhodnotit.

5.6 Limity vyzkumu

Limity vyzkumu mohou byt pfedev§im v malém poctu ceskych vysokych $kol se zaméfenim
na fashion design, tudiz 1 maly vzorek participantii, ze kterého autorka mize Cerpat. Dalsi
uskali mize byt ve velké Casové vytizenosti vybranych participantii nebo odmitnuti z jinych
divodi. Limitem ovliviiujici vyhodnoceni vyzkumu mutze byt nepochopeni kladenych

otdzek. Tim dojde ke zkresleni a Spatnému vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CZECH FASHION COUNCIL

Czech Fashion Council je platforma, kterd podporuje, zastupuje a propaguje médu v Ceské
republice. SnaZi se o zviditelnéni ¢eské mody, jak na domaci pudé, tak v zahrani¢i. Mapuje
cely mddni primysl a snazi se o propojeni odbornikli s laickou vefejnosti, domaci
a zahraniéni scénu a stdtni sféru s moédnim pramyslem. Uéelem spolku je také ,,propojeni
a aktivizace komunikace jednotlivych sfér Ceské modni scény, osvéta vyznamu mody
v kultute spolecnosti, podpora vzdélavani v médnim primyslu a profesionalni prezentace
¢eské mody* (Czech Fashion Council, 2024). Organizace vznikla roku 2013 jako idea, Ze se
vytvoii ,,mediator mezi kreativci, firmami, odbornymi institucemi a statni spravou, a to jak

v domdacim prostredi, tak na mezindrodni scéné.* (Czech Fashion Council, 2024)

Od roku 2019 byla organizace neaktivni, nyni vS8ak znovuobnovuje svoji funkci a prochdzi
také rebrandingem celé vizudlni komunikace. Nové logo naSlo inspiraci v Ceském
architektonickém sméru — Kubismu. Zasadni je pro n&j Cislo tfi, které vychazi ze zkratky

CFC a na kterém je postavena celd dal§i komunikace spolku (KtiZzova, 2024).

6.1 Historie

Za prvnich 10 let fungovani udé€lala organizace velky kus prace. Vice nez 66 designérskych
talentll vyvezla do Sesti evropskych mést, jako je Berlin, Londyn, Budapest’, Milano, Kyjev
a Bratislava, aby na mezinarodnich ptehlidkach, soutézich a veletrzich prezentovaly svoji
préci. Zorganizovala ptes 60 workshopil pro studenty i profesiondly jako naptiklad kurzy
modni ilustrace, femesIné kurzy, zdklady Siti nebo zaklad rukavickaiského femesla. Pro
absolventy vysokych §kol byly vytvofeny seminatfe zamétené na tvorbu profesniho portfolia

¢1 kurzy profesni angli¢tiny (Czech Fashion Council, 2024).

Mezi dalsi uspéchy organizace patii pravidelné diskuzni panely FASHION TALK ROOM,
ve kterych se v 35 epizodéach objevily zajimavé osobnosti a profesiondlové nejen z médniho
svéta. Déle produkovala vystavy, projekce a prezentace na platformach jako byl Design
Week, Designblok nebo Mercedes-Benz Prague Fashion Week. Organizovala prodejni pop-
upy a bazary s prezentaci domacich 1 zahrani¢nich designérti a znacek (Czech Fashion

Council, 2024).

V ramci programu Czech Fashion Councilu se uskutec¢nilo 6 mddnich piehlidek, na kterych
se mélo moznost prezentovat pies 30 designéri a mddnich znacek (Czech Fashion Council,

2024).
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Projekt, ktery organizace podporuje od samého zacatku a pokracuje s podporou hned po
tom, co znovuobnovili svoji funkci, je charitativni projekt Helping Dolls. Ten funguje na
bazi drazby jedinecnych mddnich panenek Barbie, jejichz modely vytvari predni designéfi
prevazné z Ceské republiky a Slovenka. VydraZzené penize pak putuji znevyhodnénym

détem z FOD Klokdnek a pomahaji vytvofit jim diistojnéj$i podminky a zdzemi (KiiZova,

2024).
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl realizovan na zékladé polostrukturovanych rozhovort. Rozhovor
probihal vzdy podle ptfedem ptipraveného scénafe. Vzhledem k tomu, ze odpovédi
respondentli se casto v otazkach prolinaly a nebylo na misté je zpozice tazatele
usmeériiovat, scénaf nebyl vzdy stoprocentné dodrzen. V ojedinélych ptipadech byly kladeny
dopliujici otdzky. Scénéf i zvukové zaznamy jsou dolozeny v seznamu piiloh. Participant 5
nesouhlasil se zvukovym zdznamem, proto mu byly otidzky poskytnuty pisemnou formou a

on je zpracoval. Dokument je taktéz k nahlédnuti v seznamu ptiloh.

7.1 Utastnici polostrukturovanych rozhovori

Rozhovory byly realizovany s péti ucastniky. Vzorek je mensi z toho diivodu, Ze v Ceské
republice je pouze Sest vysokych Skol s obory, které se zamétuji na design odévu. Osloveny
byly vSechny, avsak dvé z nich se nemohly zacastnit z ¢asovych diavodt a velké pracovni

vytizenosti. Proto do vyzkumu byla zafazena jedna vyssi odborna Skola.

Ti1 z participantt byli vedouci odévnich ateliérti, dva odborni asistenti, na odkaz vedoucich
ateliérii (z diivodu Casové vytiZzenosti) jako zdstupci. Odborny asistent zastdva dalezitou
funkci ve fungovani ateliéru a vi o ném stejné mnozstvi informaci jako vedouci ateliéru,

tudiz byl pro vyzkum relevantni a mohl tak byt zahrnut mezi participanty.

Participantka 1: Vedouci ateliéru Designu odévu na Fakulté textilni Technické univerzity

v Liberci. Pedagogicka ¢innost: textilni a odévni navrhaistvi a design odévu.

Participantka 2: Odbornd asistentka ateliéru Moddni tvorby na Vysoké Skole

uméleckoprimyslové v Praze.

Participant 3: Odborny asistent ateliéru Fashion design na Fakult¢ designu a uméni
Ladislava Sutnara Zapadoceské univerzity v Plzni. Pedagogicka ¢innost: asistent pedagoga

designu obuvi a doplikd.

Participantka 4: Odborna asistentka ateliéru Odévni a textilni design na Fakult¢ uméni

a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem.

Participant 5: Vedouci oboru Odévni a textilni design na Vys§i odborné Skole v Brné.

