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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva motivaci Ceskych designéri ke clenstvi v Czech Fashion
Council, jejich ocekavanim od platformy a bariéry, které se se vstupem do organizace poji.
V teoretické Casti je predstaven mdodni marketing a modni marketingovy mix, komunikace
v modnim marketingu a jeji komunikacni ndastroje. Navazuje na to médni primysl
se zaméfenim na Cesky modni primysl a poté je definovan mddni designér. V zavéru

teoretické Casti je metodika prace stanovujici cil a icel vyzkumu a vyzkumné otazky.

Soucasti praktické casti je predstaveni spolku Czech Fashion Council, jeho cil, cilové
skupiny a struktura organizace. Popsany jsou také dalsi mddni spolky a jejich dulezitost.
Obsahem je rovnéz realizovany kvalitativni vyzkum, na ktery navazuje zodpovézeni

vyzkumnych otazek a zavére¢né doporuceni pro Czech Fashion Council.

Kli¢ova slova: moda, fashion marketing, médni pramysl, ¢esky modni primysl, mddni

spolek

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the motivation of Czech designers to join the Czech Fashion
Council, their expectations from the platform and the barriers to joining the organization.
The theoretical part introduces fashion marketing and fashion marketing mix,
communication in fashion marketing and its communication tools. This is followed
by the fashion industry with a focus on the Czech fashion industry and then the fashion
designer is defined. The theoretical part concludes with the methodology of the thesis

setting out the aim and purpose of the research and the research questions.

The practical part includes an introduction of the Czech Fashion Council, its aim, target
groups and the structure of the organisation. Other fashion associations and their
importance are also described. The content also includes the qualitative research carried
out, followed by the answers to the research questions and the final recommendation

to the Czech Fashion Council.

Keywords: fashion, fashion marketing, fashion industry, Czech fashion industry, fashion

association
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UvVOD

V poslednich letech Celi ¢esky mddni primysl vyzvam spocivajicim v nedostatecné
propojenosti v riiznych oblastech odvétvi, nedostatku spoluprace mezi modnimi designéry
a dalSimi profesionaly ptlisobicimi v tomto sektoru a také nedostatku informaci
napti¢ moédnim priimyslem. Platforma Czech Fashion Council se zamétuje nejen na feSeni
téchto problémt a slouzi jako centrdlni platforma pro propagaci ceské mody.
Z toho diivodu zkouma tato prace motivaci Ceskych moédnich designéri ke vstupu

do Czech Fashion Council.

Autorka si tohle téma vybrala kvili osobnimu zdjmu o mddu a kvili tomu, ze sama
v organizaci Czech Fashion Council figuruje. Obsah prace je koordinovan také s obsahem
bakalai'ské prace studentky Michaeli Sotové. Ta ve své praci zkouma zapojeni vysokych
odévnich skol do organizace Czech Fashion Council. Prace vznikaji sou¢asné a mohou tak
poskytnout souhrnny pohled pti formulaci podminek ¢lenstvi a strategie Czech Fashion

Council.

Cilem préce je zjistit, jestli by ¢eSti modni designéti projevili zdjem o €lenstvi ve spolku
Czech Fashion Council a jaka je jejich motivace ke vstupu do platformy tohoto typu.
Vyzkum ma za cil také zjistit, jaka konkrétni ocekavani médni designéti od platformy mayji

a pfipadné jaké bariéry se se vstupem do Czech Fashion Councilu poji.

V teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy pro tuto praci. Na Gvod je pfedstaven
pojem fashion marketing v€etné fashion marketing mixu a fashion marketing komunikace.
Jelikoz se prace zabyva moddou, je dalsi kapitola zaméfena na modni primysl a vzhledem
k piivodu organizace na to navazuje moédni primysl v Ceské republice. V zavéru

se teoreticka ¢ast soustiedi na piedstaveni modniho designéra a jeho chovéani.

Uvodem praktické Casti je predstavena organizace Czech Fashion Council, jsou vymezeny
cile, cilové skupiny a struktura organizace. Dale se prace vénuje predstaveni modnich

spolkil a prezentaci péti konkrétnich evropskych spolki mody.
Zav€rem jsou interpretovany odpovédi jednotlivych participantli. A prace konci
zodpovézenim vyzkumnych otdzek a vypracovanym doporuenim vyplyvajicich

z predchozich Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Marketing je komplexni systém, ktery pii spravném planovani a efektivnim provedeni stavi
zakazniky do stfedu pozornosti a buduje dlouhodobé vztahy, které jsou uspésné
jak pro stranu spolec¢nosti, tak pro zdkazniky. Stejné jako mdda, i marketing se neustale
vyviji, protoze se méni ndzory zakaznikd, technologie nebo pravidla etiky (Rath et al.,
2012, s. 5). Dle Americké Marketingové Asociace je marketing ¢innost, soubor instituci a
procesu pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek (2017). Kotler a Keller popisuji
marketing jako identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb, na ktery je
mozné nahlizet z pohledu spolecnosti nebo managementu. Ptfi ¢emZ spolecenska definice
se diva na marketing jako spolecensky proces, jehozZ prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co pottebuji. Naopak manazefi pfremysli o marketingu jako o uméni ,,prodavat

vyrobky* (2013, 5. 35).

Moda je charakterizovdna neustdlou proménnou i vé¢nym ndvratem. Je to komunikace
skrze latkovy ¢i kozeny obal pokryty flitry nebo vyrobeny z pytle od brambor (Handkova
a Vitkova, 2023. s. 27). Je to komplexni kulturni fenomén, ale také globalni vyrobni
a maloobchodni primysl s obrovskym rozsahem, jehoz odvétvi se rozsifuje na zemédelsky,
chemicky a textilni primysl, vyrab&jici a dodavajici suroviny, aZ po ty, ktefi pracuji

ve svété designu, stylingu, fotografie, reklamy nebo médii (Posner, 2015, s. 5).

Jak marketing, tak moda ovlivituji mnoho aspektli kaZzdodenniho Zivota. Mdda udéava
novost a svézest obleceni, které se nosi a marketing nejen informuje o existenci téchto
cerstvych novinek, ale také udava, jak jsou produkty prezentovany a prodavany (Rath et
al., 2012, s. 5). Ze své podstaty je moda marketingovym néstrojem a marketing je soucasti
jejiho DNA. Tvoii neodmyslitelnou soucast jejiho jadra a ducha a ovliviiuje cely mddni

prumysl od vyvoje produktu az po maloobchod (Posner, 2015, s. 5).

Pro mdédni odvétvi je zasadni schopnost identifikovat vyrobky, které zdkaznik potiebuje
a které bude kupovat. Pravé marketing mize pomoci poskytnout tyto dalSi znalosti
a dovednosti pottebné k zajisténi toho, aby kreativni slozka byla co nejlépe vyuzita

a umoznila podnikiim uspét a rtst (Easey, 2009, s. 7).

Moédni marketing mize mit mnoho podob a projevil. Podle Olgy Mitterfellner se marketing

mody stard o to, aby se produkt dostal ke spotiebitelim za adekvatni cenu, na spravné
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misto a s usp€Snou propagaci. Tito spotiebitelé, jak stavajici, tak i potencidlni jsou pak

v podstat¢ "trhem" médniho marketingu (2019, s. 2).

Easey modni marketing popisuje jako aplikaci fady marketingovych procesti a technik
a obchodni filozofie, kterd se zaméfuje na zdkaznika a potencidlniho zakaznika odévl
a souvisejicich vyrobkil a sluzeb s cilem splnit dlouhodobé cile organizace (2009, s. 7).
Vyuziva stejné obecné koncepty jako marketing jinych odvétvi, ma vSak své vlastni vyzvy

a prilezitosti vyplyvajici z neustale se ménici povahy médy (Rath et al., 2012, s. 7).

Bickle vyzdvihuje, Ze je dulezit¢ se na modni marketing divat ze dvou uhli pohledu.
Z pohledu vyrobce a z pohledu maloobchodnika. Obé marketingova usili jsou vSak dost
podobné a maji stejny ucel — vymeéna produkti nebo sluzeb mezi prodejcem (vyrobcem

nebo prodejcem) a zakaznikem (2011, s. 1).

1.1 Fashion marketing mix

Kotler popisuje zakladni marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych
nastroji, které jsou spole¢nostmi vyuzivany za Gcelem dosazeni stanovenych cili na trhu
(2021, s. 70). Marketingovy mix obsahuje vSechny dilezité zdkladni prvky, které je tfeba

mit k dispozici a v harmonii, aby byla znacka nebo spole¢nost uspesna a ziskova.

Jerome McCarthy rozdélil tyto zakladni prvky do Ctyf segmentt, které nazval 4P: produkt,
cena, misto (distribuce) a propagace. Zakladni 4P urcuji, jaky produkt je tieba vyrobit

a distribuovat, misto, kde je nabizen, jeho cenu a propagaci (Mitterfellner, 2019, s. 41).

Modni marketingovy mix je adaptaci toho tradi¢niho marketingového mixu. V kontextu
mody ziskavaji tyto prvky jedineCnou atmosféru a vyzaduji dikladné pochopeni

nad¢asového stylu i neustdle se ménicich modnich trendt (Ridge, 2023).

1.1.1 Produkt

Modni produkt zahrnuje obleCeni nebo dopln€k, ktery modni znacka nabizi svym
zakaznikiim. Pii vyrob€ moddni znacky se musi zohlednit design, kvalita ¢i funkénost
produktu. V tivahu se musi brat také faktory jako je cilova skupina, image znacky, potieby
zakaznikl a nejnovej$i modni trendy (The Fashion Marketing Mix, 2023). Podle Jasksona
a Shawna je produkt nejdilezitéjsi ¢asti moédniho marketingového mixu, protoze jde
o hlavni vystup modniho navrharstvi, hmatatelnou reprezentaci znacky a z pohledu

spotiebitele o nejbéznéjsi zpisob vyjadieni, ze jsou lidé mddni. Pokud je mddni produkt
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od poc¢atku Spatny, at’ uz nevhodny pro dany trh nebo sezonu, pak ho ani sniZeni ceny,

rozsiteni distribuce nebo zvySeni propagace nutné neptiméje k prodeji (2009, s. 86).

1.1.2 Distribuce

V modnim marketingu se distribuce tyka fyzické i digitalni sféry. Pokud jde o fyzicky
obchod, tesi se, kde se obchod nachézi, naptiklad zda je na frekventovaném misté nebo zda
je snadno dostupny. Muze se vSak tykat i vizudlniho ztvarnéni prodejen a zplsobu
vystaveni vyrobkl. V digitalnim svété je otazkou umisténi znacky na socidlnich sitich
a strankach s vysledky vyhledavani. Ziskani nejlepsich vysledkti v Googlu muze byt stejné
cenné jako mit prodejnu na nejlepSim misté (The Fashion Marketing Mix, 2023).
V soucasnosti se fashion retail byznys rozviji rychleji nez modda samotnd, navrhaii
aznacky tak hledaji nové cesty a nejriizngj§i nové zplsoby, jak své zbozi prodat

(Haunerova et al., 2019, s. 93).

1.1.3 Cena

Cena v méde urcuje, kolik musi zakaznici zaplatit, aby ziskali zbozi nebo sluzby. VétSinou
je cena pfimo spojena s urovni trhu, kvalitou a ptipadné i statusem zékaznikl. Mitterfellner
rozdéluje rizné cenové urovné moédnich vyrobkll do hierarchie ceny a kvality na luxus
a prestiz, prét-a-porter a prémiové zbozi, stiedni trh a high-street, masovy trh a rychla
moda neboli fast fashion (2019, s. 44-45). ,,Pfi definovani ceny musime brat v ivahu
vyrobni ndklady, velkoobchodni a maloobchodni cenu, slevy, marzi a zisk. Na cenu
se obchodnik musi divat ze dvou zornych thli. Jednak jde o ndklady na vyrobu, prodej
a dalsi aktivity obchodnika. Pfi stanoveni vysledné ceny musi retailer také chapat, kolik
penéz je zakaznik ochoten za dany vyrobek zaplatit, jak moc po ném touZzi, jak moc

ho potiebuje,* (Haunerova et al., 2019, s. 92).

1.1.4 Propagace

Modni propagace je nejrychleji se rozvijejici kategorii médniho marketingového mixu. Jeji
vyvoj se musel adaptovat na masivni zménu v komunikaci, ktera byla zplisobena explozi
socialnich sitich a digitdlnich medidlnich platforem (Moore, 2012, s. 7). Hlavnim ukolem
mddni propagace je piedevSsim komunikace se zdkazniky a propagace produktl
a sluzeb, ale také budovani statusu znacky, zlepSeni vniméani znacky, zvySeni touhy

po produktech, zvySeni povédomi o nabidce a informovani spotiebiteli o vyhodach
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nebo sluzbach. Konecnym cilem propagace je samoziejme podpora prodeje a presvédceni

spotiebitele ke koupi (Posner, 2015, s. 172).
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2 KOMUNIKACE VE FASHION MARKETINGU

,Marketingova komunikace je prostftedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urCitém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spole¢nosti
a jejich znacek. Je prostifedkem, pomoci n¢hoz mize spolecnost vyvolat dialog a navazat

se spotiebiteli vztahy,* (Kotler a Keller, 2013, s. 516).

I pfi rozvoji a udrzovani médnich znacek hraje marketingova komunikace dulezitou roli
(Jin a Cedrola, 2017, s. 13). Aby se modni produkty prodavaly, musi o nich zékaznici
védeét. Mddni marketéti tak musi nastavit spravny styl a cil komunikace, upozornit

a presvédcit zdkazniky o koupi (Moore, 2012, s. 374).

2.1 Reklama

,Hlavnim ukolem reklamy je komunikovat se zdkazniky, seznamovat je s produkty
asluzbami a vzbudit v nich touhu si produkt koupit. SnaZi se vytvofit takovy obraz
o znacce, ktery je zédkazniky pozitivné vniman a podporuje status znacky,* (Haunerova et
al., 2019, s. 106). Vétsina reklam vytvorenych za i¢elem moddni propagace vyvolava touhu
u spottebitelt tim, Ze posiluji myslenku koupé obleceni, dopliiky, parfémy, Sperky nebo

licidla jisté znacky (Posner, 2015, s. 161).

V komunikacnich strategiich médniho primyslu zaujimala reklama vzdy dileZitou pozici.
Nejvice vyuZzivana byla tisténd média, zejména luxusnimi znackami, které si zakladaji
na vizualni prezentaci (Jin a Cedrola, 2017, s. 13). V soucasnosti je pro modni reklamu
klicovy internet. Moda se vzdy vyvijela s dobou, a proto ted intenzivné investuje
do digitadlniho trhu a snazi se drzet krok s aktivni mladou generaci, coz je generace
Z amilenidlové. Ti jsou hlavnim stfedem zajmu, pokud jde o spotiebitelské sekce,
protoze jsou oznacovani jako lidé, ktefi urcuji trendy a jsou technicky zdatni (The Future

Of Advertising, 2023).

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejptimé&jsi a nejtradién€jsi zpisob komunikace (Jin a Cedrola,
2017, s. 16). Je to propagacni nebo prodejni aktivita, kterd probiha tvaii v tvaf s osobnim

kontaktem.
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V médnim primyslu rozliSujeme dva typy osobniho prodeje. Prvni znich probihd
na prodejné, kde dochazi k piimé interakci se zakazniky. Tento kontakt miize hrat
rozhodujici roli v tom, zda zdkaznik nakoupi, nebo ne a je proto zasadnim krokem. Druhy
typ osobniho prodeje probihd mezi firmami. Velkd cast svétového modniho a textilniho
primyslu totiz probiha na vyrobni a velkoobchodni urovni. Vyrobci vlaken musi prodavat
své materialy textilnim vyrobcim, ti zase potiebuji zaujmout moddni névrhare

a maloobchodniky a prodavat jim latky (Posner, 2015, s. 190).