Pedagogicka ¢innost: odévni design, dilenska praxe a d¢jiny odévni kultury.
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7.2 Charakteristika univerzit, fakult a vyssi odborné Skoly
Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci

Tato fakulta se d¢li na Sest kateder, z nichZ kazd4 se zamé&fuje na jiné odvétvi textilniho
a odévniho designu. Tvirci Cinnosti ateliéru jsou zaméfeny na nové materidly a jejich
zpracovani, pokrocilé textilni technologie, nanotechnologie ¢i design a uméleckou tvirci
¢innost. Lze zde studovat jak samotné navrharstvi odévi, skla ¢i Sperku, tak i materidlové
inZenyrstvi nebo obory z oblasti primyslového managementu a podnikani v textilu. Fakulta
se také pysni dlouhodobou spolupraci se svétovymi firmami, univerzitami a institucemi

(Fakulta textilni tul).
Vysoka S§kola uméleckoprimyslova v Praze

Skola se déli na est kateder, ty se pak déli dle svého zaméfeni na jednotlivé ateliéry. Mimo
katedru uzité¢ho uméni, pod kterou spada ateliér jak modni tvorby, tak designu odévu
a obuvi, jsou zde katedry zaméfené na architekturu, design, grafiku nebo teorii a déjiny
uméni. V soucasnosti studuje v celkovych 24 ateliérech pfiblizné 500 studentii. Skola
kazdoro¢né organizuje az dv¢ desitky vystav u nés i v zahrani¢i a dvakrat do roka porada
»Artsemestr, coz je vystava studentskych praci oteviend Siroké vefejnosti. Velmi si
zakladaji na individualnim pfistupu ke studentim a kladou diraz na spole¢enské hodnoty

a odpovédnost k prostiedi (Vysoka Skola uméleckoprimyslova v Praze).
Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoceské univerzity v Plzni

Mladéd moderni fakulta zaméfena predevSim na design a uZzité uméeni. Studenti se vzdélavaji
pod vedenim vyznamnych umélcti a designérii. Jsou zde Ctyfi katedry se zaméfenim na
design, grafiku, vytvarné uméni a audiovizudlni tvorbu. Po vzoru ze zahranic¢i se pedagogové
zam¢eiuji ve vyuce na nové trendy a propojuji design s novymi technologiemi. Pod fakultu
spada také prestizni Galerie Ladislava Sutnara, kde jsou vystavena dila etablovanych
vytvarnych umélct a designérti (Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoceské

univerzity v Plzni, © 1991-2024).
Fakulta uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem

Fakulta, kterd vzdélava uz tieti dekadu a snazi se pfispivat ke zméné pohledu na nutnost
uméni ve spolecnosti. Diky péti katedram se zaméfenim na déjiny a teorii uméni, v§eobecnou
pripravu, vytvarné umeéni, design a vizualni komunikace studentim umoziuje vybrat si

z velké tady obort. Ateliér odévniho a textilniho designu je velmi moderni ateliér a dava



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

prostor jak studentim, tak pedagogiim feSit rizna aktudlni spolecenska témata (Fakulta

uméni a designu univerzity Jana Evangelisty Purkyné& v Usti nad Labem).
Stiedni Skola uméni a designu a Vyssi odborna $kola Brno

Tato Skola vznikla spojenim dvou Skol v roce 2012. Stfedni Skola uméni a designu disponuje
dvanécti zajimavymi uméleckymi obory, jako je naptiklad design interiéru, game art, motion
design nebo ekotextil design. Vys§i odborna Skola pak nabizi tfi obory — restaurovéani

nabytku, restaurovani malby a odévni a textilni design (Vyssi odborna skola Brno).

7.3 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

Rozbor jednotlivych rozhovora bude pro lepsi orientaci a prehlednost rozdélen do nékolika
mensich ¢asti. Samotny scénatf rozhovorti obsahuje tii tematické okruhy. Prvni okruh
zahrnuje obecné informace o jednotlivych ateliérech, druhy specifikuje médni primysl
v Ceské republice a posledni pfiblizuje Czech Fashion Council, jeho sluzby a poplatky za

%

ne.

7.3.1 Spoluprace s vyrobci latek a materiali

Prvni ¢ast rozhovort byla zamétena na to, jaké maji studenti moznosti ziskat materialy na
vyrobu svych praci v rdmci vyuky a jestli maji ateliéry navdzdny spolupridce s riznymi
vyrobnami latek nebo galanteriemi. Participantka 1 uvedla, Ze jejich Skola ,,disponuje
pomérné zajimavymi technologiemi a diky tomu si studenti dokaZou né€které materidly, jako
pleteniny, v pozadované kvalité vyrobit sami.* Také maji vlastni dilny, ve kterych si studenti
mohou své materidly potisknout nebo vlastnoru¢né utkat. Odpovédi participantt 2, 3,4 a 5
se povétSinou shodovaly vtom, ze jejich studenti si shani materidly v lokdlnich
obchodech, které¢ maji bud’ sami osvédéené, nebo doporucené pedagogy. Ve vyjimecnych
pfipadech nakupuji online na internetovych e-shopech, nebo piimo od vyrobce.
Participantky 1 a 2 uvedly, Ze jejich studenti se snazi také nakupovat materidly z druhé ruky
at’ uz ze svych vlastnich skiini, second handt nebo od jinych designér, kteti se zbavuji
materialii. Participant 5 také sd¢lil, Ze jejich studenti vyuzivaji maloobchodni sité a preferuji

materialy italského ptivodu.

Na otdzku, zda ateliér spolupracuje s konkrétni vyrobnou latek ¢i galanterii, dva z péti (3, 4)
participantd sdélili, ze nikoliv. Participant 3 uvedl, Ze jejich studenti maji ,,spoluprace na
individudlni bazi, kdyz potfebuji néco specidlniho, tak si dohodnou spolupraci sami.*

Participantka 2 odpovédéla, ze jejich ateliér mé slevu pro studenty v jednom prazském
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obchodé a také Ze: ,,Skola m4 rozpodet na materidly, takze my studenty podporujeme
finan¢ni Castkou, nezaplati jim to sice vSechny kolekce, ale obCas ano.“ Také studentim
zajist'uji materidly na kalika coz jak uvedla ,,v kontextu toho co zndm, jak to jinde funguje,
tak je tohle relativné dobry benefit.* Nejvétsi spoluprace je nastavend u participanta 5, ktery
uvedl, ze spolupracuji s ¢eskou firmou Topak, kterd vyrabi palickované krajky a také
s modrotiskovou firmou Danzinger z OleSnice. V minulosti také spolupracovali s firmou

Tylex.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze spoluprace s vyrobnami latek a galanteriemi nejsou béznou
praxi a az na vyjimky si studenti materialy na své kolekce zajist'uji sami. Proto by Czech
Fashion Council mohl v ramci ¢lenskych poplatkt mimo jiné zajistit slevy nebo barterové
spoluprice se zminénymi firmami a poskytovat je ateliérim jako zajimavy benefit. USetfilo
by to studentim a vedoucim ateliéri spoustu Casu a penéz, které mohou vyuzit jinde
a zaroven by se diky tomu mohli dostat k zajimavym materidlim, které by jinak nebyli

schopni sehnat sami.