2.3 Public relations

Public relations je definovano jako planované a trvalé usili o vytvoreni a udrzeni dobré
povésti a vzajemného porozuméni mezi organizaci a vefejnosti (Jin a Cedrola, 2017, s. 15).
Je to jeden z nejucinnéjSich komunikacnich nastrojli modnich znacek, jehoZ hlavnim cilem
je udrzet co nejlepsi poveést mdédni znacky, zvysit povédomi o znacce a ménit postoje

a vnimani spottebitell vici vyrobkiim nebo znackam (De la Garza, [b.r.]).

Mezi zakladni techniky public relations, které¢ jsou pouzivany v médnim odvétvi, patii
product placement, influencer marketing, modni eventy, zahrnujici naptiklad modni
prehlidky nebo uvadéni novych produkti na trh, a tiskové konference (Posner, 2015,

s. 187).

Moédni PR se neustale vyviji spolu s modnim primyslem a pfizpiisobuje se ménicim
se pozadavkiim zdkazniki a technologickému pokroku. Mezi klicové trendy,
které v soucCasnosti formuji budoucnost public relations v mode¢, patii spoluprace

s influencery, udrzitelnost, rozmanitost, integrace technologii anebo storytelling (Wylie,

[b.r.]).

2.4 Direct marketing

Direct marketing vyuZziva piimych kanalt k dosaZeni zdkaznikd a doruceni produkti
nebo sluzeb bez potfeby marketingovych prostiednikli (Kotler a Keller, 2013, s. 576).
Cilem je navazani pfimého spojeni mezi spoleCnosti a spotiebitelem. Jde o efektivni

a snadno kontrolovatelny zptsob osloveni zakazniki (Posner, 2015, s. 184).

Luxusni mddni znacky sazeji na tradi¢ni formy direct marketingu, jako je naptiklad direct

mail nebo knihy, aby se odliSily od digitadlnich reklamnich kanald. Luxusni znacky se

ey e



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Dior zasila tistény casopis vyhradné zdkaznikim s vysokymi vydaji a prodava ho

ve svych buticich (Chitrakorn, 2021).
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3 MODNIi PRUMYSL

Modni primysl je produktem moderni doby. V prvni poloviné 19. stoleti se prakticky
vSechny odévy vyrdbély ruéné¢ bud’ jako domadaci vyroba nebo na zakazku u Svadlen
a krejcich (Steele a Major, 2023). Az s rozvojem prumyslové revoluce, nastupem novych
technologii a vzestupem kapitalismu na zacatku 20. stoleti, se objevuje moderni pojem

svétového modniho prumyslu (Mandic et al., 2018, s. 37).

Nekteré zdroje rozlisuji mezi moédnim primyslem jako tim, ktery vyrabi tzv. high fashion
a odévnim primyslem, ktery vyrabi bézné obleCeni nebo tzv. fast fashion. Tato hranice
mezi definicemi se vSak v 70. letech 20. stoleti ztraci (Steele a Major, 2023).
A na soucasny mddni primysl se nahlizi jako na rozmanitou sit’ velkych 1 malych podnik,
které navrhuji, vyrdb&ji nebo prodavaji textil, odévy nebo souvisejici mdédni vyrobky
pro spotiebitele po celém svéte (Burns a Mullet, 2020, s. 16). Patii sem odévni a textilni
vyroba, velkoobchod, maloobchod, management modnich znacek, média, reklamni a PR
agentury, veletrhy a ptehlidky, produkéni i modelingové agentury, modni fotografoveé,

stylisty, modni pravo, edukace a dalsi (Mandic et al., 2018, s. 37).

V soucasnosti prochazi moédni primysl nejvétsimi zménami a vyzvami od primyslové
revoluce. Nejnovejsi zmeény v oblasti podnikani s mdédou zahrnuji rozvoj technologii,
uspokojovani novych potieb zdkaznikii, globalizaci a otfesy v kolisani v maloobchodnim
primyslu (Wolfe, 2019, s. 548-550). Vuc¢i témto vyzvam je vSak odvétvi odolné,
a to dokazuje svou aktivitou za posledni roky, uvadi prizkum spolecnosti McKinsey (©
1996-2024). V roce 2021 a na zacatku roku 2022 zaznamenal modni primysl vyrazny rist
diky stagnujici spotiebitelské poptavce po zruseni pandemickych opatfeni (Colk, © 2023).
To vedlo vroce 2022 k dvojnadsobnému zvySeni ekonomického zisku, neZ tomu bylo
mezi lety 2010 az 2020 s vyjimkou jednoho roku (The State of Fashion 2024, 2023).
Vroce 2023 vSak doléhaly na odvétvi dasledky rusko-ukrajinské valky. Ta vedla
k prudkému nartstu inflace a zdraZeni zbozi v dusledku vysSich nakladii na pohonné
hmoty, pfepravu a suroviny a k vétSimu tlaku na modni firmy, aby ocistily své
dodavatelské fetézce, nebo aby byly vice odpovédni (Abdulla, 2023). Chut’ spotiebitelti
nakupovat modu v druhé poloviné roku tak vSeobecné globalné klesala, coz vedlo

ke zpomaleni prodejli a nerovnomérné vykonnosti.

Vyhlidky na rok 2024 jsou u pfednich modnich znacek nejisté. Podle analyzy prognéz

spolecnosti McKinsey dosahne celosvétovy modni pramysl v roce 2024 ristu nejvyssiho
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obratu 0 2 az 4 %, mezi 2 % a 4 % v roce 2024 a ocekava se, Ze nejveétsi podil
na ekonomickém zisku bude mit luxusni moda. Kromé ekonomickych problémi je dalsi
vyzva na nadchazejici rok klimaticka krize. Po ¢etnych extrémnich ptirodnich udalostech
vroce 2023 budou piedni spoleCnosti muset v roce 2024 posilit svou odolnost vici

klimatickym dopadiim (The State of Fashion 2024, 2023).

3.1 Trendy v médnim pramyslu

Svét mody je dynamicky a zivy prostor pohanény inovacemi, kreativitou a novymi
preferencemi zakaznikli. Je to neustdle se vyvijejici a proménujici se primysl,
ktery se musi neustale ptizptisobovat nové se objevujicim trendiim (Latest Innovations,

2023).

3.1.1 Udrzitelna moda

Dopad modniho primyslu na zivotni prostfedi je kazdym rokem vys$si (Maiti, 2024).
S rychlou médou se prudce zvysilo mnozstvi vyrobeného a vyhozeného obleceni, na jehoz
vyrobé je zapotiebi spousta vody a pldy pro péstovani baviny a dalSich vldken (The impact
of textile production, 2023). V disledku toho patii toto odvétvi mezi druhého nejvétsiho
spotiebitele vody a je zodpovédné za piiblizné 10 % celosvétovych emisi uhliku, cozZ je

vice nez v§echny mezinarodni lety a ndmotni doprava dohromady (Maiti, 2024).

Udrzitelnost se tak v mdédnim primyslu stala nezbytnym tématem, ktery nuti znacky
pfehodnotit své aktivity a prezentovat ekologicky uvédomélou image. S rostouci
poptavkou spotiebitelli po eticky vyrabénych produktech si modni spole¢nosti uvédomuji
potfebu piijmout konkrétni opatfeni pro odpovédné postupy (Falk, 2023). Ekologické
materidly, etické vyrobni postupy, transparentnost v dodavatelském fetézci a pomald moda

se tak stavaji nejnovéjSimi inovacemi v oblasti mody (Latest Innovations, 2023).

Udrzitelnd moda ale uZ neni jen dofasnym trendem nebo dal§i marketingovou kampani
firem, aby ziskaly pfiznivce nebo se zbavily ekologl, je to ve skutecnosti nutnost (Grille,
[b.r.]) V roce 2024 se znacky budou jesté vice zapojovat v oblasti environmentalni
odpovédnosti. Transparentnost a konkrétni kroky v oblasti udrzitelnosti jsou spotiebiteli
vyzadovany a znacky, které tento trend ptfijmou, budou nejen vynikat, ale také ptispivat

k udrziteln€j$i budoucnosti médy (Boffano, © 2024).
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3.1.2 Inkluzivni moda

Mobdni primysl mad moc bofit bariéry a pomadahat k tvorbé novych, inkluzivngjsich
podminek (Achten, [b.r.]). Piistup ke standardim udrzitelnosti a etiky se v byznysovém
sveété zacCina ¢im dal vice posuzovat, je proto dulezité brat ohled na rovnost, aby se

spotiebitelé citili na trhu posileni a zastoupeni.

V poslednich letech se v modnim primyslu stile vice prosazuje inkluzivni pfistup
k velikostem. Na svétovych modnich piehlidkach se béhem tydne mody objevuji modelky
s kifivkami a v modnich Casopisech se objevuji modelové rtznych velikosti a proporci

(Pereira, 2022).

Také pristup ke genderové neutrdlni modeé se lepsi a prispiva k inkluzivnéjsimu
arozmanité¢jSimu moédnimu prostiedi (Achten, [b.r.]). Genderové neutrdlni kolekce
amodely unisex jsou mezi spotiebiteli stadle oblibenéj$i a ze strany znacek dostupnéjsi

(Latest Innovations, 2023).

3.1.3 Integrace technologii

Technologie hraji v modée stale diileZitou roli, a to jak ve vyrobé, tak v designu (Boffano, ©
2024). Diky novym technologicky vysp€lym produktim a procesim pokracuje propojeni

technologii a mdédy ve své revoluci (Latest Innovations, 2023).

Do poptedi se dostdvaji inovativni tkaniny, naptiklad z recyklovanych a udrzitelnych
materiali (Boffano, © 2024). Tyto nové materialy nabizeji modnim znackam pftileZitost
také snizit jejich ekologickou stopu a uspokojit rostouci poptavku po udrzitelné modé
(Ndure, 2023). Mezi nejnovejsi inovace v oblasti médy patii chytré obleceni jako jsou
bundy se zabudovanymi vyhtivacimi prvky nebo boty, které ma;ji funkci sledovani kondice

a kombinuji tak styl 1 funk¢nost (Latest Innovations, 2023).

Do svéta mody pronikd také rozSifend realita nebo umélad inteligence, které pfispivaji
ke zlepSeni zékaznického zéazitku (Boffano, © 2024). Prolnutim mezi fyzickym
a digitdlnim svétem meéni rozSifend realita 1 uméld inteligence nakupni zkuSenosti.
Virtudlni showroomy a zkouSeci kabinky se v budoucnosti stanou normou a umozni
zakaznikiim si na dalku vyzkouSet obleceni, experimentovat s riznymi styly nebo Cinit

nakupni rozhodnuti z pohodli domova (Ndure, 2023).
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3.1.4 Digitalni moda

Digitalni moda se stala jednou z nejnovéjSich inovaci v oblasti médy (Latest Innovations,
2023). Jde o rychle se rozvijejici koncept, ktery spojuje technologii a médu a nabizi
nekonecné moznosti kreativity a sebevyjadieni. Zahrnuje tvorbu a vlastnictvi virtudlnich
odévi, dopliki, a dokonce celych digitalnich identit, které 1ze prezentovat ve virtudlnich

svétech nebo na socialnich sitich (Scandariato, [b.r.]).

Virtudlni modni prehlidky pomahaji ke snizeni uhlikové stopy modniho odvétvi, nabizeji
kreativni moznosti vypravéni piibehi a zapojeni modnich nadsenct po celém svéte (Latest
Innovations, 2023). Pfistup digitdlni mody je pro moédni byznys piinosny v mnoha
ohledech. Nepouziva latky a fyzické vyrobni postupy, takze minimalizuje odpad a dopady
na zivotni prostfedi (Scandariato, [b.r.]). Ma potencidl byt inkluzivnéjsi, jelikoz ma
dostatek moznosti pro vSechny rasy, vékové kategorie, vdhové skupiny i1 genderové

identity. Na druhou stranu ani digitdlni moda neni zcela bez problému a ¢eli svym vyzvam.

Neustaly proud aktualizaci v digitadlnim svété mize vést k neustéale spotiebé, podobné jako
je tomu u fast fashion. Zaroven nové vznikajici odvétvi musi celit vyzvam spojenym

s digitdlnim prostfedim, jako jsou otazky ochrany dat a soukromi (Voldanova, 2023).
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4 CESKY MODNIi PRUMYSL

Mandic, Fetisova a Jelinek nahlizi na ¢esky modni sektor z kontextu textilniho a odévniho
pramyslu. Podle nich se Cesky textilni a odévni primysl vyznacuje rozmanitou skalou

produktt, kterd zahrnuje riizné materialy a rozmanité druhy odévt (2018, s. 38).

Cesky textilni a odévni primysl mél vzdy dilezitou roli a patfil historicky mezi hybatele
tuzemské ekonomiky. V roce 1989 mélo toto odvétvi vice nez 200 tisic zaméestnanctl, coz
k rapidnimu poklesu trzeb odévnich a textilnich firem. Stovky z nich zbankrotovaly,
a desitky tisic lidi pfiSly o své zaméstnani (Vejvodova, 2021). V soucasnosti je tak
v textilnim priamyslu zaméstndno asi 18,3 tisic osob. V odévnim primyslu doslo takeé

k poklesu poctu zaméstnanych osob a to na 9,1 tisic (Ekonomicky vyvoj, 2023).

4.1 Historie ¢eského modniho sektoru

»Z hlediska historie Ize vysledovat nckteré pficiny a disledky vyvoje ceského mddniho
sektoru a jeho specifika i vztah s domacim textilnim a odévnim primyslem,” (Mandic et

al., 2018, s. 49).

Dé&jiny moédy v Ceské republice sahaji az do 9. a 10. stoleti, do obdobi stiedovéku. Jiz
vtomto obdobi sledovala ceskd moda dikladné déni na evropském modnim poli

a opakovan¢ ho svymi specifickymi projevy ovliviiovala (JaroSova a Kybalova, 2002, s. 1).

Pocéatky textilni a odévni femeslné vyroby miizeme hledat ve 13. stoleti, kdy v zemédé&lstvi
doslo k podstatnému zdokonaleni technologickych a organizacnich pfistupi, rozvoji
obchodu a postupné i cechovnich femesel, pficemz do novych mést pfichdzeli i femeslnici
ze zahrani¢i (Cesal et al., 2015, s. 8). ,,Odévni vyroba byla specificka tim, Ze po dlouha
staleti zlstavala vysadou spiSe tradi¢niho femesla nez pramyslu,” (Mandic et al., 2018, s.

171).
19. stoleti

Na pocatku 40. let 19. stoleti na ceské zemé ptipadla skoro polovina z celkové textilni
produkce zapadni asti monarchie (Cesal et al., 2015, s. 13.) Podil textilniho primyslu
na celkovém objemu vyroby Rakouska-Uherska ¢inil 43,6 %. Ve druhé poloving 19. stoleti
v obdobi zvaném "zlatd éra" byla vice nez polovina vSech primyslovych pracovnikl
v ¢eskych zemich zaméstnana v tomto odvétvi (Mandic et al.,, 2018, s. 171).

K nejprimyslovéj§im a zdrovenn nejveétsSim textilnim meéstim v ¢eskych zemich patfilo
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Brno, kde bylo tehdy v mistnich tovarnach zaméstnano az 15 000 d€lnikti monarchie

(Cesal et al., 2015, s. 13).
20. stoleti

V prvni polovin¢ 20. stoleti byla Ceska moddni scéna budovdna na domaci textilni,
kozed¢€Ilné, obuvnické, kloboucnické, krajkarské, pletaiské nebo knoflikaiské vyrobé.
Vznikaly nové a rozvijely se starSi krejéovské ateliéry, domy c¢i salony (JaroSova
a Kybalova, 2002, s. 4). Textilni primysl patiil k nejrozvinutéjSim odvétvim v eskych
zemich 1 v celé habsburské monarchii a ceské zemé se staly tkalcovnou, ale i1 krejcovskou

a Sevcovskou dilnou celé monarchie (Cesal etal., 2015, s. 15).

V mezivale¢ném obdobi m¢l Ceskoslovensky textilni priimysl stale vyznamné postaveni

na svétovém trhu a znova zacal ptfevazovat vyvoz nad vyrobou.

Po druhé svétové valce Celil textilni a odévni primysl problémiim, které byly spojeny
s masivni centralizaci. V odvétvi bylo nedostatek latek a jinych materidlt a jejich kvalita
se vyrazn¢ snizila. Také oblast modniho navrhafstvi byla zasahnuta snahou statu
o centralizaci a spousta modnich salond, véetné malych podnikli a Zivnostnikli zanikla

(Mandic et al., 2018, s. 172).