7.3.2 Spoluprace nap¥i¢ univerzitami

Dalsi otazky smeétfovaly na piinos spoluprdce napfic¢ ateliéry zjednotlivych univerzit.
Zjistovéan byl také zajem o networkingové akce ze strany jak studenttl, tak i pedagogii. Ctyii
z Sesti (1, 2, 3, 4) participantil uvedli, Ze bud’ nejsou v kontaktu s jinymi ateliéry v Ceské
republice nebo naprosto minimalné — v rdmci vystav, kde se setkdvaji s jinymi pedagogy.
Pouze u participanta 5 probihd spoluprice s Masarykovou univerzitou. Participanti 2 a 3
v8ak uvedli, Ze to neni proto, Ze by nebyl o setkdni zdjem, ale proto, Ze se Zadné akce
a spoluprdce nekonaji. Dotazovani by tedy ocenili, kdyby se networkingové akce mezi
ateliéry konaly, s ¢imz také koresponduje nazor participanta 5, ktery fika: ,,orientace v praci
ostatnich, stejné¢ zaméfenych skol, je dilezitd, zaroven feSime podobné problémy, proto by
diskuse mohla byt pfinosnd.“ Participantky 2 a 4 by navic ocenily vice informaci
o obsahu, zdméru a kone¢nému cili setkani. Participantka 1 oponovala tim, ze ,,pedagogicka
¢innost na vysokych skoléach je o vyuce a jakakoliv eventova Cinnost je nadstavba a délame
to, kdyz se nam chce, protoze z toho nejsme zivi.“ Také upozornila na to, ze pokud studenti
chtéji takové akce, méli by je pofadat z vlastni iniciativy, nicméné zatim nevidéla, ze by to

nekde fungovalo.

Z vypovedi je tedy patrné, ze vétSina participantl by uvitala networkingové akce a setkani

s ostatnimi ateliéry a univerzitami, proto by Czech Fashion Council mél zatadit tento typ
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akci do poskytovaného balicku. Mohlo by to vést k zajimavym spolupracim a tvorbé

projektt, které by se bez takovych setkani neuskutecnily.

7.3.3 Vyuka fashion marketingu a brandingu

Predmét zaméteny na fashion marketing se z péti univerzit vyucuje pouze na Vysoké Skole
uméleckoprimyslové v Praze. Tento pfedmét je zde povinny pro studenty magisterského
studia a pro studenty bakaldfe je dobrovolny. ,,Probihd spole¢né se studenty z Karlovy
univerzity — konkrétné Arts managementu a nasi studenti fikali, Ze je to velmi zajimavy
predmét, ik participantka 2, nicméné také uvedla, Ze studenti bakalatského programu
o néj neprojevuji pfiliSny zdjem, jelikoZz neni povinny. Déle zde maji pfedmét, ktery je
zaméteny na soft skills a networking ve spojeni s obecnym arts managementem. ,,Tento
pfedmét je i pro absolventy a je na velmi vysoké urovni. Povinny je pro studenty

bakalarského programu a mé velmi pozitivni hodnoceni,* dodava participantka 2.

Participantka 4 uvadi, Ze maji celofakultni a obecné pojaty pfedmét s ndzvem management
a marketing, ktery vSak neni jakkoliv oborové zaméteny. Zaklady marketingu se vyucuji
také na Technické univerzité v Liberci a na Vyss§i odborné Skole v Brné, kde se ale, podle
vypoveédi participanta 5 snazi pfiblizovat témata fashion marketingu studentim alespon
prostfednictvim ptednések, o které je mezi studenty zdjem. Pfedméty spojené s brandingem
a brandbuildingem nevyucuje zddna z péti univerzit. Na vy$$i odborné Skole v Brn¢ se
rovnéz jako u fashion marketingu snazi tuto problematiku ptiblizovat pomoci ptrednések.
»Zveme si lidi z ¢eskych firem naptiklad Lada Vivialova, Salon €. 4 a Jana Berg, ktefi pfinasi
tuto problematiku formou piednaSky, piipadné je vSe spojeno s workshopem® uvadi

participant 5.

Na otazku ,,Pfijde vam dualezité¢, aby vasi studenti byli vzd€lavani také v této oblasti
marketingu?“ byly odpovédi participanti ponékud rozdilné. Participantka 1 by nejdiive
chtéla nahlédnout do sylabu pfedmétu, aby védéla, co se v ném bude vyucovat. Dale tvrdi, ze
,»dobry odévni designér nemusi byt i proskoleny marketér, od toho jsou jiné obory, takze za
mé je dulezité ucit slusného designéra sluSnému designérskému femeslu a pak at’ si najde
marketéra.“ S timto vyrokem ¢aste¢né souhlasi participant 3. Rik4, Ze v rdmci jejich ateliéru
bohuzel neni ani dostate¢ny prostor na detailni vyuku femesla, technologii a teorie a podle
n¢j by mohl byt marketing pouze nadstavbou. S participantkou 1 sdili ndzor na navySeni
prace s lidmi, ktefi d¢laji marketing profesionaln€. Oproti tomu participantka 2 odpovédéla

nasledovné: ,,Pfijde mi to nesmirn¢ dulezité, protoze to, ze umim ud¢lat hezké Saty
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neznamend, ze mé to uzivi, ze se uplatnim a pteziji s tim. Protoze moda zdaleka neni jen
o tom. TakZe marketing, to, jakym zplisobem prezentujete sebe nebo svoji prici, je nezbytné
dalezity.” K tomuto vyroku se pridava také participantka 4, pro kterou je studium fashion
marketingu nevyhnutelné a mrzi ji, Ze pro tento pfedmét nenachdzi ve vyuce prostor. Tuto
vypovéd kvituje i1 participant 5, ktery dodava: ,Je to dulezité predevSim v soucasné
dobé¢, kdy je velka konkurence zahrani¢nich znacek, internetovych obchodu a levné mody.
Hovoti také o tom, Ze pro studenty je pak obtizné si ujasnit, jakym smérem se ma jejich

firma ubirat, kdo je koncovy klient, jak jej oslovit a jak si spocitat naklady na vyrobu.

Z odpovédi vyplyva, Ze studium fashion marketingu a brandingu na ateliérech odévu neni, az
na vyjimku, zafazeno do vyuky. Ndzory na vyznam tohoto vzdélani se pomérné
rozchézeji, avSak vSichni participanti se shoduji v tom, Ze pokud by bylo mozné predmét
Casove zaradit do vyuky a védéli, jak bude koncipovany, neméli by zdsadni problém s jeho

vyukou.

7.3.4 Cesky médni primysl

Dalsi otazky se tematicky tykaly ¢eského modniho primyslu. Jak participanti hodnoti situaci

Ceské mddni scény, jeji nedostatky a jaké jsou hlavni cile, aktivity ateliéru k jeji podpote.

VSsichni participanti se shoduji ve svych vypovédich na tom, Ze jako hlavni aktivitu na
podporu ¢eské modni scény a studentli samotnych vyuzivaji vystavy, piehlidky a soutéze.
Participantka 1 uvadi, Ze se jim dafi pravidelné se ucastnit Mercedes-Benz Prague Fashion
Weeku. Participantka 4 zase jako ptiklad jejich prezentace zmiinuje Slow Fashion Show, coz
je modni prehlidka potddand ve Stockholmu. Participantka 2 uvadi, Ze je pro jejich ateliér
momentalné stézejni smefovat cile interné, jelikoz spole¢né s vedoucim ateliéru jsou na
pozici teprve rok a ptl a snazi se, jak sama tika: ,,uzdravit ateliér vevniti.” ,,Hodn¢ feSime
dusevni zdravi ateliéru zevnitt, aby se nam tady dobfe fungovalo a dobfe fungovala motivace
a nadSeni pro praci,” dodava. Dalsi velky cil, ktery participantka 2 uvdadi, je schopnost
studentll adekvatné prezentovat svou préaci, sestavit si kvalitni portfolio a v neposledni fad¢
rozumét femeslu jako takovému a tim je piipravit na vstup do modni branze. To na své Skole
tesi také participant 5, ktery mluvi o tom, Ze jejich studenti jsou pfipravovani zejména na
zakazkovou a origindlni tvorbu. Dalsi z velkych témat, které se v radmci studia snazi
fesit, jsou otazky udrzitelnosti, uhlikové stopy a lokdlni produkce. ,,Ukazujeme jim nejen

pozitiva, ale i mozna uskali, o kterych se v soucasné dobé¢ pftili§ nemluvi.* dodava.
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Na otazku ,,Jaky je va$ ndzor na aktualni situaci ¢eské mddni scény a podporu mladych
designéri,* maji participanti 1, 2, 3 a 4 témc¢t shodny ndzor a to takovy, Ze situace na poli
mody se zlepSuje a Ize vidét pokrok z dob 90. a nultych let, kdy participanti zacali v tomto

odvétvi podnikat.

Participant 3 zaujima negativni postoj k nartistajicimu poctu absolventli ve srovnani s velmi
nizkou nabidkou pracovnich mist v odvétvi. Ddle uvadi, ze pokud se néjaké nabidka prace
naskytne, jednd se o outdoorové a sportovn¢ zaméfené firmy, ve kterych se ale absolventi
nechtéji pohybovat, jelikoz jsou v rozporu se svétem vysoké mody. To, Ze souCasnd Ceska
modda neni na vysluni, vnimd také participant 5. ,,Autorska méoda nepatii v nasi republice
k prioritdim ani u béZnych nositelli, ani u celebrit. MoZznd to souvisi s nedostatkem
informovanosti a nechuti hledat sviij vlastni originalni styl“ fika. Ddle vyzdvihuje fakt, Ze je
v Ceské republice nizkd podpora ze strany médif a nedostateény prostor k prezentaci. ,,Vyse
poplatku za prezentaci na ptehlidkéch je pro vétSinu zacinajicich designérit mimo jejich
moznosti, a 1 po vitézstvi v soutéZi se nenajde nikdo, kdo by je finan¢né podpofil.”“ Pro
participantku 4 je problém hlavné v nedostatku lokdlni produkce a samotnych vyrobct.

V dusledku toho jsou ndvrhaii nuceni smérovat svoji vyrobu do zahranici.

Participantka 2 také mluvi o tom, Ze se sice situace zlepSuje, ale je nutné, aby existovaly
platformy a asociace, které by designéry dokazaly podpofit a piinasely jim pfilezitosti
prezentaci. Klade diiraz také na to, aby probihala prezentace mimo bublinu, ve které se
designéti pohybuji.

Z toho vyplyva, Ze i1 kdyz se situace zlepSuje, urcité je v mnoha ohledech v ¢eské modni
sféfe co zlepSovat. Nedostatky v oblasti financi, zanedbatelné podpory nebo nizkému poctu
lokalnich vyrobct vnimal kazdy z dotazovanych participantl stejné. Tyto nedostatky by se

vSak mohl pokusit pravé Czech Fashion Counil v rdmci svych aktivit odstranit.

7.3.5 Zapojeni se do spolku Czech Fashion Council

Prvni otdzky v rozhovorech smétovaly k tomu, zda Gi€¢astnici znaji organizaci Czech Fashion
Council a jaka je podle nich hlavni ndpli organizace. VSichni participanti organizaci znaji,
ptedevsim z piedchozich let, kdy byla aktivni, ale v roce 2019 svoji aktivitu zastavila. Na
otdzku hlavni naplné€ organizace také Ucastnici odpovidali pomérné jednotné. Zaznivalo
hlavné spojeni podpory a osvéty ceské mody. Participant 3 uvedl, Ze je to podle néj ,,néstroj

na propojeni jednotlivych designéri, médii, kreativcl, primyslu a vzdélavacich instituci.*
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Dadle byli participanti tdzani, jakym zplisobem by si piedstavovali spolupraci mezi svym
ateliérem a Czech Fashion Councilem a zda jsou si védomi néjakych bariér, které by branily

jejich vstupu do spolku.