,»Po roce 1989 nastava fragmentace Ceského textilntho a odévniho primyslu. Velké
podniky se rozttistily v mensi a fada z nich v pribéhu let zanikla,” (Mandic et al., 2018,
s. 179). Pro modni navrhate znamenal rok 1989 svobodnou ¢innost a soukromé podnikani.
Rada novych modnich designérii se tak objevuje na scéné a vznikaji prvni firmy &eské
pret-a-porter (JaroSova a Kybalova, 2002, s. 6). Na trh se dostdvaji zahranicni moddni
a lifestylova média, jako naptiklad Elle, Harper's Bazaar nebo Cosmopolitan a vznikaji

nové modelingové agentury (Mandic et al., 2018, s. 179).

4.2 Soucasny stav ¢eského médniho sektoru

V odpovédich z vyzkumu Mandic, Fetisové a Jelinek se objevuje, Ze je moda v Ceské
republice vnimédna jako povrchni bulvarni téma, které je spojovano s celebritami
a excentricitou a netvoii plnohodnotnou cast narodni kultury (2018, s. 77). To je podle
Fialikové zplsobeno jak historickym kontextem komunistické nadvlady, kdy vladl
vSeobecny nedostatek a moda plnila pouze praktickou funkei, tak jeji medialni prezentaci

a absenci odbornych médnich publikaci (2020, s. 19).
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Haunerova, Khelerova a Simonovska popisuji ¢esky modni trh jako mlady, ambicidzni
adravy a jako stale se rozvijejici obor, ktery si stidle hleda své misto. Narazi pfitom
na spoustu problému jako je nizkd mira uplatnitelnosti v praxi nebo také problém spojeny
s vnimanim oboru ve svéte. Poukazuji taky na Casty problém, kterym je propojeni celého
modniho systému a jednotlivych jeho ¢asti tak, aby vSe skuteéné fungovalo, tak jak ma
(2019, s. 44). ,,Chybi silnad sektorova organizace/asociace, ktera by zasStitovala Cesky
modni sektor a efektivnim zplisobem jej propagovala a podporovala ucelenou nabidkou

sluzeb napftic regiony,* uvadi Mandic, Fetisova a Jelinek (2018, s. 84).

Jednim z problému je také nefunkcni vzdélavaci systém (Haunerova et al., 2019, s. 44).
Ten dle Fialikové neni dostatecny. Chybi systematickd podpora ze strany statu
a vzdélavaci instituce, jez by vychovavaly odborniky v ramci modniho primyslu (2020,
s. 19). Na tento problém poukazuje také Svehlikova. Podle ni schazi na eskych $kolach,
zaméfenych na modni névrhafstvi, hodiny marketingu, které by studentim pomohly
ukézat, jak se buduje znacka nebo jak si najit uplatnéni v praxi (2023). Také z vyzkumu
Mandic, Fetisové a Jelinek vyplyva, Ze Skoly neposkytuji studentim dostate¢ny piehled

o rolich a pozicich, v jakych by se v mdédnim primyslu méli uplatnit.

Na druhou stranu vyzdvihuji snahu $kol klast diiraz na nadvaznosti a zasazeni souc¢asného
¢eského modniho sektoru do kontextu historie, tradice a femesel (2018, s. 77). Navaznost
na ¢eskou tradici a historii je pozitivnim trendem, ktery se na trhu objevuje. V souvislosti
s lokalnosti se také rozviji trend udrZitelné mody a tvorby s nulovym odpadem (Fialikova,
2020, s. 21). ,Jakmile se ceskd média zaCala vice zajimat o lokdlni moédu, vcetné
udrzitelnych a femeslnych postupli, pozvolna se zvySuje 1 zajem ze strany ceského

zakaznika, a to 1 napfi€ regiony,* (Mandic et al., 2018, s. 13).

Dal$im problémem, ktery v sektoru rezonuje, je nedostatek financi napii¢ sektorem. Mali
podnikatelé negeneruji dostate¢ny obrat na to, aby jim zbyly zdroje na rozvoj sebe samych.
(Fialikova, 2020, s. 20). Ve znackach, ale ani v ramci podptirnych organizaci neni dostatek
financi naptiklad na reprezentaci na zahrani¢nich veletrzich. Pravé ta je pii1 rozSifeni
pusobeni do zahrani¢i kliCova. ,,Na druhé strané také chybi investofi, kteti by rozuméli

investicim do mddniho sektoru a méli o néj zdjem.*

Pozitivnim faktorem na Ceském mddnim poli je také typickd vaSent pro obor a kreativita
s nim spojena. To jsou pro mnohé designéry hnaci motory a divody, proC si dany smér

zvolili a pro¢ v sektoru setrvavaji i pres rizna tskali dal.
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I pfes vSechny problémy a vyzvy, kterym cesky mddni sektor ¢eli, md modni primysl
potencial z hlediska rozvoje kultury Ceské republiky, jeji ekonomiky a potazmo identity
Ceského naroda. K naplnéni jeho potencidlu je nutno sektor spole¢né systematicky

podporovat a udrziteln€ rozvijet (Mandic et al., 2018, s. 11-13).
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5 MODNI DESIGNER

Modni névrhéfstvi je jednou z nejkreativnéjSich praci v médnim primyslu (The Fashion
Marketing Mix, 2018). Stat se profesiondlnim mddnim néavrhafem vyzaduje komplexni
znalosti a dovednosti v mnoha oborech (Trinh, 2023). Uméni navrhovat obleCeni ma totiz
mnohem hlub$i vyznam nez jen vytvafet néco, co si nékdo oblékne. Obleceni je vyrazem
kreativity a jedinecnosti, to znamena, ze byt médnim navrhafem znamena byt také modni

vizionaf (Fashion Careers, 2018).

Modni designér mtize pisobit jako kreativni feditel vedouci tym designérskych asistentt,
pracovat pod znamou znackou nebo slavnym designérem nebo zastavat nezavislou roli
pro rizné klienty a zaroven se vénovat vytvareni vlastni kolekce nebo vyvoji produktové
fady pod svym vlastnim jménem (Granger, 2015, s. 422). Role modniho designéra
vyzaduje hodné kreativity a inovativniho mysleni. Mezi hlavni vSeobecné dovednosti,
které popisuji praci médniho néavrhafe patii predpovidani trendi a vyzkum, kresleni
a projektovani, Siti a fezani vzorl, ziskavani latek a materiald, spoluprice s ostatnimi
navrhafi na vyrobé nebo prezentace napadii a kolekci kreativnim feditelim a kupujicim

(Fashion Careers, 2018).

Navrhaii se mizou specializovat na rizné kategorie jako je panské, damské a détské
obleceni, obuv nebo doplitky. Do kategorie doplikl spadd vytvareni kabelek, opaskd,
pokryvek hlavy, Sperkii nebo bryli (Granger, 2015, s. 123).

Existuji rizné typy mddnich navrhait, kteti pracuji v riznych segmentech trhu, jako jsou
modni znacky, nadvrharské domy nebo maloobchodni prodejny. Navrhati z riznych odvétvi
modniho byznysu se navzajem ovliviiuji, designovy proces je neoddéliteln€¢ propojuje

a Cerpaji inspiraci vSude a ze vSeho, s ¢im ptijdou do styku (Grose, 2021, s. 7).

Rieple a Grander provedli v roce 2009 vyzkum typologie modnich navrhait a rozdélili je

do Ctyt riiznych kategorii: mavericks, leaders, interpreters a reproducers.

Mavericks jsou spiSe kreativni nez komercni navrhati, ktefi na trhu Casto zastdvaji roli
moddniho kreativniho feditele. Naplni jejich prace je radit Spickovym névrharskym domulim,
jakym smérem se ubirat pifi vybeéru barev, stylu a latek. Tito navrhafi se primarné

nezajimaji o aktualni spotiebitelské nebo trzni trendy, ale podili se na vytvafeni nového
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Leaders jsou "Spickovi" navrhari, ktefi se béhem své kariéry stali rozpoznatelnymi diky
tomu, ze bud’ pracovali pro jiné modni domy, nebo zavedli spiSe komeréni nez Cisté tvirci
modni znacky. Lidii tvoii velmi modnim a inovativnim zpiisobem a Casto si posléze

zakladaji vlastni znacku.

Interpreters hraji v modé docela novou roli. Nejsou to ani ndvrhafi, ani nakupci,
ani vyvojari produktl, ale jsou spole¢nym hybridem vsech tfi. Maji vlohy pro podnikéani
a obchod a zabyvaji se predevsim vybérem klicovych kouskii pro danou modni kolekci.
Uzce spolupracuji s merchandisingem a technickymi slozkami obchodu a soustfedi se

na zpusob, jakym znacka nebo prodejce sd€luje své designové poselstvi zakazniktim.

Reproducers, znami také jako ndvrhaii rychlé mody, pracuji ve spojeni s tymem
nakupcéich a vyvojari produkti a ftidi vyvoj vzhledu pro konkrétniho prodejce
nebo znacku. Zajist'uji, aby barevné palety a trendy vzhledu odpovidaly podnikani
nebo znacce. Tito komeréné proziravi designéii musi zajistit, ze zatimco je smér ,,modni®,
je souCasn¢ proveditelny a nakladoveé efektivni. Jejich cilem je =ziskavat, vybirat
a prizpisobovat napady a trendy tak, aby vyhovovaly konkrétnimu segmentu trhu. Je to

spiSe technicky zru¢né prace (Grose, 2021, s. 8-10).

5.1 Chovani médnich designéri

Moédni navrhaii musi byt kreativni a mit schopnost navrhovat obleceni od nuly pomoci
fady riiznych néstroji. M¢li by tak mit smysl pro detail a byt schopni sladit tvary, textury,
barvy a vzory. Musi také dobfe rozumét riiznym typuim tkanin a jejich vlastnostem. To jim
pomahé vytvaret navrhy, které funguji v redlném Zzivoté 1 na papife (Fashion Careers,

2018).

Dtlezita je také schopnost feSit problémy, komunikacni dovednost a ovladani prodejni
a prezentujici dovednosti. V neposledni fad¢ je dulezita dobra znalost moédniho primyslu
asledovani a porozuméni aktudlnim trendim (Granger, 2015, s. 125). Modni odvétvi
se denné¢ méni a designéfi musi ziistat aktualizovani. Schopnost zaznamenat vyvijejici
se trend, zareagovat na n¢j a rychle na ném zacit pracovat poskytuje designérim obrovskou

konkuren¢ni vyhodu (Fashion Careers, 2018).

5.2 Faktory ovlivitujici chovani mdédnich designéru

V soucasnosti ma modni systém mnoho problému a vyzev, o kterych modni navrhati musi

zvySit své povédomi a brat vici nim odpoveédnost. Patfi sem problémy spojené



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

s nadmérnym pouzivanim zdrojl, zne€istovanim zivotniho prostfedi, nebezpecné pracovni
podminky nebo naptiklad nedostatek transparentnosti v obchodu. Designéti potiebuji
prevzit vedouci roli pfi propagaci a Sifeni udrzitelného Zivotniho stylu. Prostfednictvim
navrhl, do kterych jsou vloZeny principy udrzitelnosti, designéii mohou fict své pribéhy

a zapojit zacastnéné strany do zadvazku souvisejici s ekologii nebo fair trade (Trinh, 2023).

Také nové nakupni vzorce spotiebitelli a integrace novych technologii do moddniho
pramyslu jsou vyzvy moderniho modniho odvétvi, kterym navrhati celi. V poslednim
desetileti se formuji nové nadkupni vzorce spotiebitelii a vznikajici moderni technologie,
které vytvari rizné prilezitosti a vyzvy pro modni podnikatele. To poskytuje prilezitost
pro médni podnikatele, aby zachytili poptavku vyvijejicich se mddnich trhi a dosahli

tak obchodnich uspéchti (Copeland a Davis, 2018).

Modni navrhéaii nové generace si musi byt védomi své odpoveédnosti pii provadéni
udrzitelnych postupti, které maji dopad na mddni pramysl. M¢li by pochopit vyznam
modniho navrhare jako jednotlivce a jeho schopnost ovlivnit systém a komunitu a pfispét

tak inovacemi v celém systému k dosazeni nejvyssi ucinnosti (Trinh, 2023).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda by ¢es$ti modni designéii méli zajem o Clenstvi ve spolku
Czech Fashion Council a jaka je jejich motivace ke vstupu do platformy tohoto typu.
Vyzkum ma za cil také zjistit, jaka konkrétni ocekavani modni designéti od platformy maji

a pripadné jaké bariéry se se vstupem do Czech Fashion Councilu poji.

6.2 Vyzkumna otazka

VOI: Jaka je motivace ¢eskych modnich designérii ke vstupu do spolku Czech Fashion
Council?
VO2: Jakd ocekavani od platformy maji ceSti modni designéfi, ptfipadné jaké bariéry

ke vstupu se s tim poji?

6.3 Utel vyzkumu

Cesky modni primysl v poslednich letech bojuje s neprovazanosti napiié¢ oborem,
nedostatkem spoluprace mezi modnimi designéry a jinymi osoby pracujici v mdédnim
sektoru a také s nedostatkem informaci napti¢ modnim sektorem. Platforma Czech Fashion
Council se (nejen) témito problémy bude zabyvat a bude slouzit jako hlavni a zachytna

platforma k propagaci ¢eské maody.

Ugelem je poskytnuti vysledkii vyzkumu organizatortim platformy Czech Fashion Council,
kteti se momentdlné¢ snazi platformu znova obnovit a aktivné pouzivat. S obnovenim
funkce se poji pravé navazani novych a obnoveni starSich vztahti s ¢eskymi mddnimi
designéry, zjisténi jejich motivace ke vstupu, jejich ocekévani a strachy s platformou
spojené.

Prace dale muze slouzit jako inspirace pro modni designéry a jiné modni projekty, které

se zajimaji o podobné téma a hledaji odpovédi na stejné otazky.

6.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou vyzkumu jsou ¢esti mddni designéfi, kteti se aktivné zapojuji do modni
tvorby, pohybuji se v aktualnim déni moédniho pramyslu v Ceské republice a maji zajem

jak o rozvoj sebe a své znacky, tak o rozvoj ceského modniho primyslu.
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Modni designéti byli vybrani podle nasledujicich kritérii:
- jsou z Ceské republiky,
- jsou aktivni ve své modni tvorbe,

- podili se na rozvoji ¢eského mddniho primyslu.

6.5 Vyzkumna metoda

Vzhledem k tomu, Ze pro zjisteni odpovédi na vyzkumné otazky je nezbytné jit
do hloubky, pod povrch toho problému, porozumét zptisobu rozhodovani zédkazniki, zjistit
davody jejich rozhodnuti a odpovédet si tak na otazky pro¢ nebo jak, byl pro sbér dat
vybran kvalitativni vyzkum (Tahal, 2022, s. 33). Kvalitativni vyzkumy umoziuji poznat
hlubsi motivy chovani lidi, odhalit povahu a souvislosti jejich ndzort, preferenci a postojit

a mohou se snazit hledat jejich pficiny.

Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkové rozhovory,
které se snazi nalézt prameny urcitych ndzort a chovani a skupinové rozhovory,
které probihaji ve skupiné¢ 10-20 lidi pod dohledem moderatora (Foret a Melas, 2021,
s. 21-22).

Konkrétné bude v praci vyuzita metoda individualnich polostrukturovanych rozhovord,
pro kter¢ je typicka schopnost vyjevit a odhalit vyznamné, Casto skryté a zdvazné aspekty
lidského a organiza¢niho chovéni. ,,Zakladem je konverzace a ta dovoluje zkuSenému
vyzkumnikovi ménit styl, rychlost a pofadi otazek, jeZ maji za ukol vyvolat dostate¢né

obsahl¢ odpovédi ucastnika, (MiSovic, 2019, s. 80).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CZECH FASHION COUNCIL

Organizace Czech Fashion Council funguje jako platforma na podporu rozvoje
a propagace mody v Ceské republice (About us, [b.r.]). Olo Kiizova, vykonna feditelka
spolku, popisuje Czech Fashion Council jako sdruzeni, které pomaha zviditeliiovat ceskou
modu na domaci scéné i v zahrani¢i (Kiizova, 2024). V e-mailu ze dne 3. 4. 2024 uvadi
Olo Kfizova, ze organizace funguje jako most mezi odborniky a laickou vefejnosti,

mezi doméci a zahrani¢ni sférou a mezi statem a modnim primyslem.