Participantka 2 uvedla, ze si dokaze ptedstavit Czech Fashion Council jako inicidtora
zajimavych projektd, at’ uz na umélecké nebo primyslové bazi. Také by ocenila zastitu nad
riznymi projekty, které by sméfovaly i za hranice Ceské republiky. Byla by oteviena
edukativnim workshoptm, jak z modniho odvétvi, tak z oblasti marketingu. ,,V tuto chvili
je to hodné abstraktni, ale pokud by se ptichdzelo se zajimavyma workshopama, které by
byly mimo to, co nase Skola zastit'uje, tak si myslim, Ze by to pro nés bylo zajimavé* dodava

k tématu workshopti.

Participant 3 povazuje za funkéni spolupraci schopnost Czech Fashion Councilu propojit
ateliéry a studenty napfic obory a fungovat jako komunika¢ni ndstroj mezi nimi. Dokézal by
studenty dostat ke kontaktiim, zakazkém, stdzim ¢i konzultacim nebo lidem, ktetfi by mohli
byt ptipadnymi oponenty jejich bakaldiskych a diplomovych praci. Déle by taktéz ocenili

edukaci o tom, jak budovat znacku a jak se propagovat.

Participantka 4 by pro sviyj ateliér ocenila spolupraci ve formé propagace a medialnich
vystupt v tiSténych 1 webovych magazinech. Dédle by se ji libila koordinace napftic¢
odvétvimi, stejné jako participantu 3. V neposledni fadé by vyuzila Czech Fashion Council
jako pomyslného prostfednika a zprostfedkovatele informaci studentlim o riznych eventech
a soutézich, protoze ti se k informacim bez pomoci dostanou htife a pedagogové nejsou pii

své vytizenosti schopni sledovat veskeré déni.

Podle participanta 5 by se jejich Skola mohla zapojit do Czech Fashion Councilu formou na
prednaskach a workshopech, spolecnych projektti s ostatnimi Skolami na mistnich
i zahrani¢nich akcich. Rovnéz by kvitoval, kdyby Czech Fashion Council organizoval rizné

vyjezdy na vystavy a veletrhy.

Participantka 1 na autorCinu otazku oponovala tim, ze jejich hlavni Cinnosti ateliéru je
¢innost pedagogickd a cokoliv, co je nad rdmec vyuky je dobrovolné a realizované v jejich
volném Case. Na zapojeni se do aktivit Czech Fashion Councilu nemd momentéaln¢ kapacitu.
Dodava, ze ,,za ateliér mtizeme ptispét tim, ze disponujeme velkou odbornou znalosti pies
design, technologie a materidlové zboziznalstvi, tudiz skrze tfeba prednasku mizeme
edukovat ostatni ¢leny Czech Fashion Councilu.” Dale dodava, ze na jiné zapojeni do

organizace nemd z ¢asovych divodi kapacitu.
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Z vyse uvedenych vypovédi lze vyvodit, Ze moznosti, jak nastavit spoluprdci a rozsah
poskytovanych sluzeb, je nckolik. Nejvétsi zajem projevili respondenti o workshopy
zoblasti edukace, byt prostrednikem v komunikaci napfi¢ celym odvétvim
a zprostiedkovavat informace o pfipravovanych eventech ¢i soutézich a dalSich
ptilezitostech k prezentaci. Také je zdjem o medidlni podporu a propagaci v médnich

magazinech anebo organizovat vyjezdy na vystavy a veletrhy do zahranici.

7.3.6 Bariéry a priority pri spolupraci s externimi organizacemi

Pokud jde o bariéry pfi spolupraci s externimi organizacemi participanti 3 a 5 uvedli, ze
zadné bariéry nevnimaji. Participantka 2 by rdda projekt Czech Fashion Council jesté
minimalné rok pozorovala. ,,Ackoliv projekt trva n¢jakym zptisobem uz 10 let, tak v tuhle
chvili se transformuje a je tedy pro mé trochu novy a nejisty, proto bych pockala na kvalitu
obsahu a na to, abych si zhodnotila, jaky pfinos to pro nas mize mit“ fika. Participantka 4
by se rozhodovala aZ v moment, kdy by vid¢la, jestli je pro jejich ateliér nabizeny balicek
vyhodny. Vzhledem k omezenému rozpoctu dobie zvazuji smér svych investic.
Participantka 1 by radda védéla odiivodnéni, pro¢ byt soucésti organizace a jaky benefit to
pro né, jako pro ateliér, bude mit. ,,Nepotiebujeme byt soucasti jen na papife a nebudeme

tdhnout néco, co nas bude vysdvat* dodava.

U otdzky priorit se participantka 4 rozmluvila o svych pozadavcich ohledné narovnani
pracovnich podminek pro své studenty, jelikoz se v minulosti stavalo, Ze po neplacené stazi
u firem nebo designért chtéli spolupraci zachovat a pokracovat v pracovni roving, avsak
student stdle pracoval zadarmo. ,,Vadi mi, Ze spousta lidi v dne$ni dob€ vnima studenty jako
levnou pracovni silu,” dodavé k tématu priorit. Participant 3 mél podobny ndzor, mluvil
o nevyhodnych podminkdch v rdmci spolupraci studenta s firmou. Proto mu jde hlavné
o zachovani statusu vzdélavaci instituce a prioritou jsou pro ngj predevSim studenti
a vyrovnané prilezitosti vydélku pro ob¢ strany a vSeobecny progres napii¢ vSemi sektory.
Participant 5 sd¢luje, ze je pro né€j hlavni prioritou vzdjemna pomoc. ,,Studenti zjisti, jaka je
spoluprace s vyrobnim subjektem, piipadné navazou kontakty, firma tak muze ziskat
nové, mladé a kreativni Cleny svého tymu* dodava. Pro participantku 2 se priority méni
v zavislosti na aktudlni spolupréci a projektu. ,,Loni jsme méli projekt, kde byla priorita
ideologickd, nebo koncepcni. Pak jsme §li do dalSiho, ktery byl naopak marketingoveé
a ekonomicky zajimavy.*“ Dale poukazuje, ze zdsadné zélezi na tom, co se pii spolupraci
mohou studenti naucit a jestli je to lokalni nebo zahrani¢ni spoluprace, ktera je pro né

mnohdy zajimav¢jsi.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze prioritou ateliéril pfi spolupréci s externimi institucemi je
poskytnuti vhodnych pracovnich podminek pro své studenty a aby je instituce nebraly jako
levnou pracovni silu. Dale také pozaduji, aby fungoval progres a rist na obou stranach. Tohle
jsou zdsadni informace pro to, aby se Czech Fashion Council mohl vyvarovat ptipadnych
problémti a poskytl ateliérim ptesné takové podminky, které jsou pro obé strany co

nejvyhodnéjsi.
7.3.7 Poplatky za ¢lenstvi v Czech Fashion Councilu

Stézejni otazka byla ,,Jakou ¢astku byste byli ochotni ro¢né za ateliér zaplatit Czech Fashion
Councilu za nabizené sluzby.“ Po konzultaci s pfedsedkyni Czech Fashion Councilu Olo
Ktizovou a celym tymem se doSlo k propo¢tim ro¢niho poplatku s ohledem na stanovené
poplatky pro samostatné designéry a poskytované sluzby. B&hem jednani se dospélo
k zavéru, Ze pfi vyzkumu bude navrhnuta ¢astka 6 000 K¢ ro€né za cely ateliér a bude se

zjiStovat, zda jsou ateliéry tuto ¢astku ochotné zaplatit, ¢i nikoliv.
V ¢astce by byly zahrnuty tyto sluzby:

- mapovani celého primyslu a odbornych ateliért

- moznost prezentace oboru mezi profesionaly

- propojeni s primyslem — moZnost odbornych stazi

- dialog mezi vzdélavanim a potfebami trhu

- spoluprace na otevienych projektech

- prezentace Skol, jejich tvorby a projekti v rdmci platforem Czech Fashion Councilu,

jak online (web, Instagram, Linked In), tak v prostorach v Praze.

Vyse zminéné sluzby byly ur€eny interné, v ramci tymu. Rozhovor mél totiz také mimo jiné
vést ktomu, aby Czech Fashion Council zjistil, jaké sluzby by si ateliéry

ptedstavovaly, proto na n¢ v rozhovoru nebyli respondenti tazéni.

Participanti 2, 3 a 4 souhlasili s ¢astkou 6 000 K¢ ro¢né. Participantka 4 uvedla, ze by se
findln¢ rozhodla na zaklad¢ toho, co by bylo v nabizeném balic¢ku, ale po uptesnéni forem
spoluprace ji tato ¢astka piijde adekvatni. Participant 5 sd€lil, ze bohuzel nema pravomoc na
to, aby rozhodoval o finan¢nich zalezitostech Skoly a dodal, Ze v soucasné dobé bojuji se
stale niz§Simi financemi na vybaveni ateliéru nebo ndkup materidlu. Pro participantku 1 neni

v tuto chvili adekvatni zddné castka, jelikoz na tento druh spoluprice nemaji finance.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této bakalarské praci byly vyty€eny 3 vyzkumné otdzky, na které se diky kvalitativnimu

vyzkumu v praktické ¢asti podatilo odpovedét.
VOL1: ,,Jaké sluzby by mél Czech Fashion Council za stanoveny poplatek nabizet?*

Na zéklad€¢ vyzkumu a analyzy zaznamenanych odpovédi Gc€astniki rozhovoru vyvstava
fada sluzeb, které by mohl Czech Fashion Council poskytovat, aby naplnil potieby
a ocekavani jednotlivych ateliérii. VéEtSina participantii by nejvice ocenila, kdyby Czech
Fashion Council za poplatek fungoval jako zprostfedkovatel a komunikacni kandl napfti¢
odvétvimi a propojoval designéry, instituce, kreativce ¢i média a firmy. Toto mlize pomoci
vytvaret synergii mezi jednotlivymi subjekty, podporovat vyménu népadii a zkuSenosti
a vyvaret také nové piilezitosti pro vzajemnou spolupraci a rist. Druhou klicovou sluzbou
je realizace projektii a poskytovani zastity nad projekty. Ugastnici vyzkumu vyjadiili zajem
o zapojeni do zajimavych projekti na umélecké 1 priimyslové urovni, které by mohly ziskat
podporu a zastitu Czech Fashion Councilu. Tim by se podpofila tvlr¢i ¢innost a inovace
v ¢eském modnim priimyslu a poskytla se designérim a ateliériim platforma pro prezentaci
své prace. Ddle by pak vyuzili edukativnich workshoptl, at” uz s tématikou fashion
marketingu a propagace, tak i s profesiondly z moddniho odvétvi, které v rdmci vyuky
nebudou schopni pokryt. V ramci poplatku by také vyuZzivali networkingovych akci, které
by se soustfedily hlavné na dialog a navazani spolupraci mezi jednotlivymi ateliéry, které
podle vyzkumu participantim chybi a mohly by byt prospésné. Patou sluzbou, kterou Czech
Fashion Council mizZe poskytovat, je propagace a medialni vystupy. Ucastnici vyzkumu
zdiraznili duleZitost propagace studenti, jejich prace a samotného ateliéru prostrednictvim
online i tisténych médii. Poskytnuti propagace mize zvysit povédomi o jejich praci a prilakat

potencialni zaméstnavatele, nakupci a nabidnout ptilezitosti.

VO2: ,Nabizi ateliéry designu odévu vzdélavani v oblasti fashion marketingu a

brandingu. Pokud ano, v jakém rozsahu?“

Ateliéry designu odévu na Ceskych vysokych skolach zpravidla nenabizeji vyuku v oblasti
fashion marketingu a brandingu jako soucast svych standardnich programi. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze pouze na Vysoké skole uméleckopriimyslové v Praze je k dispozici predmét
zaméteny specificky na fashion marketing. Tento pfedmét je povinny pro studenty
magisterského studia a volitelny pro studenty bakalafského programu. Na Technické

univerzité v Liberci a Vys§i odborné skole v Brné se sice snazi tuto problematiku ptiblizovat
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prostfednictvim prednések, avSak zadna z téchto instituci nevyucuje predméty spojené

s brandingem a brandbuildingem.

Odpovédi participanti na otazku dilezitosti vzdélani v oblasti fashion marketingu
a brandingu ukazuji riiznorodé postoje. Zatimco néktefi participanti tvrdi, ze hlavnim cilem
vzdélavani na ateliérech designu odévu by mélo byt predevsim zdokonaleni designérského
femesla, jini vnimaji vzdélani v oblasti marketingu jako kli¢ové pro uspéch a udrzeni se na
trhu moédy v dobé velké konkurence. Piestoze jsou ndzory na dilezitost tohoto vzd€lani
riznorodé, vSichni participanti souhlasi s tim, ze by byli otevieni zafazeni predmétu
tykajiciho se fashion marketingu do vyuky, pokud by byl vhodné koncipovan a ¢asove

realizovatelny.
VO03: ,,Jaka je adekvatni vySe poplatku za ¢lenstvi v Czech Fashion Councilu?*

Tato vyzkumna otazka byla pouze doplitkkovou, avSak podle vypovédi jednotlivych
participantil je adekvéatni ¢astka 6 000 K¢ rocné za cely ateliér. S touto ¢astkou souhlasili
participanti 2, 3 a 4. Participant 1 a 5 zdUraznili, Ze se jejich ateliéry potykaji s finan¢nimi
obtizemi a momentalné na tyto sluzby nemaji finan¢ni prostiedky. Z toho vyplyva, ze pfi
stanoveni vyse ¢lenského poplatku je nutné zohlednit finan¢ni situace jednotlivych vysokych

Skol.
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9 DOPORUCENI A NAVRHY

Nasledujici kapitola se zaméfuje na doporuceni a navrhy sluzeb a aktivit, na které by se
podle vyzkumu méla organizace zamcfit. Nastaveni spravnych aktivit, které vyplynuly
z vyzkumnych dat, povede k vétSimu z&jmu vysokych Skol se zapojit do spolku Czech

Fashion Council.

9.1 Obsah na socialnich mediich

Vzhledem k tomu, Ze Czech Fashion Council je organizace, kterd znovuobnovuje svoji
funkci po témét péti letech pozastaveni ¢innosti, je potieba zajistit kvalitni a konzistentni
komunikaci prostiednictvim socialnich médii, jako je zejména Instagram a Linked In. To
zajisti spolku vétsi diveéryhodnost 1 mezi laickou vetejnosti a zvysi povédomi o tom, co za
program vytvari, jakych akci se ucastni a jaké designéry, poptipad¢ firmy zastupuje. Obsah
na socidlnich sitich by mél byt vizudlné¢ atraktivni a klast diraz na obrazové
vystupy, naptiklad foto reporty z akci porddanych Czech Fashion Councilem, aby divdk

mohl vnimat atmosféru a diky tomu se stat ptipadnym ¢lenem.

Dalsi komunikaéni kanal, ktery mize Czech Fashion Council zafadit, jsou newslettery. Je to
nejen uziteény nastroj pro sbér kontaktl, ale také format, ktery zajisti odbératelim kazdé
dva tydny informace o fungovani organizace, piehled nadchézejicich akei, odkazy na nové

¢lanky, ¢i medailonky o novych ¢lenech.

9.2 PR &lanky

V rdmci propagace v modnich casopisech md Czech Fashion Council jiz navdzanou
spolupraci s Vogue Czechoslovakia, na jehoz webu publikuji ¢lanky s tématikou lokdlniho
maddniho primyslu. Tuto spolupraci mohou do budoucna rozsifit o publikace tykajici se
propagace svych ¢lent, at’ uz designérti, studenti designu nebo firem i instituci, kteti zaplati
¢lensky poplatek. S pfihlédnutim k tomu, Ze mozZnost propagace studentil byla také jednou
z podminek ke vstupu ze strany participantd, mohli by medidlni prostor zajistit i v jinych

pfednich modnich Casopisech a tim zvySit motivaci ke vstupu do organizace.

9.3 Spoluprace

Czech Fashion Council by mél aktivné navazovat partnerstvi nejen s firmami, ale také
s fashion councily napti¢ Evropou, které uz maji vytvorenou fadu programil a projekti do

kterych se organizace miZe zapojit a miZe jim to velmi pomoct. Diky takovym spolupracim
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na mezindrodn{ drovni si Czech Fashion Council zajisti zahrani¢ni podporu, coz byl jeden
z primdrnich pozadavki, které zaznély v rozhovorech s participanty. Mize to tedy byt

klicovym faktorem pfi rozhodovani ke vstupu do organizace.

Spoluprace by mél Czech Fashion Council navazovat také s vlddnimi organy
a primyslovymi a odévnimi asociacemi, jako je napfiklad ATOK. Diky vladni
podpote, nebo podpote ze strany EU a granti mize mit Czech Fashion Council pfistup
k dal$im zdrojim financovani aktivit a projektii a v budoucnu zajistovat naptiklad vyjezdy
do zahranici, nebo soutéze pro studenty, které budou z ¢asti, nebo plIné financované Czech
Fashion Councilem. Také to mize v budoucnu umoznit poskytovani stipendii a grantli pro

mladé talenty, pro profesni rlst a tvorbu novych kolekci.

9.4 Eventy

Dal$im doporu¢enim miize byt zavedeni pravidelnych médnich piehlidek a prezentaci pro
Ceské designéry, at’ uz etablované nebo zacinajici, kde budou mit moznost prezentovat svoji
tvorbu nejen pred ceskymi, ale i zahrani¢nimi médii a ndkup¢imi. Z rozhovort vyplynulo, Ze
akci na podporu mladé tvorby je v Ceské republice stale mélo. Také je dilezité, aby se tyto
akce nesoustfedily pouze na Prahu, ale potadaly se i1 v jinych mensich, ¢i vétSich méstech
v Ceské republice. V ramci tohoto je dilezité, aby Czech Fashion Council organizoval
odborné¢ workshopy, seminafe a kurzy nejen pro designéry a profesionaly, ale také pro
studenty 1 laickou vefejnost, kterou tématika mody zajima a radi by se v této oblasti
vzdélavali. U studentl zacilit na workshopy z oblasti fashion marketingu, propagace nebo

jak vytvotit silny brand, ale zaradit i tématiku udrzitelnosti a etické vyroby.

9.5 Edukace a mentorstvi

Z rozhovorl také vyplyva, ze by se participanti radi zapojili do networkingovych eventl
s dal§imi vysokymi Skolami. Muze to vést ke spolupraci napti¢ univerzitami a vyvstava

prostor pro vytvofeni zajimavych projektt.

Zajisténi mentorstvi od zkuSenych profesiondli v modnim primyslu muize studentim
designu pomoci piekonat piekdzky a problémy, se kterymi se ve své tvorbé mohou potykat
a rozvijet jejich potencidl. Studenti s nimi mohou konzultovat své klauzurni ¢i bakalarské

a diplomové préce, tvorbu portfolia atd.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu motivace vysokych skol k zapojeni se do spolku
Czech Fashion Council. Prace obsahuje teoretickd vychodiska jako je definice pojmil fashion
marketing, branding, mddni priimysl ¢i definice fashion councill, kterd jsou nasledné
zkoumand v praktické Casti. Ta se zaméfuje na podrobné piedstaveni Czech Fashion
Councilu a jeho historie, analyzu participantl a piedstaveni jejich ateliéri a nasledny

kvalitativni vyzkum.