Aneta Zelenkova, ¢lenka spravni rady, uvadi v e-mailu ze dne 4. 4. 2024, ze pro ni Czech
Fashion Council predstavuje kli¢ovou podptrnou silu pro profesionaly ptisobici v ¢eském
moédnim  primyslu. ,,Diky této organizaci se profesiondlové mohou Iépe propojit
a spolupracovat, coz vede k celkovému zlepSeni kvality a konkurenceschopnosti ¢eského

moddniho pramyslu,” sdéluje déle ve svém e-mailu Aneta Zelenkova.

Mezi hlavnimi funkcemi organizace Czech Fashion Council je zastupovani, podpora
a propagace Ceského modniho primyslu, mapovani oblasti, odbornikli, firem, médii
ajinych zainteresovanych instituci (About us, [b.r.]). Aneta Zelenkova dile v e-mailu
ze dne 4. 4. 2024 uvadi: ,,JJednim z klicovych aspekti ptisobeni Czech Fashion Council je
jeho decentraliza¢ni ucinek, ktery mapuje mimo prazské modni déni 1 po€iny v regionech
pro talentované tvlirce po celé zemi.”“ ,,Vzhledem k tomu, Ze cely primysl mapuje,
tak nato automaticky navazuje vzajemné propojovani mezi jednotlivymi obory,
mezi jednotlivei a velkymi podniky,”“ dopliiuje se v e-mailové komunikaci ze dne

3. 4. 2024 Olo Kiizova.

Pii své komunikaci i ve vizualni prezentaci, se organizace opira o tfi pilife, na kterych stavi
své pusobeni:
- prezentace: aktivni Sifeni povédomi o Ceské modni scéné v Ceské republice
1 v zahranici,
- vzdélavani: podpora a osvéta ve prospéch mdodniho primyslu jak mezi odborniky,
tak 1 mezi laickou vetejnosti,

- monitoring: mapovani celé sféry a sledovani modniho prosttedi v Ceské republice

1 na relevantnich mezinarodnich platforméch (Ktizova, 2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

7.1 Cile Czech Fashion Council

,UCelem spolku je podpora ¢eské mody v Ceské republice i v zahraniéi, propojeni
a aktivizace komunikace jednotlivych sfér ¢eské mddni scény, intenzifikace fungovani
¢eského moddniho primyslu, osvéta vyznamu moddy v kultufe spolecnosti, podpora
vzdélavani v mdédnim primyslu ¢i profesiondlni prezentace ceské mody,” (About us,
[b.r.]). Cilem je zmapovat celou oblast, aktivné podporovat jeji profesionalizaci a celkove
pozvednout modni a odévni primysl na lokdlni bazi, sdéluje dale v e-mailu ze dne
3. 4. 2024 Olo Kiizova.

sJednim z dulezitych cili je také budovani silngj$i identity ceské modni scény
na mezinarodni urovni.“ Mezi to spada také podpora obchodnich pftilezitosti pro Ceské
modni znacky a designéry ve svétovém kontextu, sdéluje v e-mailu ze dne 4. 4. 2024 Aneta
Zelenkova. Coz muze vést k prinosu novych piilezitosti a k expanzi ¢eskych mddnich

znacek do zahrani¢i, uvadi v e-mailu Olo Kfizova.

7.2 Cilova skupina Czech Fashion Council

Olo Kiizova v e-mailu ze dne 3. 4. 2024 uvadi: ,,Czech Fashion Council je primérné urcen
vSem zainteresovanym profesionalim z mddniho primyslu.” ,,Cilové skupiny zahrnuji
majitele firem a podniky v odvétvi mody, stejné jako Siroké spektrum profesionald, jako
jsou fotografové, marketéfi, pravnici, modelky, designéfi a zastupci tovaren, vyrobnich
jednotek, femeslnici a mnoho dal$ich, popisuje Aneta Zelenkova v e-mailové komunikaci
ze dne 4. 4. 2024 a dopliuje, Ze vzhledem k tomu, Ze je cilem organizace mapovat cely
primysl, navazuje nato také vzajemné propojovani mezi obory, jednotlivci a velkymi
podniky (2024). Mdda neni pouze soucasti kulturniho prostfedi, hraje také kli¢ovou roli
v obchodé¢ a primyslu, organizace je proto zaméfena také na podporu a propojeni riznych

aktéra v tomto odvétvi.

Je urcena také rliznym vzdélavacim institucim, stfednim a vysokym Skolam s ateliéry
zaméfenymi na modni design. V neposledni fadé také na Sirokou vefejnost, kde déla osvétu
a prohlubuje povédomi o lokadlnim modnim primyslu, dodava v e-mailu KfiZzova.

Pro vSechny tyto subjekty buduje Czech Fashion Council kli¢ovou platformu,
ktera podporuje spolupréci, sdileni znalosti a posiluje ¢esky mddni primysl, dopliuje

Zelenkova v e-mailu ze dne 4. 4. 2024.
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7.3 Struktura organizace Czech Fashion Council

Organizace funguje na bazi Clenstvi. Clenska zakladna rozSifuje moznosti a piilezitosti

k riistu organizace i samotného Clena, sdéluje Kiizova v e-mailu ze dne 3. 4. 2024.
Clenstvi jsou rozdélena na nasledujici skupiny:

- fadni ¢lenové: odpoveédnost za napliiovani tcelu spolku, jeho fizeni a efektivni

hospodareni s organizaci,

- spolupracujici ¢lenové: zejména profesionalové v oblasti mody jako jsou designéfi,
pramyslovi vytvarnici a vyrobci, stylisté, fotografové, mddni instituce, teoretici,

redaktofi médnich médii, osobnosti médni sféry a jini aktivni podporovatelé mody,

- Cestni ¢lenové: zajem o podporu spolku a svoji profesni kariérou dosahli uspéchii
v oblasti modniho primyslu ¢i mody (Stanovy spolku Czech Fashion Council, z. s.,

2023).

,.Clenstvi spolupracujicich ¢lenti vznika na zakladé pfihlaseni se pres vstupni formulaf
a zaplaceni ¢lenského poplatku. Spolupracujici ¢len se tak zatadi do profesniho HUBu,
dostane moZnost se aktivné zapojovat do programu Czech Fashion Council,” vysvétluje
¢lenstvi v e-mailu vykonnd feditelka Olo KfiZova a dale uvadi, Ze Clen po registraci miize
Cerpat jisté vyhody a slevy na akce potadané, nebo spolupotadané organizaci. Také se jako
prvni dostavd k informacim zvefejnénym riznymi organizacemi doma nebo v zahranici

a je prezentovan v ramci vSech komunikac¢nich kanal.
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8 MODNI SPOLKY

Globalizace dnesni evropské spolecnosti vyzaduje vyznamné a silné instituce v kazdém
odvétvi. Moda je nedilnou soucasti kazdého z nés a sdilime ji vSichni obdivovatel¢ i tvirci.
Je to nejkrasngjsi soucasnd sila, kterd spojuje, buduje a predstavuje ptiklad tolerance,

spoluprace a kulturni a ekonomické vymény (About us, © 2023).

Spolupraci na projektech mohou spole¢nosti v médnim a textilnim primyslu rozsifit svij
okruh cilovych zakaznikt, uSetfit penize a vytvofit néco specialniho s vyuzitim dovednosti
jinych profesionalt (The Collab, 2023). Oborovy spolek sice nemusi ptimo ovliviiovat rist
podnikéani, mize vSak pfinést mnoho dalSich vyhod podporujicich osobni rozvoj. Muize
poskytovat workshopy zaméfené na rozvoj dovednosti a bezpecnosti, zprostiedkovavat
odborniky v daném oboru nebo pomahat s vytvafenim unikatniho postaveni

v konkuren¢nim prostiedi (The value of associations, [b.r.]).

Fashion councily jsou neziskové organizace, které byly vytvoreny s cilem podpoftit rozvoj
moédniho primyslu v dané zemi. At uz jde o propojovani tvircd, vytvafeni fondil

nebo podporu vzdélavani — jejich cilem je pomdhat v oblasti mody (Maria, 2023).

8.1 Cile médnich spolki

Mezi cili moddnich councili se objevuje zvySeni vzdélavaci tUrovneé designérii
a profesionali z odvétvi, navySeni prodejnich pfileZitosti, umoznéni prezentace na akcich
v tuzemsku 1 v zahrani¢i, a hlavné zdokonaleni narodniho médniho primyslu, tak aby se
modni  designéii stali vyznamnou slozkou kreativniho primyslu a narodni kultury
a aby pomohli k vybudovani divéryhodnosti a povédomi v zahrani¢i (O nés, © 2024).
Moédni spolky funguji jako organizovany prostfednik, ktery stoji mezi existujicimi
institucemi a iniciativami a spolupracuje se zainteresovanymi stranami z oblasti obchodu,

vzdélavani, vyzkumu nebo médii (Aufgaben und Leistungen, [b.r.]).

8.2 Prezentace vybranych médnich councilu

Soucasti praktické cCasti bakalaiské prace je prezentace nékolika vybranych modnich
councilt z Evropy, jez poslouzily jako zdroj inspirace pfi formovani metodického scénare

vyzkumu.
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8.2.1 British Fashion Council

British Fashion Council je neziskova organizace, kterd byla zaloZena v roce 1983 s cilem
posilit britskou moédu v globalni ekonomice jako lidra v oblasti odpovédného a kreativniho
podnikani (British Fashion Council, © 2024). Zavazuje se rozvijet dynamickou, inkluzivni
a jednotnou mddni komunitu, kterd se zasazuje o kreativitu, inovace a spolecné podporuje

rust odvétvi a pristup talentil k nému (About, [b.r.]).

Clenstvi v British Fashion Council poskytuje pfistup k navazovani kontaktd, piehledu
o odvétvi a profesionalni siti, kterd umoziuje rozvijet nebo posilovat obchodni spolupréci
(BFC Community, [b.r.]). Prostfednictvim programi mentoringu talentd pro zacinajici
podniky mtzou ¢lenové prispivat k rozvoji odvétvi a sdilet své znalosti a zkuSenosti
(Wightman-Stone, 2019). S podporou Rady vysokych §kol nabizi British Fashion Council
vysokoskolskym studentim stipendia a také propojeni s primyslem prostfednictvim
designérskych soutézi. Organizace spolupracuje také s Institutem pozitivni mody, ktery ma
pomoci britskému mdédnimu priamyslu se stat viudci silou a byt odolnéjsi (British Fashion

Council, © 2024).

Clensky program v British Fashion Council funguje na bazi ro¢niho pfedplatného
(Wightman-Stone, 2019). Vyse ¢lenskych poplatkii jsou nastaveny podle ro¢nich obratl
jednotlived (BFC Community, [b.r.]). Program tak poskytuje prostor vSem navrhaiim
v ruznych fazich podnikdni v oblasti mody, od zacinajicich po zavedené znacky

(Wightman-Stone, 2019).

8.2.2 Austrian Fashion Association

Austrian Fashion Accosiation je rakouské modni a kulturni sdruzeni, jehoz poslanim je
podporovat, rozvijet, profesionalizovat a propagovat nové modni talenty (Austrian Fashion
Association, © 2024). Rakouskd mddni asociace se zasazuje o uméleckou, experimentalni
a odpovédnou praxi modniho navrharstvi. Podporuje soucasné modni navrhare a tviirce
a buduje prostor pro rozvoj kreativity a ekonomickych ambici rakouskych mddnich

navrhait (Uber, © 2024).

Organizace nabizi fadu sluzeb na podporu névrhaia v jejich tviiréim a profesnim rozvoji.
Patii mezi n€¢ workshopy s mezinarodnimi odborniky, Sablony, pritvodce a kontrolni
seznamy, misto pro pofadani akci a sitovd databdze, kterd ndvrhaiim pomahd najit ty
spravné partnery (Service & ressourcen, © 2024). Akce a projekty rakouské modni

asociace jsou cetné a rozmanité. Oslavuji narodni a mezindrodni modni scénu


https://www.europeanfashionalliance.org/members/austrian-fashion-association
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1 zainteresované laické publikum s cilem zviditelnit rakousky modni design naptiklad
pomoci rakouské modni ceny, kterou kazdy rok asociace ud€luje. Mimo to potada Austrian
Fashion Association i vystavy, a to nejen v Rakousku, ale i v zahranici, kterymi upozornuji
na aktudlni témata soucasné moddy a davaji prostor rakouskym modnim navrhaitim

(Veranstaltungen & projekte, © 2024).

Finan¢éni podporou zalozenou na excelenci, poradenskou strategii otevienych dvefi
a projekty v oblasti vyroby, distribuce a propagace se snazi vytvofit a posilit rozvoj nové
generace modnich navrhait pripravenych ovlivnit moédni pramysl a spole¢nost jako celek

(Austrian Fashion Association, © 2024).

8.2.3 Slovak Fashion Council

Slovak Fashion Council je profesionalni neziskovd organizace zaloZena vroce 2011,
kterd podporuje a posilituje slovensky modni ekosystém (O néds, © 2024). Cilem
organizace je zdokonalit fungovani médniho primyslu na Slovensku tak, aby se segment
mody stal dilezitou soucasti prislusného kreativniho pramyslu a kultury (Slovak Fashion
Council, © 2024). Dale je cilem zvySovani vzdé&lavaci trovné designérii a profesionall
z odvétvi, pfindSeni obchodnich pftilezitosti pro navrhafe i znacky, vytvaieni moZznosti
na prezentaci na Slovensku 1 v zahrani¢i a fungovat jako opérné profesiondlni misto

pro modni a textilni odvétvi (O nés, © 2024).

Organizace produkuje prostor pro designéry a znacky doma i1 v zahrani¢i, aby mohli
prezentovat svou praci a vyrobky prostiednictvim akci, vystav, showroomi
nebo workshopli (Prezentacia, © 2024). Vysledkem jejich prace je napiiklad platforma
Fashion Map, ktera sdili lokalni designéry a umoziuje prostor pro jednodussi vyhledavani
slovenskych designérti a usnadnuje podporu slovenskych navrhaii a modnich znacek
(Mapovanie, © 2024).

Slovak Fashion Council se také podili na vzdé€lavacich a sitovych aktivitach pro zastupce
modniho segmentu a organizuje vzdélavaci projekty pro déti a mladez, které jim pomahaji
budovat zdravy pohled na mddu, rozvijet jejich tviréi schopnosti a povédomi o udrzitelné

mode (Vzdelavanie, © 2024).

8.2.4 Hungarian Fashion & Design Agency

Mad’arskd agentura pro modu a design byla zaloZzena v roce 2018 s cilem uUCinné

a strukturované podporovat vSechny osobnosti modniho a designérského primyslu podle


https://www.europeanfashionalliance.org/members/austrian-fashion-association
https://www.europeanfashionalliance.org/members/slovak-fashion-council
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/prezentacia
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pfedem stanovenych strategickych pilift: profesiondlni koordinace, zvySovani dostupnosti
mad’arskych znacek a obchodnich pfilezitosti, rozvoj vzdélavani a vyroby (Hungarian
Fashion & Design Agency, © 2024). Cilem organizace je zvySeni uznani odévniho
a textilniho primyslu a riznych odvétvi lehkého primyslu spojenych s médou a designem,
aby jejich povést odpovidala jejich tradicim a Mad’arsko se mohlo stat centrem tohoto

regionu (The Agency, [b.r.]).