Cilem bakalarské prace bylo zjisténi zajmu vysokych skol se zamétenim na fashion design
k zapojeni se do spolku Czech Fashion Council a vyuzivani jeho sluzeb. Dale zjistit iroven
vzdélani v odvétvi fashion marketingu a brandingu na ateliérech designu odévu a zda by

Czech Fashion Council mohl toto vzdélavani zajistit v rdmci mési¢nich poplatkii.

Vyzkum byl proveden prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort a ukdzal, Ze
motivace vysokych kol k zapojeni se do Czech Fashion Councilu zavisi na tom, jaké sluzby
bude spolek nabizet. PovétSinou si ucastnici uvédomuji jeho dilezitost, v kontextu toho, jaka
je situace v ¢eském modnim priimyslu. Dal§im zjisténim diky rozhovorim bylo, ze vyuka
fashion marketingu a brandingu na vysokych Skolach se zaméfenim na fashion design
probihd v zanedbatelném rozsahu. Participanti by vSak ocenili, kdyby toto vzdélani jejich
studentiim bylo poskytnuto, at’ uz v ramci workshopti nebo piednasek, které by zajist'oval
Czech Fashion Council. Z vyzkumu také vyplynula potieba propagace a propojeni napiic¢

moddnim primyslem, ktera participantim chybi.

Pfinos préce je zejména v nastaveni struktur ¢lenstvi Czech Fashion Councilu, jeho aktivit
v rdmci toho, jaké aktivity budou moci vysoké Skoly vyuZivat a také stanoveni clenského

poplatku, ktery za tyto sluzby budou ateliéry platit a je pro n¢ adekvatni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer Relationship Management
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Clenské staty European Fashion Council (Zdroj: European Fashion Council,
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénat polostrukturovanych rozhovort

Ptiloha P II: Zvukové zdznamy rozhovorii



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORYU

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jakou mate pozici na vasi univerzité?
Je to vase hlavni ¢innost?

a. Ano

b. Ne —jaka je VaSe dalsi prace?
Odkud vasi studenti shani materidly a informace o nich k tvorbé svych praci?
Mate v ramci ateliéru spoluprace s n¢jakymi vyrobnami latek/galanteriemi apod?
Jste v kontaktu s jinymi ateliéry v Ceské republice? A jsou pro vas n&jaké spoluprace
napfic jinymi vysokymi Skolami dilezité?
Ocenili byste networkingové eventy, kterych by se tcastnili studenti a pedagogoveé z
dalSich univerzit?

Vyucuje se na vasem ateliéru/katedie predmét zaméreny na Fashion marketing?
Pokud ano, doptat se na podrobnosti — je o n&j zdjem u studentti? Byl by zde prostor

zminit podstatu CFC a uzitek, ktery by studentiim mohl pfinaSet apod.

Vyucuji se na vaSem ateliéru predméty spojené s brandingem a brandbuildingem? -
jak budovat svoji znacku, propagace. Pokud ano, opét zjistit vice podrobnosti

Ptijde vam dtilezité, aby vasi studenti byli vzdélavani také v této oblasti marketingu?

Pro¢? Co jim to pfinasi za vyhody do budoucna?

10) Jaké jsou hlavni cile a aktivity vaSeho ateliéru na podporu ¢eské modni scény a

designéru z vaseho ateliéru?

Modni primysl

11)Jaky je va$ ndzor na aktudlni situaci Ceské mddni scény a podporu mladych

designért?

12) Vnimate v ¢eském mddnim primyslu néjaké nedostatky?

13) Jaké jsou podle vas hlavni vyzvy, se kterymi se studenti na vasi Skole setkavaji pii

pfechodu do profesiondlniho médniho pramyslu?



14) M4 vase Skola zajem o zapojeni se do iniciativ, které podporuji mistni modu a

designéry? Pokud ano, jaké formy spoluprice by pro vas byly zajimavé?

15) Posilate v ramci studia vaSe studenty na prezentaci do zahrani¢i? Modni

prehlidky/vystavy
Czech Fashion Council
16) Znate organizaci Czech Fashion Council?
17) Jaka je podle vés hlavni napli Czech Fashion Councilu?

18) Jaké jsou vaSe predstavy o moznostech, jak by se vase Skola mohla zapojit do aktivit

Czech Fashion Councilu?

19) Jakym zpiisobem byste si predstavovali spolupraci mezi vasi Skolou a Czech Fashion

Councilem? Jak by mohla tato spoluprace pfinést prospéch obéma strandm?

20) Kter¢ konkrétni aktivity by podle vds mohly byt pro studenty vasi Skoly

nejzajimavejsi v ramcei spoluprace s Czech Fashion Councilem?
21) Je za vas castka 6 000 k¢ ro¢né za Clenstvi adekvatni nebo ne?

22) Myslite si, Ze zapojeni se do Czech Fashion Councilu by mohlo pfinést vasim
studentim nové moznosti a perspektivu v jejich kariéie?

23) Byli byste ochotni ucastnit se rliznych edukativnich workshopl jak z mddniho
odvétvi, tak z oblasti fashion marketingu a brandingu?

24) Vyuzili byste sluzby zastity Czech Fashion Councilu nad riznymi projekty pod
vedenim vaSeho ateliéru?

25) Ocenili byste networkingové eventy, na kterych by se uCastnili studenti a
pedagogové z dalSich univerzit?

26) Ocenili byste, kdyby se va$i studenti mohli diky CFC ucastnit mezinarodnich
ptehlidek?

27) Ocenili byste, kdyby vasi studenti mohli byt v rdmci Czech Fashion Councilu
edukovani o tom, jak budovat svoji znacku, jak se spravné propagovat, jak vytvorit

silny brand?

28) Jsou néjaké bariéry, které byste se vstupem do Czech Fashion Council za ateliér

vnimali?



29) Jakou ¢astku byste byli ochotni ro¢n¢ zaplatit Czech Fashion Couniclu za vas ateliér

za vyse zminéné sluzby?

30) Jaké jsou vase priority pii spolupraci s externimi organizacemi nebo spolky?



PRILOHA II: ZVUKOVE ZAZNAMY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1HB 1meUs3MkOLQzQ3FGx27ZDa5d4pzcN t?usp=

share link


https://drive.google.com/drive/folders/1HB1meUs3Mk0LQzQ3FGx2ZDa5d4pzcN_t?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1HB1meUs3Mk0LQzQ3FGx2ZDa5d4pzcN_t?usp=share_link
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