Agentura pofdda Budapest Central European Fashion Week, jehoz kliCovym cilem je
realizace mddni akce, jejimz prostfednictvim se Budapest jako dominantni moddni
metropole regionu miize zapsat na mapu svétového modniho primyslu a zatraktivnit ji pro
navstévniky Mad’arska (Budapest Central European Fashion Week, [b.r.]). Kromé toho
organizace nabizi n€kolik mentoringovych programi. Naptiklad v rdmci mezindrodniho
mentoringového programu maji mad’ar§ti modni nadvrhatfi moznost vystoupit na milanském
tydnu moédy, coz jim pomahd pfi vstupu na mezinarodni trh (International Mentoring
Program, [b.r.]). Nabizi také program pro mladé talenty, jehoz cilem je, aby zacinajici
designéfi mohli rozvijet své dovednosti v oblasti budovani znacky a kariéry, udrzitelnosti

a inovaci a ziskali podporu pii vstupu na trh prace (Talents Mentoring Program, [b.r.]).

8.2.5 Fashion Council Germany

Fashion Council Germany byl zalozen v roce 2015 v Berliné¢ z iniciativy nérodnich
odbornikll z oboru. Propaguje némecky modni design jako kulturni a ekonomicky ptinos
a podporuje mladé némecké navrhare (Fashion Council Germany, © 2024). Zastava roli
patrona, ktery posiluje némecké moddni a designové prostiedi pro vizionaiskou,
technologickou a udrzitelnou budoucnost na globdlnim trhu (About, [b.r.]). Kromé
podpory mladych némeckych modnich designéri vénuje také zvlastni pozornost
vzdélavani, udrzitelnosti a médnim technologiim, jakoz i podpofe mezioborového dialogu

a vytvareni siti (Fashion Council Germany, © 2024).

Organizace funguje na bazi clenstvi, a pravé cClenové tvoii pevny zdklad sdruZeni.
Mezi vyhody Clenstvi patii pfistup k siti kontaktl v oboru, ¢lenskému zpravodaji, G€ast
na iniciativach organizace, slevy na vzdélavaci platformé a ptileZitosti navazovat kontakty

s ostatnimi Cleny a partnery na pravidelnych networkingovych akcich (Get involved,

[b.r.]).


https://hfda.hu/en/articles/the-agency-881
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato Cast prace se zaméfuje na prezentaci prubchu vyzkumu, ktery se v ramci této
bakalarské prace uskutecnil. Na konci této Casti jsou interpretovany vysledky a provedena
analyza ziskanych dat, kterd povede k odpovédim na vyzkumné otazky a poskytne

podklady pro formulaci doporuceni.

Vyzkum byl provadén kvalitativni formou prostfednictvim polostrukturovanych
rozhovort. Rozhovory pomahaji se podivat do hloubky problému a ziskat detailn&jsi
informace, jako naptiklad pocity a ptimé reakce ucastnikii, a proto je pro tento vyzkum

vhodnéjsi nez vyzkum kvantitativni.

Utelem priizkumu je prostfednictvim rozhovorii s vybranymi participanty zjistit, zda by
¢esSti modni designéti projevili zdjem o ¢lenstvi v Czech Fashion Council a co je motivuje
k ucasti v této platform¢. Prizkum také sméfuje k identifikaci konkrétnich ocekavanich
a pfipadnych ptekazek spojenych se vstupem do Czech Fashion Councilu. Scénai vyzkumu

se nachazi v prilohach.

Poklddané otdzky jsou dostupné v piiloze P I. Zaznamy rozhovorii je mozné nalézt

na odkazu dostupném v pfiloze P IL

9.1 Participanti vyzkumu

Rozhovory byly provedeny s deseti ucastniky, ktefi byli osloveni skrze socialni sité
nebo emailem, kde jim byla ptedstavena cela vize a myslenka vyzkumu. Participanti byli
vybrani na zaklad¢ specifickych kritérii: jsou to modni designéfi, aktivné se zapojuji
do médni tvorby, pohybuji se v aktudlnim déni moédniho primyslu v Ceské republice

a maji z4jem jak o rozvoj sebe a své znacky, tak o rozvoj ¢eského mdodniho primyslu.

Participant ¢. 1: c¢eska mddni designérka a studentka bakalarského studia ateliéru Design
odévu Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zling. Navrhovani

odévu se vénuje asi 5 let.

Participant ¢. 2: Cesky mddni designér, ktery se navrhovani odévli vénuje asi 20 let.
Ma vlastni znacku, v rdmci, které se vénuje sezénnim kolekcim. Je absolventem ateliéru
Design Odévu a Obuvi na Vysokeé Skole uméleckoprimyslové v Praze a patizského Institut

Francais de la Mode.
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Participant €. 3: Cesky modni designér a student magisterského studia Ateliéru Odévni
a textilni design Fakulty uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
Labem. Je soucasti modni znaCky zamétujici se na kvalitné femesIné zpracovany odévni

design.

Participant ¢. 4: Ceskd moddni designérka, kterd se mode vénuje uz pres 20 let, ma

zavedenou ¢eskou médni znacku a designovy concept store.

Participant €. 5: ¢eska modni designérka, ktera se ve své znacce vénuje grafice prenesené
na textil. V ramci studia absolvovala stdz na ateliéru Design Odévu a Obuvi na Vysoké

Skole uméleckoprimyslové v Praze.

Participant ¢. 6: Cesky mddni designér, ktery se zaméfuje na vlastni autorskou tvorbu,

a absolvent ateliéru Design Odévu a Obuvi na Vysoké Skole uméleckoprimyslové v Praze.

Participant €. 7: ¢eskd modni designérka a studentka Vyssi odborné Skoly odévniho
navrhafstvi a Stfedni primyslové Skoly odévni v Praze. V ramci své vlastni znacky

se vénuje variabilnimu $iti na miru.

Participant €. 8: ¢eskd mddni designérka, kterd se zaméfuje na vlastni autorskou tvorbu
a absolventka ateliéru Modni tvorba Vysoké Skoly uméleckopriimyslové v Praze. Je také

textilni ndvrharka a vyrabi si vlastni udrzitelny material.

Participant ¢. 9: ¢eskd modni designérka, ktera se ve své osobni znacce vénuje Zenské
modeé. Absolvovala Fashion design Fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara
Zapadoceské univerzity v Plzni a ateliér Design Odévu a Obuvi na Vysoké Skole

uméleckoprimyslové v Praze.

Participant ¢. 10: Ceskd modni designérka, kterda ma vlastni modni  znacku,
kde se zamétuje na expresivni prace s materidly a absolventka ateliéru Design Odévu

a Obuvi na Vysoké skole uméleckopriimyslové v Praze.

9.2 Prubéh vyzkumu

Polostrukturované rozhovory se odehraly v online prostfedi na platformé¢ MS Teams
béhem mésice biezna se vSemi deseti participanty. Uvodem byli Ucastnici seznameni
s vyzkumem, informovani o nahrdvani rozhovoru z diivodu pozdéjsi analyzy a také jim byl

pfedstaven tcel prace.
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Rozhovory byly provedeny dle piredem vytvoreného scéndie, pfiCemz otazky byly
polostrukturované formy, coz znamend, Ze je bylo mozné ptizptisobovat, ¢i upravovat

v navaznosti na vyvoj rozhovoru.

9.3 Interpretace polostrukturovanych rozhovoru

V nasledujici kapitole budou interpretovany vypovédi jednotlivych participantt. Z divodu
lepsi interpretace jsou odpovédi participanti rozdéleny do menSich celkt, kterych

se rozhovor tykal.

Rozhovor s prvnim uc¢astnikem vyzkumného Setfeni se stal také pretestem, po kterém byla

struktura rozhovoru lehce upravena.

9.3.1 Informovanost ohledné ¢eské méody

Byt informovan ve svém oboru je k rozvijeni se a budovani si kariéry zékladem, obzvlast
v tak rychle se ménicim prostfedi jako je mddni primysl. ,,Pro mé to jsou nejvice socialni
sit¢ a hned v zavésu jsou to osobni zkuSenosti a kontakty,” odpovida participant ¢. 3
na otdzku, kde Cerpa informace o ¢eské modé. Socidlni sité, a predevSim Instagram patii
mezi hlavni zdroj informaci téméf v kazdé oboru. Jde o snadny a efektivni zplisob sdileni
informaci, ktery se dokaze rychle ptizplisobit neustale se ménicim trendim a tendencim.
Sedm participanti oznacilo socialni sité jako jejich hlavni zdroj informaci v oblasti ceské

mody.

V odpovédich také zaznély jiz zminéné osobni kontakty: ,.JJsem ve velmi silném kontaktu
s ostatnimi designéry. Je to takova mald komunita lidi, ktefi se navzajem bavi.“
(Participant ¢. 6) Neéktefi participanti také vyzdvihli jako sviij zdroj informaci mddni
magaziny jako je VOGUE, ELLE, Harper’s Bazaar, Dolce Vita nebo platforma

Fashionmap.

9.3.2 Spoluprace s ¢eskymi designéry napri¢ odvétvi

Kazdy z participantll potvrzuje, Zze se zna s ¢eskymi designéry napti¢ odvétvim. Nékolik
participantl také doplnilo, Ze se znaji na bliz$i profesni komunikaci. ,,Je to maly rybnicek,

takZe se zname skoro vSichni,* popisuje situaci mezi ceskymi designéry participantka €. 8.

,»1im, ze jsem chodila na UMPRUM, znam velkou vétSinu navrhaia,™ vyzdvihuje studium
jako hlavni misto sezndmeni participantka ¢. 10. Pravé Skola a akademickéd puda spada

podle zpovidanych névrhait mezi hlavni misto pro setkdvani se a poznavani se. ,,UcCastnila
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jsem se také riznych akci jako je fashion week a podobné. Diky tomu se zname,
potkdvame se a probirame spolecné¢ véci napfi¢ oborem,” dopliiuje navrharka
svou odpovéd’. Kulturni akce zaméfené na modu, design nebo umeéni jako jsou modni
prehlidky, pop-up ¢i vystavy, jsou také Castd mista potkdvani se a seznamovani se s kolegy
z odvétvi. Mezi nejéastéji zmitiované modni akce v Ceské republice patii Mercedes-Benz
Prague Fashion Week nebo Designblok. Tii participanti vyzdvihli také studentskou akci
Fashion Event Dotek a zazn¢l také Zlin Design Week nebo modni prehlidka Vision (diive

Student Fashion Show).

Spoluprace s kolegy z odvétvi povazuji participanti za dulezity prvek pro rozvoj své
kariéry. ,,Pfikladdm tomu velkou vahu, je super se skrze to dostat nékam dal a ziskat tak
néjaké nové know-how nebo spolupraci,“ odpovida studentka modniho designu,
participantka €. 1., a doplituje, Ze je to pro ni urcité dilezité a hlavné inspiracni. Participant
jeho kariéry a podotyka, ze je dilezité v tomto oboru znat lidi a byt s nimi v kontaktu.
Podobné i pro participanta €. 6 jde o zajimavy popud do jeho tvorby, ze kterého zaroveii
muzou vzniknout zajimavé kolaborace, takze je ta vzdjemnd otevienost vzdy vitana.
Naopak pro participantku ¢. 4 neni odpovéd’ na otdzku dulezitosti spolupraci pfi rozvoji
kariéry tak jednoznatna a oznacila to jako ,individualni“. Neutralné¢ odpovida

1 participantka €. 8: ,,Zéasadni to pro mé nebylo, ale ur¢ité je to fajn.*

9.3.3 Formy podpory pro zacinajici designéry

,Ja bych ocenila ne jenom tehdy, ale i ted’, platformu, kde se ¢lovek dostane k n&jakym
informacim nebo komplexni podpote toho, jak ten svét funguje,” odpovidé participantka
¢. 8 na otazku ohledné konkrétnich forem podpory, které pro ni byly nejvice uzite¢né
pfi zacatku kariéry.

Mezi dal§imi zminovanymi formy podpory se objevoval také kapital a finance, které¢ bud’
byly nejvice uzitecné nebo by je navrhati nejvice ocenili. ,,Je to forma financi a bez financi
se to prost¢ neda. Je dualezité¢ mit kapital, bez toho to nejde,* odpovida participantka ¢. 9
a stejné jako participantka €. 7 vyzdvihuje pii zacatcich podporu rodiny, rodicii, nejblizSich
ptatel a kolegii z odvétvi. Také padly odpovédi jako dlivéra, zviditelnéni se nebo také jiz

zminovana podpora ze strany Skoly.
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9.3.4 Prezentace ¢eskych designérii v zahranici

,»Ja si myslim, Ze je pro néas hrozné dilezité snazit se expandovat na zahrani¢ni trh hlavné
praveé ve chvili, kdy chceme tfeba pfijit s novym nazorem, ktery tu neni tolik rozvinuty,
komentuje otdzku participantka ¢. 7. A neni jedind, také participanti €. 1, €. 2, €. 6, C. 8, €.
9 a ¢. 10 oznacili prezentaci ¢eskych designéri v zahranici za dilezitou. Participantka ¢. 1
to ve vétsim meétitku. Také podle participantky €. 10 to urcité¢ dalezité je, oznacuje to jako
,Skvely refresh a nadychani atmosféry nékde jinde,” a dodava, ze je dobré poznat,
jak funguji a reaguji klienti v zahranici. Jako vyhody prezentace designéri za hranicemi
dale participanti vyzdvihuji propojeni a seznameni se s novymi lidmi, pomoc, srovnani se

nebo 1 vétsi medialni prostor.

Naopak participanti ¢. 3, €. 4 a ¢. 5 nejsou s odpovéd'mi na otazku ohledné prezentace
Ceskych designéfi tolik jednoznaéni. ,,Nevim, jestli je zahrani¢i pro Ceského designéra
tak dilezity segment na prezentaci. Myslim si, Ze pro nas ¢eské designéry je nejdulezité;jsi
si udélat jméno tady a vybudovat si klientelu tady,” odpovida participant ¢. 3 na otdzku
ohledné dulezitosti prezentace za hranicemi, i kdyZ by se sdm v zahranici prezentoval rad.
Pak dodavé, ze néjakd prezentace v zahrani¢i z divodu urcitych zkuSenosti dilezita je
a ze to pridava prestiz. ,,Zalezi, kam ten designér chce smetovat. Jestli chece spiSe zistat
na Ceském trhu nebo se chce soustfedit né¢kam dal, je to individudlni,” odpovida
participantka ¢. 4 a dopliluje, Ze pro ni osobné to dilleZité je a ona zajem o prezentaci
na zahrani¢nim trhu ma. Participantka ¢. 5 podotykd, Ze v dneSni dob¢ socialnich sitich
neni nutné né€kam vyjet, ale sama nemd zkuSenosti s prehlidkou v zahrani¢i. Uznava,
ze jsou urc€ité n¢jaké formy zahrani¢ni prezentace, které maji smysl, ale existuji i takové,

které mizou designérim ublizovat.

Probléml a bariér spojenych s prezentaci za hranicemi je vice a patfi k nim 1 Casto
zminované naklady. Participantka ¢. 1 by se urCité zamyslela, co vSe ji bude proplaceno
a jak nakladna bude cesta pro ni 1 pro modni kolekci. Finance zmiiiuje v odpovédi také
participant €. 6, €. 8., ¢. 9 a participantka €. 4, kterd dodava: ,,Finan¢ni podpora hraje
velkou roli, kdyz nevite Uipln€¢ o co jde a nemate to dobfe prostudované, tak si prosté

muzete nabéhnout a muzete finanéné€ zahudet.*

Tt1 participanti zmiiuji také jako problém jazykovou bariéru nebo neznalost prostiedi

a s tim spojené také jiné estetické vnimani, které vzpomina naptiklad participant €. 6.
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9.3.5 Nedostatky v ¢eském modnim pramyslu

Podle participanta ¢. 2, ¢. 3, €. 6, €. 8, ¢. 10 je hlavnim problémem ceského modniho
pramyslu samotny médni primysl, ktery se pomalu vytraci a zanikd. Participantka ¢. 10
popisuje, Ze je problém v pramyslu 1 ve vyrob¢, pravé protoZze spousta odévnich
a textilnich firem jiz zanikla a diky tomu chybi i vybér kvalitnéjSich materiald. ,,Mrzi mé
to, protoze Ceska republika méla z historického hlediska vzdy dobry materialovy zaklad,*
podotyka participant ¢. 6 a spolecné s participantkou ¢. 9 se shoduji, ze tu nejsou
prilezitosti pro lidi, co by chtéli délat spiSe femeslo nez navrhafstvi. Je tu maélo
kvalifikovanych krejcovych, a navic je té¢zké je najit. (Participantka ¢. 4) Také
participantka ¢. 5 zminuje, Ze ji délalo problémy najit spravné vyrobce a viibec cestu, jak

se s nimi spojit.

Participanty ¢. 1, ¢. 3 a €. 7. trapi nastaveni prezentace moddnich designért. ,,Mame tu
fashion week, ktery je dost tézko dostupny a pfijde mi, ze se stavd uzavienéjsi, takze
pro n¢jaké designéry je tézké se tam dostat,” komentuje to participant ¢. 3. Také
participantka ¢. 1 zdlraznuje, Ze by uvitala vice pfistupnych pftilezitosti pro studenty
nebo zacinajici designéry a Ze je pravé Casto narocné se na n¢jakou akci dostat, a to i tieba
kvili financim. ,,Dostat se jako mlady designér na mista, ktera jsou viditelné, je nesmirn¢
tézké. Ta mista uZ jsou dlouho obsazena elitnimi spolky nebo Skoly a ty tam nepusti jiné
lidi,*“ popisuje participantka ¢. 7 problematiku a dodava, Ze ji mrzi, ze je Casto

podporovany jenom jeden zdroj talent.

Nedostatky vidi zpovidani designéfi taky v nastaveni struktury c¢eského mddniho
pramyslu. ,,Ten hlavni nedostatek je prost¢ ten cCesky prumysl,“ zhodnotil situaci
participant ¢. 2 a doplnuje: ,,Myslim si, Ze ¢eskému modnimu primyslu chybi prave
ta kuratorska prace, co by urcila, co je spravné. Je slozité hodnotit, na koho se obratit,

13

ai vtomhle by mohl Czech Fashion Council pomoct.” Participantka ¢. 8 zmifuje,
ze tu chybi struktura véci, schazi podpora od statu a napojovani mezi vyrobcem materiala
a mezi vyrobnimi dilnami stanguje. Na to narazi také participantka ¢. 7: ,,Chybi mi asi to,

aby tu pro nas bylo néjaké misto na tom trhu, aby se tady vSichni snazili nam dat prostor.*

Jako nedostatek bylo takové zminéno, Ze je prostfedi hodné malé a tim je omezeny pocet
zakaznikil (Participantka €. 4) a Ze tu byla pferuSena mddni kultura, kvili které klienti
chybi (Participantka €. 10), Ze na piehlidkach chybi hosté jako ndkupci nebo majitelé
concept stores (Participant ¢. 3) nebo Ze je mdlo organizaci, které podporuji designéry

(participant €. 6).
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9.3.6 Znalost organizace Czech Fashion Council

Osm zdeseti participantd potvrdilo, ze organizaci Czech Fashion Council znaji,

¢. 5 ptiznala, ze o organizaci Czech Fashion Council zjistila, az pti osloveni na rozhovor.

I kdyz participantka €. 1 sdélila, Ze organizaci znd, dodala, Ze o ni nevi moc dlouho: ,,Znam
ji, to urcité. Ale paradoxné i pfesto, ze se v mode orientuji a zajimam se o ni del$i dobu,
tak to neni moc dlouho, co jsem se o tom dozvédé€la poprvé.” ,,SlySela jsem o ni, ale vim,
ze byla dlouho neaktivni,” reaguje pro zménu participantka ¢. 7, se kterou se shoduje
také participantka ¢. 10. Ta potvrzuje, zZe organizaci zna jiz z dob vysokoskolského studia,

ale uz dlouhou dobu nepostiehla, ze by méla aktivni ¢innost.

Participanti také dostali prostor popsat, jak si predstavuji hlavni ndplii Czech Fashion
Council: ,,Myslim si, Ze pozice Czech Fashion Councilu by byla dobra, kdyby fungovala
jako oteviend platforma, né&jaky kanal, ktery propojuje bez toho, Zze by vas nutil, co je
spravng,” popisuje organizaci participant ¢. 2 a pozd¢ji dopliuje, ze by mél Czech Fashion
Council vytvofit atlas, kde se dd& hledat a pomize s propojenim, s podporou
nebo zastiténim. ,,J4 doufam, Ze to bude organizace, kterd bude svym zptisobem fungovat
jako poradenstvi pro ty designéry na jednu stranu a na druhou stranu jako n¢jaka zastit'ujici
organizace, kterd pod sebou bude mit ty designéry,” sdili svou myslenku participant ¢. 3
adodava, ze je velmi rad, Ze néco takového vznika. Participant €. 6 popisuje Czech
Fashion Council jako organizaci, kterd podporuje ¢eskou modu a propaguje ji nejen u nas,
ale 1 v zahrani¢i. Dale ji popisuje jako takovy odrazovy mistek pro designéry od nas dal.
Zahrani¢i ve své odpovédi zminuje také participantka €. 10, ktera fika, Ze by ocenila
v Cesku platformu, ktera se soustiedi ¢isté na prezentaci lokalnich navrhait v zahranii.

Participantka €. 7 zase ve své odpovéedi klade diiraz na to, ze by organizace méla pomoct

komunikaci mezi designérem, okolnim trhem a naptiklad i zahrani¢im.

9.3.7 Clenské poplatky v organizaci Czech Fashion Council

Jelikoz organizace Czech Fashion Council funguje na bazi ¢lenstvi a ¢lenskych poplatki
ina tohle téma byli participanti dotazéni. Participantka ¢. 7 sama pii obecném dotazu

na Czech Fashion Council zminila, Ze si je védoma, Ze organizace funguje na bazi ¢lenstvi.

VSsichni participanti oznacili navrhovanou ¢astku poplatku 3 600 K¢ (300 K¢ / mésic)
jako tnosnou. ,,Je to tinosny, pokud to davéa smysl,* odpovida participantka ¢. 4 a dodava,

ze je to individudlni a zélezi, co presné za to Cloveék dostane. Podobny ndzor sdili také
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participanti €. 7, €. 9. a participantka ¢. 10: ,,Tak to mi ur¢it¢ hodné nepfijde, kdyz to ma

pro toho designéra néjaky ptinos.*

Participanti ¢. 2. a ¢. 8 se shoduji v odpovédich, ze jim piijde tato Castka malo. Participant
¢. 2 pozdéji dodava, Ze pro mladé designéry to mize byt vlastné hodné, a tudiz se mu
to té€zko popisuje, jelikoz on uz je etablovanym designérem. ,,Na to, co bych ja od toho
¢ekala, mi to pfijde dost malo,” odpovidd na otazku participantka ¢. 8 a dodava,
ze za takovou cenu nemiize dostat zaddnou kvalitni sluzbu. Participantovi €. 3 to pfijde také

malo, ale dodava: ,,Obétovat 3 600 K¢ pro svou budoucnost hodlam.*

Nekteré participanti poplatek odrazuje, a to ne z diivodu vysky ¢astky, ale protoze uz jsou
lapeni ve spousté platebnich zavazki, neradi se zavazuji, a proto se dalsim poplatkiim

radéji vyhybaji.
9.4 Vyhodnoceni vyzkumu a souhrn kli¢ovych poznatki

Z predchozich interpretaci vychdzi nékolik zasadnich poznatk.

V cdeském modnim pramyslu se projevuje silnd potieba po informovanosti a propojeni
mezi designéry napii¢ odvétvim. Pravé to oznacili navrhafi za dilezité a hraje to v jejich
zivotech Casto kli¢ovou roli pii rozvoji jejich kariéry a tvorby.

Participanti zdGraziuji dulezitost socidlnich siti a osobnich kontakt jako hlavnich zdroj,
kde hledaji informace o &eské modé. Rada z nich se také opira o zkusenosti ze studia
na uméleckych vysokych Skolach, kde se seznamuji s ostatnimi tviirci a buduji si profesni
vazby. Kulturni udalosti a mddni akce jako Mercedes-Benz Prague Fashion Week
nebo Designblok také slouzi jako prostfedek k setkavani se nejen s profesionaly z odvétvi,

coz muiZze vést k inspiraci a novym spolupracim.

Prezentace v zahraniCi je pro nckteré participanty velmi dileZitd pro expanzi a ziskani
novych zdkaznikli a nabyti zkuSenosti. Také to s sebou nese i1 vyzvy jako jsou financni
naklady nebo jazykové bariéry. Organizace jako je Czech Fashion Council by mohla

navrhafiim pomoct tyto bariéry pfekonat a zjednodusit jim cestu na zahrani¢ni trh.
Nicméné¢ ¢esky mddni primysl celi také fadé vyzev, které brani plnému rozkvétu odvétvi.
Participanti nejvice upozornuji na nedostatek primyslové infrastruktury, na coZ navazuje

také nedostatek kvalifikovanych femeslniki nebo obtiZnost ziskani kvalitnich materiala.
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Jako dal$i casté problémy oznacuji tvlrci prezentaci Ceskych designérii. PredevSim se
to tykd zacCinajicich navrhait, kterym chybi pfistup k prestiznim akcim a podplirnym

organizacim, jelikoz jsou tato mista obsazena jiz etablovanymi tvlrci.

V této situaci organizace jako Czech Fashion Council zaujima dulezitou pozici
a s nekterymi  problémy dokdze pomoct. Mize propojovat designéry s trhem
a s profesionaly nebo 1 sftemeslniky pracujicimi v odvétvi, pomdhat zacdinajicim
designérim se prosadit a poskytnout jim cestu na prestizni modni akce, pomoct

designériim s pfistupem na zahrani¢ni akce a poskytnout jim zastitu.

Nazory na organizaci Czech Fashion Council jsou rizné. Nékteti vnimaji Czech Fashion
Council jako potencidlni platformu pro podporu a propagaci ¢eskych designért, zatimco
jini poukazuji na nedostatek transparentnosti a zkuSenosti této organizace, coz vede

k nedavéte s ni spojenou.

Zavérem lze konstatovat, ze Cesky modni primysl stoji pfed vyzvami, ale zaroven existuje
znacny potencial pro dalsi rozvoj a expanzi na domécim i mezinarodnim trhu. Spoluprace,
informovanost a podpora od organizace jako je Czech Fashion Council mohou hrat
klicovou roli v posileni konkurenceschopnosti Ceskych designérii, zlepSeni situace
v ¢eském modnim sektoru a propojeni mezi designéry a jinymi profesiondly z odvétvi

a v neposledni fad¢ také k posileni povédomi o ¢eské modni scény ve svete.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

Soucasti této kapitoly je vyhodnoceni vyzkumnych otazek, které byly poloZzeny
pied zahajenim vyzkumu. Otazky vedou k naplnéni stanoveného cile, kterym bylo zjiSténi
motivace, oCekavani a bariér vybranych mddnich designérti od platformy Czech Fashion
Council. Ve druhé ¢asti kapitoly jsou doporuceni pro Czech Fashion Council, kterd jsou

zaloZena na zjisténich stanovenych na zaklad¢ provedeného vyzkumu.

VOI: Jaka je motivace Ceskych modnich designérii ke vstupu do spolku Czech Fashion

Council?

Hlavni motivaci pro zapojeni se do organizace jako je Czech Fashion Council je pro ¢eské
designéry pfitomnost komunitniho prostfedi a moznost konzultace pii vyskytu otdzek
¢1 problémt. Zasadni roli v tomto procesu hraje také uvédoméni si, ze v rdamci mddniho
pramyslu nejsou osamoceni a mohou se opfit o zastitu instituce jako je Czech Fashion
Council, kterd by jim poskytovala strukturovanou pomoc, pfilezitosti k budovani sité

kontaktd nebo pevny ramec.

Pfi motivaci pro vstup do spolku hraje vyznamnou roli taky historie organizace, ovétené
zkuSenosti a viditelné uspéchy spojené s Cinnosti organizace. Pro designéry by bylo
motivujici vidét konkrétni ptiklady, kdy organizace uspéSné n¢koho podpoftila a potvrdila

tak svou efektivitu a funkénost.

Pro ceské designéry jsou rovnéz motivujici slibované propagujici aktivity ze strany Czech
Fashion Council, moznost spoluprace a navazani vztahii s dal§imi Ceskymi navrhati
nebo jinymi relevantnimi osobnostmi z médniho primyslu a podpora a zastita ¢lenskych
designérti pfi reprezentaci v zahrani¢i. Tyto aspekty dale posiluji jejich presvédceni

o hodnoté a vyhodéch spojenych se ¢lenstvim ve spolku Czech Fashion Council.

VO2: Jaka ocekdvani od platformy maji CeSti modni designéri, pripadné jaké bariéry

ke vstupu se s tim poji?

Ocekavani eskych designérii spoéiva v organizaci riznych médnich udalosti jak v Ceské
republice, tak i v zahrani¢i. Oc¢ekavaji akce jako jsou vystavy, modni piehlidky, pop-up
akce, aukce a dalsi akce s mdédou spojené, které by mohl byt pfinosnéjsi a dostupnéjsi
pro vSechny designéry, vetné téch méné znamych. Navrhuji také otevieni komunitniho
concept store, ktery by poskytoval prostor pro tyto designéry k prezentaci a prodeji svych
produktt.
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Néavrhati by obecné ocenili vétsi podporu mladych talentli a propojeni mezi absolventy
modnich designovych skol a trhem. Navazovani spoluprace s vzdélavacimi institucemi

a podobnymi platformami jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi.

Organizace by také mohla potadat edukativni workshopy zameéfené na oblasti nejen
fashion marketingu. Déle by designéti ocekavali pomoc s financemi, hledanim moznosti

dotaci ¢i sponzorti nebo pomoc s zadostmi o granty.

Jako hrozbu vnimaji CeSti modni designéii napiiklad ideologické rozdily v néazorech
mezi organizaci a designéry nebo mezi designéry samotnymi. Finance jsou rovnéz
klicovou bariérou pfi rozhodovani se o vstupu do platformy tohoto typu a ¢lensky poplatek
je pro nekteré designéry rozhodujicim faktorem. Objevuje se strach a pochyby, zda

by se jim investice do Clenstvi vratila.

Dalsi obavou je skutecnost, Ze se jedna o zacinajici platformu. Tento fakt miiZze snizovat
motivaci, nebot’ nejsou dostupné konkrétni vysledky ¢i osvédcené uspéchy. Existuje také
obava z rychlého vzestupu a nasledného padu, jako tomu bylo u podobnych organizaci.
Takovy pad mulze byt spojen s finanénimi obtizemi, nedostatecnou podporou od statu
nebo naptiklad problémy v organizaci jako je nedostatek profesionality nebo osobniho

vyhoteni zainteresovanych osob.

10.1 Doporuceni pro Czech Fashion Council

Na zdklad¢ uskutecnéného vyzkumu a teoretickych poznatkl byly vytvoreny nasledujici

doporuceni pro funkci organizace Czech Fashion Council.

Prvni doporuceni se zaméfuje na posileni komunitniho prosttedi. Vyzkum ukézal,
ze ¢eskym designérim chybi pocit komunity, ktery by radi nasli v Czech Fashin Council.
Podpora pomoci vymény kontakti a zkuSenosti je pro ¢eské mddni designéry klicova.
Organizace by proto méla aktivné podporovat vytvareni komunitniho prostiedi
prostfednictvim spravné nastavené komunikace a pofddanim riznych akci. Tim se posili

pocit sounalezitosti mezi ¢leny a umozni se sdileni znalosti a zkuSenosti.

Czech Fashion Council by také mél zvysit svou viditelnost a propagovat GspéSné piib&hy
¢lent. To by mélo zahrnovat prezentaci historie projektli, ktera je bohatd, i kdyz ne uplné
viditelna, aspéSnych projekt nebo spolupraci. Transparentnost vysledkti a dosazenych cilt

posili divéru mezi €leny a potencidlnimi ¢leny.
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Podpora novych talenti a vzdélavani je dalsim dilezitym bodem. Organizace by méla
aktivné¢ podporovat mladé talenty v moédnim primyslu, navazovat spolupraci se Skoly
zaméfenymi na design odévu a pomahat absolventiim se vstupem na trh prace. Poradani
edukativnich workshopii a mentoringovych programti pomiize mladym navrhaiim rozvijet

své dovednosti a 1épe se pfipravit na praci v odvétvi.

Dutlezité je dbat na dlouhodobou udrzitelnost organizace a zajisténi profesiondlniho
managementu. To zahrnuje vytvofeni jasnych strategickych pland, sledovani vykonu
a pravidelné vyhodnocovéani dosazenych vysledkl. Investice do profesiondlniho tymu
pomuze organizaci dosdhnout svych cili efektivnéji a udrzitelnéji a ptida organizaci
na duvéryhodnosti zvenci.

Tyto doporuceni by mél Czech Fashion Council zvazit a implementovat s cilem posilit
svou pozici jako kli¢ového hrace v Ceském modnim primyslu a poskytovatele podpory

pro ¢eské modni designéry.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala motivaci Ceskych modnich designéra ke clenstvi
v organizaci Czech Fashion Council. V teoretické Casti se autorka vénovala klicové teorii,
ve které byly nejprve definovany stézejni pojmy jako je moédni marketing véetné fashion
marketing mixu, komunikace v mddnim marketingu a vSechny stéZejni nastroje
komunikace: reklama, osobni prodej, public relations a direct marketing. Déle byl obecné
popsan médni pramysl véetnd modniho pramyslu v Ceské republice a vydefinovan médni

designér a jeho chovani.

V zéavéru teoretické Casti byl zvolen kvalitativni vyzkum a metoda polostrukturovanych

rozhovort pro praktickou ¢ast, diky kterému bylo dosazeno cile prace.

V praktické ¢asti byla nejprve piedstavena organizace Czech Fashion Council, jeji hlavni
¢innost, cil a cilové skupiny. Popsdna byla také struktura organizace vcetné cClenstvi
a Clenskych poplatkii. Dale probé&hla prezentace moédnich spolkl,, vysvétleni jejich
dalezitosti a predstaveni péti vybranych evropskych moddnich councilii, které slouzily

jako inspirace a zdroj pfi tvofeni metodiky prace.

Nasledné byla popsana forma vyzkumného Setfeni a predlozeny vysledky kvalitativniho

vyzkumu vcetné doporuceni pro organizaci Czech Fashion Council.

Z vysledki vyzkumu je patrné, ze pii identifikaci nedostatki ¢eského modniho primyslu
jsou Casto uvadény aspekty, které by mel Czech Fashion Council aktivné fesit a napliiovat.
Tato souvislost ukazuje na vyznamu a potencidlu pfinosu, ktery tato platforma muiize

poskytnout pro ¢eské modni designéry.

Prace muze byt také inspiraci pro mddni designéry a jiné modni projekty, které se zajimaji

o podobné téma a hledaji odpovédi na stejné otazky.

Zéaveérem autorka doporucuje sledovat a respektovat potieby ceskych designérl, nebot’
tento piistup mize byt kliCovym faktorem pro optimalizaci strategie, organizacni struktury
a komunikacnich kandlli s vefejnosti. Timto zplsobem lze pfispét k zvySeni zdjmu
o ¢lenstvi v organizaci a v budoucnu také ke zlepSeni celkové situace v Ceském modnim

pramyslu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] ABDULLA, Hannah, 2023. Outlook 2024: Seizing success in a turbulent year for
fashion. Online. Just-style. 2023-12-15. Dostupné z: https://www.just-

style.com/features/outlook-2024-seizing-success-in-a-turbulent-year-for-fashion/  [cit.

2024-01-10].

[2] About us, [b.r.]. Online. Czechfashioncouncil. Dostupné zZ:

https://www.czechfashioncouncil.com/cfc-aboutus [cit. 2024-04-04].

[3] About us, © 2023. Online. Europeanfashioncouncil.  Dostupné¢  z:
https://europeanfashioncouncil.eu/about/ [cit. 2024-01-25].

[4] About, [b.r.]. Online. Brisithfashioncouncil. Dostupné Z:
https://www.britishfashioncouncil.co.uk/About [cit. 2024-04-04].

[5] About, [b.r.]. Online. Fashion-council-germany. Dostupné z: https://www.fashion-

council-germany.org/about [cit. 2024-04-04].

[6] ACHTEN, Michelle, [b.r.]. Gender-fluid fashion is not a trend, it’s a reality. Online.
Voast. Dostupné z: https://vocast.com/gender-fluid-fashion-is-not-a-trend-its-a-reality

[cit. 2024-01-16].

[7] Aufgaben und Leistungen, [b.r.]. Online. Austrianfashionassociation. Dostupné z:
https://www.austrianfashionassociation.at/Aufgabenundl eistungen.html [cit. 2024-01-

25].

[8] Austrian Fashion Association, © 2024. Online. Europeanfashionalliance. Dostupné z:
https://www.europeanfashionalliance.org/members/austrian-fashion-association ~ [cit.

2024-04-04].

[91 BFC  Community, [b.r.].  Online.  Brisithfashioncouncil. = Dostupné  z:
https://www.britishfashioncouncil.co.uk/Community [cit. 2024-04-04].

[10] BICKLE, C. Marianne, 2011. Fashion Marketing. Theory, principles & practise.
New York: Fairchild Books. ISBN: 978-1-56367-738-0.

[11] BOFFANO, André, © 2024. The Main Fashion Trends for 2024: A Perspective
from André Boffano. Online. Domestika. Dostupné Z
https://www.domestika.org/en/blog/12098-the-main-fashion-trends-for-2024-a-

perspective-from-andre-boffano [cit. 2024-01-16].



https://www.just-style.com/features/outlook-2024-seizing-success-in-a-turbulent-year-for-fashion/
https://www.just-style.com/features/outlook-2024-seizing-success-in-a-turbulent-year-for-fashion/
https://www.czechfashioncouncil.com/cfc-aboutus
https://europeanfashioncouncil.eu/about/
https://www.britishfashioncouncil.co.uk/About
https://www.fashion-council-germany.org/about
https://www.fashion-council-germany.org/about
https://vocast.com/gender-fluid-fashion-is-not-a-trend-its-a-reality
https://www.austrianfashionassociation.at/AufgabenundLeistungen.html
https://www.europeanfashionalliance.org/members/austrian-fashion-association
https://www.britishfashioncouncil.co.uk/Community
https://www.domestika.org/en/blog/12098-the-main-fashion-trends-for-2024-a-perspective-from-andre-boffano
https://www.domestika.org/en/blog/12098-the-main-fashion-trends-for-2024-a-perspective-from-andre-boffano

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

[12] British Fashion Council, © 2024. Online. Europeanfashionalliance. Dostupné z:
https://www.europeanfashionalliance.org/members/british-fashion-council [cit. 2024-

04-04].

[13] Budapest Central European Fashion Week, [b.r.]. Online. Hdfa. Dostupné z:
https://hfda.hu/en/fashion-programs/budapest-central-european-fashion-week-2254
[cit. 2024-04-04].

[14] BURNS, Leslie Davis a K. MULLET, Kathy, 2020. The Business of Fashion:
designing, manufacturing, and marketing. 6. vydani. New York: Fairchild books. ISBN
978-1-5013-6100-5.

[15] COLK, Alar, © 2023. Fashion Industry Outlook 2023. Online. Epiprodux.
Dostupné z: https://epiprodux.com/blog/fashion-industry-outlook-2023/ [cit. 2024-01-
10].

[16] COPELAND, Lauren a DAVIS, Lizhu, 2018. Entrepreneurial Intention: An
Exploratory Study of Fashion Students. Online. Researchgate. 2018-03. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/326629448 [cit. 2024-01-25].

[17] CESAL, Jiti; JIRANEK, Josef; KOHOUTEK, Jiii a NOVAK, Josef, © 2015. Cesky
textil. Tradice a  perspektivy. Online. Atok. Dostupné Z:
https://www.atok.cz/docs/Publikace-Cesky-textil.pdf [cit. 2024-01-08].

[18] DE LA GARZA, Fernando Aguileta, [b.r.]. 5 Duties of a Fashion PR. Online. Elle.
Dostupné z: https://elle.education/en/business/5-duties-of-a-fashion-pr/ [cit. 2024-01-
07].

[19] Definitions of Marketing, © 2024. Online. Ama. Dostupné¢ z:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ [cit. 2024-01-03].

[20] EASEY, Mike (ed.), 2009. Fashion Marketing. Tteti vydani. Oxford: Blackwell
Publishing. ISBN: 978-1-4051-3953-3.

[21] Ekonomicky vyvoj textilniho a odévniho primyslu za 1. polovinu roku 2023, 2023.
Online. Atok. 2023-08-14. Dostupné z: https://www.atok.cz/docs/TZ-ATOK-
Ekonomicky-vyvoj-TO-prumyslu.pdf [cit. 2024-01-10].

[22] FALK, Yassine, 2023. The State of Sustainability in the Fashion Industry. Online.

Infomineo. 2023-08-29. Dostupné Z: https://infomineo.com/sustainable-

development/the-state-of-sustainability-in-the-fashion-industry/ [cit. 2024-01-16].



https://www.europeanfashionalliance.org/members/british-fashion-council
https://hfda.hu/en/fashion-programs/budapest-central-european-fashion-week-2254
https://epiprodux.com/blog/fashion-industry-outlook-2023/
https://www.researchgate.net/publication/326629448
https://www.atok.cz/docs/Publikace-Cesky-textil.pdf
https://elle.education/en/business/5-duties-of-a-fashion-pr/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.atok.cz/docs/TZ-ATOK-Ekonomicky-vyvoj-TO-prumyslu.pdf
https://www.atok.cz/docs/TZ-ATOK-Ekonomicky-vyvoj-TO-prumyslu.pdf
https://infomineo.com/sustainable-development/the-state-of-sustainability-in-the-fashion-industry/
https://infomineo.com/sustainable-development/the-state-of-sustainability-in-the-fashion-industry/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

[23] Fashion Careers: Guide To Fashion Design, 2018. Online. Fashionretailacademy.

2018-10-18. Dostupné z: https://www.fashionretailacademy.ac.uk/resources/guide-to-

fashion-design [cit. 2024-01-18].

[24]  Fashion Council Germany, © 2024. Online. Europeanfashionallianc. Dostupné z:
https://www.europeanfashionalliance.org/members/fashion-council-germany [cit.

2024-04-04].

[25] FORET, Miroslav a MELAS, David, 2021. Marketingovy vyzkum v udrzZitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-271-1723-9.

[26] Get involved, [b.r.]. Online. Fashion-council-germany. Dostupné z:

https://www.fashion-council-germany.org/getinvolved [cit. 2024-04-04].

[27] GRANGER, Michele M., 2015. The Fashion Industry and Its Careers: An
Introduction. London: Bloomsbury Publishing. ISBN 978-162892-341-4.

[28] GRILLE, Pistole Sara, [b.r.]. Sustainable Fashion Trend or Future of the Industry.

Online. Magazinehorse. Dostupné z:  https://www.magazinehorse.com/en/sustainable-

fashion-trend-or-future-of-the-industry/ [cit. 2024-01-16].

[29] GROSE, Virginia, 2021. A Practical Guide to the Fashion Industry. New York:
Bloomsbury Publishing. ISBN 978-1-3500-7967-0.

[30] HANAKOVA, Petra a VITKOVA, Martina, 2023. Mdda X Uméni. Fashion
Paradox. Praha: Museum Kampa — Nadace Jana a Medy Mladkovych. ISBN 978-80-
87344-69-9.

[31] HAUNEROVA, Klara; KHELEROVA Vladimira a SIMONOVSKA, Zuzana,
2019. Fashion managament. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-271-2113-7.

[32] Hungarian  Fashion &  Design  Agency, ©  2024. Online. In.
Europeanfashionalliance. Dostupné Z

https://www.europeanfashionalliance.org/members/hungarian-fashion-%26-design-

agency- [cit. 2024-04-04].

[33] CHITRAKORN, Kati, 2021. Post-pandemic playbook: The return to physical
marketing. Online. Voguebusiness. 2021-03-19. Dostupné Z:
https://www.voguebusiness.com/companies/prints-not-dead-post-pandemic-return-to-

physical-marketing [cit. 2024-01-07].



https://www.fashionretailacademy.ac.uk/resources/guide-to-fashion-design
https://www.fashionretailacademy.ac.uk/resources/guide-to-fashion-design
https://www.europeanfashionalliance.org/members/fashion-council-germany
https://www.fashion-council-germany.org/getinvolved
https://www.magazinehorse.com/en/sustainable-fashion-trend-or-future-of-the-industry/
https://www.magazinehorse.com/en/sustainable-fashion-trend-or-future-of-the-industry/
https://www.europeanfashionalliance.org/members/hungarian-fashion-%26-design-agency-
https://www.europeanfashionalliance.org/members/hungarian-fashion-%26-design-agency-
https://www.voguebusiness.com/companies/prints-not-dead-post-pandemic-return-to-physical-marketing
https://www.voguebusiness.com/companies/prints-not-dead-post-pandemic-return-to-physical-marketing

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

[34] International Mentoring Program, [b.r.]. Online. Hdfa. Dostupné z:
https://hfda.hu/en/fashion-programs/international-mentoring-programme-3062 [cit.

2024-04-04].

[35] JAROSOVA, Helena a KYBALOVA, Ludmila, 2002. Soucasnd ceskd méda.
Praha: Allcore. ISBN 80-903151-0-0.

[36] JIN, Byoungho a CEDROLA, Elena (ed.), 2017. Fashion branding and
communication. core strategies of European luxury brands. New York: Palgrave Pivot.

ISBN 978-1-137-52342-6.

[37] KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gery, 2021. Principles of Marketing. Harlow:
Pearson Education. ISBN: 978-1-292-34113-2.

[38] KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing Management. Praha:
Grada Publishing. ISBN: 978-80-247-4250-5.

[39] KRIZOVA, Olo, 2024. Czech Fashion Council: Novd éra, novy vzhled. Online.
Vogue. 2024-02-27. Dostupné z: https://www.vogue.cz/clanek/fashion/olo-

krizova/czech-fashion-council-nova-era-novy-vzhled [cit. 2024-01-07].

[40]  Latest Innovations In Fashion Trends Unveiled: Discovering Style Scene, 2023.

Online. Fashionnovation. 2023-08-02. Dostupné z: https://fashinnovation.nyc/latest-

innovations-in-fashion-trends-unveiled/ [cit. 2024-01-15].

[41] MAITI, Rashmila, 2024. Fast Fashion and Its Environmental Impact. Online.
Earth. 2024-01-05. Dostupné z: https://earth.org/fast-fashions-detrimental-effect-on-

the-environment/ [cit. 2024-01-16].

[42] MANDIC, Zuzana; FETISOVA Viola a JELINEK, Nora, 2018. Online. Potencidl
médniho sektoru CR: Médni design — stav a potieby. Praha: Institut uméni — Divadelni
ustav. 2018. ISBN 978-80-7008-404-5. Dostupné zZ:
https://www.idu.cz/dokumenty/potencial_modniho_sektoru_web.pdf [cit. 2024-01-08].

[43] Mapovanie, ©  2024.  Online.  Slovakfashioncouncil. = Dostupné  z:
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/mapovanie [cit. 2024-04-04].

[44] MARIA, Nina, 2023. What do fashion councils actually do? Online. Nssmag.
2023-10-05. Dostupné z: https://www.nssmag.com/en/fashion/34459/what-do-fashion-
councils-actually-do [cit. 2024-01-25].



https://hfda.hu/en/fashion-programs/international-mentoring-programme-3062
https://www.vogue.cz/clanek/fashion/olo-krizova/czech-fashion-council-nova-era-novy-vzhled
https://www.vogue.cz/clanek/fashion/olo-krizova/czech-fashion-council-nova-era-novy-vzhled
https://fashinnovation.nyc/latest-innovations-in-fashion-trends-unveiled/
https://fashinnovation.nyc/latest-innovations-in-fashion-trends-unveiled/
https://earth.org/fast-fashions-detrimental-effect-on-the-environment/
https://earth.org/fast-fashions-detrimental-effect-on-the-environment/
https://www.idu.cz/dokumenty/potencial_modniho_sektoru_web.pdf
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/mapovanie
https://www.nssmag.com/en/fashion/34459/what-do-fashion-councils-actually-do
https://www.nssmag.com/en/fashion/34459/what-do-fashion-councils-actually-do

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

[45] MISOVIC, Jan, 2019. Kvalitativni vyzkum se zamérenim na polostrukturovany
rozhovor. Praha: Sociologické nakladatelstvi (SLON). ISBN 978-80-7419-285-2.

[46] MITTERFELLNER, Olga, 2019. Fashion Marketing and Communication. Theory
and Practice Across the Fashion Industry. London: Routledge. ISBN: 9780429451591.

[47] MOORE, Gwyneth, 2012. Fashion promotion: building a brand through marketing
and communication. Lausanne: AVA Publishing SA. ISBN: 978-2-940411-87-0.

[48] NDURE, Isatou, 2023. Week in Review: Exploring the intersection of fashion with
technology. Online. Just-style. 2023-06-19. Dostupné z: https:/www.just-

style.com/comment/exploring-the-intersection-of-fashion-and-technology/?cf-view

[cit. 2024-01-16].

[49] O nds, © 2024. Online. Slovakfashioncouncil. ~ Dostupné  z:
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/o-nas [cit. 2024-04-04].

[50] PEREIRA, Joanne, 2022. Why We Need Size Inclusive Fashion, and Which Brands
Are  Doing It Best. Online. Goodnyou. 2022-09-26. Dostupné z:

https://goodonyou.eco/sustainable-size-inclusive-fashion-brands/ [cit. 2024-01-16].

[51] POSNER, Harriet, 2015. Marketing Fashion. 2. vydani. London: Laurence King
Publishing Ltd. ISBN: 978-1-78067-566-4

[52] Prezenticia, ©  2024. Online. Slovakfashioncouncil. = Dostupné  z:
https://slovaktfashioncouncil.sk/sk/prezentacia [cit. 2024-04-04].

[53] RATH, Patricia Mink; PETRIZZI Richard a GILL, Penny, 2012. Marketing
Fashion: A Global Perspective. New York: Fairchild Books. ISBN 978-1-60901-078-
2.

[54] RIDGE, Brendon V., 2023. Understanding the Fashion Marketing Mix: A
Comprehensive Guide to Strategy and Implementation. Online. Mediummultimedia.

2023-06-20. Dostupné z: https://www.mediummultimedia.com/en/marketing-usa/what-

is-fashion-marketing-mix/ [cit. 2023-12-14].

[55] SCANDARIATO, Giuseppe, [b.r.]. Digital fashion: just a booming phenomenon or

a future trend? Online. Econyl. Dostupné z: https://www.econyl.com/magazine/digital-

fashion-just-a-booming-phenomenon-or-a-future-trend/ [cit. 2024-01-16].



https://www.just-style.com/comment/exploring-the-intersection-of-fashion-and-technology/?cf-view
https://www.just-style.com/comment/exploring-the-intersection-of-fashion-and-technology/?cf-view
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/o-nas
https://goodonyou.eco/sustainable-size-inclusive-fashion-brands/
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/prezentacia
https://www.mediummultimedia.com/en/marketing-usa/what-is-fashion-marketing-mix/
https://www.mediummultimedia.com/en/marketing-usa/what-is-fashion-marketing-mix/
https://www.econyl.com/magazine/digital-fashion-just-a-booming-phenomenon-or-a-future-trend/
https://www.econyl.com/magazine/digital-fashion-just-a-booming-phenomenon-or-a-future-trend/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

[56] Service & ressourcen, © 2024. Online. Austrianfashionassoctiation. Dostupné z:

https://www.austrianfashionassociation.at/service-ressourcen/ [cit. 2024-04-04].

[571 Slovak Fashion Council, © 2024. Online. Europeanfashionalliance. Dostupné z:
https://www.europeanfashionalliance.org/members/slovak-fashion-council [cit. 2024-

04-04].

[58]  Stanovy spolku Czech Fashion Council, z. s., 2023. Online. Czechfashioncouncil.
2023-10-07. Dostupné Z: https://www.czechfashioncouncil.com/wp-
content/uploads/2024/03/Y24 CFC_Stanovy.pdf [cit. 2024-04-03].

[59] STEELE, Valerie a MAJOR, John, 2023. Fashion Industry. Online. Britannica.
2023-11-16. Dostupné z: https://www.britannica.com/art/fashion-industry [cit. 2024-
01-08].

[60] SVEHLIKOVA, Adéla, 2023. Mladé ceské designéry*designérky nikdo neuci, jak
se prodat. ,,Ti nejlepsi si nestezuji,” vzkazuje Libéna Rochovd. Online. Refresher.

2023-10-18.  Dostupné  z:  https://refresher.cz/144950-Mlade-ceske-designery-

designerky-nikdo-neuci-jak-se-prodat-Ti-nejlepsi-si-nestezuji-vzkazuje-Libena-

Rochova [cit. 2024-01-10].

[61] TAHAL, Radek, 2022. Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. 2. vydani.
Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-271-3535-6.

[62] Talents  Mentoring  Program, [b.r.]. Online. Hdfa. Dostupné¢ z:

https://hfda.hu/en/fashion-programs/talents-mentoring-programme-3070 [cit. 2024-04-
04].

[63] The Agency, [b.r.]. Online. Hdfa. Dostupné z: https://hfda.hu/en/articles/the-agency-
881 [cit. 2024-04-04].

[64] The Collab: Collaboration Is Key For The Fashion Industry In The Age Of
Sharing, 2023. Online. Perinoyarns. 2023. Dostupné z: https://perinoyarns.com/the-

collab-collaboration-is-key-for-the-fashion-industry-in-the-age-of-sharing/ [cit. 2024-

01-25].

[65] The Fashion Marketing Mix: The 7 P’s of Fashion Marketing, 2023. Online.
Fashionretailacademy. 2023-04-12. Dostupné z:
https://www.fashionretailacademy.ac.uk/news/fashion-marketing-mix-the-7ps-of-

fashion-marketing [cit. 2024-01-03].



https://www.austrianfashionassociation.at/service-ressourcen/
https://www.europeanfashionalliance.org/members/slovak-fashion-council
https://www.czechfashioncouncil.com/wp-%20content/uploads/2024/03/Y24_CFC_Stanovy.pdf
https://www.czechfashioncouncil.com/wp-%20content/uploads/2024/03/Y24_CFC_Stanovy.pdf
https://www.britannica.com/art/fashion-industry
https://refresher.cz/144950-Mlade-ceske-designery-designerky-nikdo-neuci-jak-se-prodat-Ti-nejlepsi-si-nestezuji-vzkazuje-Libena-Rochova
https://refresher.cz/144950-Mlade-ceske-designery-designerky-nikdo-neuci-jak-se-prodat-Ti-nejlepsi-si-nestezuji-vzkazuje-Libena-Rochova
https://refresher.cz/144950-Mlade-ceske-designery-designerky-nikdo-neuci-jak-se-prodat-Ti-nejlepsi-si-nestezuji-vzkazuje-Libena-Rochova
https://hfda.hu/en/fashion-programs/talents-mentoring-programme-3070
https://hfda.hu/en/articles/the-agency-881
https://hfda.hu/en/articles/the-agency-881
https://hfda.hu/en/articles/the-agency-881
https://perinoyarns.com/the-collab-collaboration-is-key-for-the-fashion-industry-in-the-age-of-sharing/
https://perinoyarns.com/the-collab-collaboration-is-key-for-the-fashion-industry-in-the-age-of-sharing/
https://www.fashionretailacademy.ac.uk/news/fashion-marketing-mix-the-7ps-of-fashion-marketing
https://www.fashionretailacademy.ac.uk/news/fashion-marketing-mix-the-7ps-of-fashion-marketing

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

[66] The Future Of Advertising In The Fashion Industry, 2023. Online.

Fashionlawjournal. 2023-01-11. Dostupné z: https://fashionlawjournal.com/the-future-

of-advertising-in-the-fashion-industry/ [cit. 2024-01-06].

[67] The impact of textile production and waste on the environment (infographics),
2023. Online. Europarl. 2020-12-29, aktualizovano 2023-11-15. Dostupné z:
https://www.europarl.europa.ecu/news/en/headlines/society/20201208ST0O93327/the-

impact-of-textile-production-and-waste-on-the-environment-infographics [cit. 2024-

01-03].

[68] The State of Fashion 2024: Finding pockets of growth as uncertainty reigns, 2023.
Online. Mckinsey. 2023-11-29. Dostupné Z:
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion#/ [cit. 2024-

01-10].

[69] The value of associations, [b.r.]. Online. Eyecandydesign. Dostupné z:
https://www.eyecandydesign.ca/marketing-articles/the-value-of-associations [cit. 2024-

01-25].

[70] TRINH, Bui Mai, 2023. The role of new generation of fashion designers. Online.
Duytan. 2023-09-17. Dostupné z: https://duytan.edu.vn/upload/file/6(60).-The-role-of-
new-generation-of-fashion-designers-(Bui-Mai-Trinh)-34.pdf [cit. 2024-01-25].

[71] Uber, © 2024. Online. Austrianfashionassoctiation. — Dostupné  z:

https://www.austrianfashionassociation.at/ueber/ [cit. 2024-04-04].

[72] VEIVODOVA, Alzbéta, 2021. Ceské textilky zjistuji, Ze byt drahy se vypldci.
Online. Ekonom. 2021-01-14. Dostupné z: https://ekonom.cz/c1-66868730-ceske-
textilky-zjistuji-ze-byt-drahy-se-vyplaci [cit. 2024-01-10].

[73] Veranstaltungen & projekte, © 2024. Online. Austrianfashionassoctiation.
Dostupné z: https://www.austrianfashionassociation.at/veranstaltungen-projekte/ [cit.

2024-04-04].

[74] VOLDANOVA, Séra, 2023. Ddbel nosi pixely. Digitdlni méda jako prostiedi
neomezené kreativity. Online. Vogue. 2023-11-09. Dostupné zZ:

https://www.vogue.cz/clanek/fashion/sara-voldanova/dabel-nosi-pixely-digitalni-moda-

jako-prostredi-neomezene-kreativity [cit. 2024-01-16].



https://fashionlawjournal.com/the-future-of-advertising-in-the-fashion-industry/
https://fashionlawjournal.com/the-future-of-advertising-in-the-fashion-industry/
https://www.europarl.europa.eu/news/en/headlines/society/20201208STO93327/the-impact-of-textile-production-and-waste-on-the-environment-infographics
https://www.europarl.europa.eu/news/en/headlines/society/20201208STO93327/the-impact-of-textile-production-and-waste-on-the-environment-infographics
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion#/
https://www.eyecandydesign.ca/marketing-articles/the-value-of-associations
https://duytan.edu.vn/upload/file/6(60).-The-role-of-new-generation-of-fashion-designers-(Bui-Mai-Trinh)-34.pdf
https://duytan.edu.vn/upload/file/6(60).-The-role-of-new-generation-of-fashion-designers-(Bui-Mai-Trinh)-34.pdf
https://www.austrianfashionassociation.at/ueber/
https://ekonom.cz/c1-66868730-ceske-textilky-zjistuji-ze-byt-drahy-se-vyplaci
https://ekonom.cz/c1-66868730-ceske-textilky-zjistuji-ze-byt-drahy-se-vyplaci
https://www.austrianfashionassociation.at/veranstaltungen-projekte/
https://www.vogue.cz/clanek/fashion/sara-voldanova/dabel-nosi-pixely-digitalni-moda-jako-prostredi-neomezene-kreativity
https://www.vogue.cz/clanek/fashion/sara-voldanova/dabel-nosi-pixely-digitalni-moda-jako-prostredi-neomezene-kreativity

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[75] Vzdelavanie, ©  2024. Online.  Slovakfashioncouncil. = Dostupné  z:
https://slovakfashioncouncil.sk/sk/vzdelavanie [cit. 2024-04-04].

[76] WIGHTMAN-STONE, Danielle, 2019. British Fashion Council launches new
membership  programme. Online. Fashionunited. 2019-11-20. Dostupné z:
https://fashionunited.uk/news/fashion/british-fashion-council-launches-new-

membership-programme/2019112046283 [cit. 2024-04-04].

[77] WOLFE, Mary Gorgen, 2019. Fashion Marketing & Merchandising. Virginia
Beach: The Goodheart-Willcox Company, Inc. ISBN 978-1-63563-145-6.

[78] WYLIE, Sophie, [b.r.]. Trends in Fashion PR & Marketing: Shaping the Industry.
Online. Hatch. Dostupné z: https://hatch.eroup/trends-in-fashion-pr-marketing-
shaping-the-industry/ [cit. 2024-01-07].



https://slovakfashioncouncil.sk/sk/vzdelavanie
https://fashionunited.uk/news/fashion/british-fashion-council-launches-new-membership-programme/2019112046283
https://fashionunited.uk/news/fashion/british-fashion-council-launches-new-membership-programme/2019112046283
https://hatch.group/trends-in-fashion-pr-marketing-shaping-the-industry/
https://hatch.group/trends-in-fashion-pr-marketing-shaping-the-industry/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénat polostrukturovaného rozhovoru
Ptiloha P II: Nahravky a piepisy rozhovort

Ptiloha P III; E-mailové komunikace



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvod — seznameni, predstaveni prace a jejiho ucelu

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

Je navrhaistvi Vase hlavni vydélecna ¢innost?

Pracujete sam/sama, zaméstnavate nékoho nebo s nékym spolupracujete?
Kde ziskéavate informace ohledn¢ ¢eské mody?

Kde ziskéavate informace o materialech?

Znate se s jinymi ¢eskymi designéry napii¢ odvétvi? A jste s nimi v uzsi profesni

komunikaci?
Jsou pro vas spoluprace s dal§imi designéry dilezitym prvkem rozvoje vasi kariéry?
Kde potkéavate anebo se seznamujete s ostatnimi designéry z odvetvi?

Prispiva n¢jakym zplsobem spoluprace s ostatnimi designéry k ziskdvani novych
zakéazek nebo klienti?

Pokud jste zacinajici designér, jaké konkrétni formy podpory byly pro Vas nejvice
uzitetné? / Pamatujete si, jaké konkrétni formy podpory pro Vas byly nejvice uzitecné

pfi zacatku kariéry?

10) Vnimate v ¢eském maddnim primyslu néjaké konkrétni nedostatky?

11) Je néco, co Vam pii puisobeni v Ceské republice, jako modni designér, chybi?

12) Jak byste hodnotil/a dlleZitost prezentace Ceskych designér v zahranici?

13)Jaké vnimate hlavni vyzvy nebo hranice pii prezentaci ceskych designéri v

mezinarodnim modnim prostiedi?

14) Mate zajem prezentovat svou praci na mezindrodnich akcich?

15) Znate organizaci Czech Fashion Council?

16) Jaka je podle Vas hlavni naplni Czech Fashion Councilu?

17) Co by Véas motivovalo ke vstupu do Czech Fashion Council?

18) Zvézil/a byste vstup do Czech Fashion Council?

19) Byl by pro Vas ro¢ni poplatek 3600 K¢ tinosny? (300 K¢&/mésic)



20) Pfijde Vam tento poplatek hodné nebo malo?

21) Jaky poplatek byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za sluzby Czech Fashion Council?
22) Jsou né¢jake bariéry, které byste se vstupem do Czech Fashion Council vnimal/a?

23) Jak by mohla organizace podporovat talenty v ¢eském modnim primyslu?

24)Mél/a byste zajem o workshopy nebo Skoleni od odbornikii z prostiedi mddniho

primyslu poskytované Czech Fashion Council?
25) Mate néjaké otazky, poznamky, co byste rad/a doplnil/a?

Zavér — podékovani a rozlouceni



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

Soubory jsou dostupné na nasledujicim odkaze: https://tinyurl.com/rozhovory-designeri.



https://tinyurl.com/rozhovory-designeri

PRILOHA P III: E-MAILOVE KOMUNIKACE

Snimky obrazovky e-mailové komunikace s Anetou Zelenkovou a Olo Kfizovou jsou

dostupné na odkaze: https://tinyurl.com/e-mailove-komunikace.



https://tinyurl.com/e-mailove-komunikace

