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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na identifikaci nedostatktli ve vzdélani studentstva designu
odévu v oblasti podnikani a vedeni vlastni znacky. Cilem je prostiednictvim kvalitativniho
vyzkumu definovat chybéjici dovednosti designérstva na trhu prace a zpisoby, jakymi by
studujici preferovali jejich doplnéni. Vystupem prace je navrh praktického manudlu pro
studentstvo designu odévu a Cerstvé absolventstvo, ktery pomize adresovat tyto nedostatky
a poskytne konkrétni doporuceni. Jeho forma (podcast, kniha, katalog) je pfizplisobena

vysledku vyzkumu.

Kli¢ova slova: moda, moédni marketing, management, design odévu

ABSTRACT

This thesis focuses on identifying deficiencies in the education of fashion design students in
the areas of entrepreneurship and brand management. The aim is to define the missing skills
of designers in the labor market and explore the preferred methods for addressing these gaps
through qualitative research. The outcome of this thesis is a practical guide for fashion design
students and recent graduates, aimed at addressing these shortcomings and providing
concrete recommendations. The format of the guide (podcast, book, or catalog) is tailored to

the findings of the research.

Keywords: fashion, fashion marketing, management, fashion design
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UvVOD

Soucasti prace modniho designéra a designérky dnes neni pouze navrh a realizace odévnich
kolekci, ale také schopnost orientovat se v podnikatelském prostiedi, fidit vlastni znacku,
komunikovat s vefejnosti 1 médii a zvladat ekonomické a logistické aspekty své praxe.
V prostiedi, kde je po ukonceni studia bézné zakladat vlastni znacku, byt nezavislym
tvlircem nebo fungovat na volné noze, se ocekava, ze absolventstvo studijnich programt
v oblasti designu odévu bude disponovat nejen kreativnimi a technickymi dovednostmi, ale

také znalostmi v oblasti podnikéni.

Tato diplomova prace se zaméfuje na identifikaci konkrétnich nedostatkd ve
vzdélavani studentstva designu odévu v oblastech pottebnych pro Uspésné fizeni znacky.
Pomoci kvalitativniho vyzkumu realizovaného napfic ttemi ¢eskymi univerzitami mapuje,
jaké znalosti a schopnosti studujicim a absolventim chybi a jaké formy vzdélavani by

v tomto ohledu preferovali.

Vystupem prace je navrh praktického manualu uréeného studentstvu designu odévu
a Cerstvym absolventiim, ktery ma slouZit jako podpora pii budovéani vlastni znacky a
orientaci ve svété¢ podnikani. Jeho konkrétni podoba (kniha, katalog, podcast) vychézi
z preferenci cilové skupiny zjiSténych béhem vyzkumu.

Cilem prace neni pouze popsat aktudlni stav, ale nabidnout konkrétni feseni, které
muze byt vyuzitelné jak individudlné, tak jako podklad pro tvahy o budoucim sméfovani

vyuky v oblasti designu odévu.
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1 MODA

Moda se dotyka kazdého z nas, 1 proto je jiz po staleti jednim z nejvétSich fenoménii nejen
zépadniho svéta. Ve své podob¢ se v Evropé zacala formovat v obdobi renesance, tedy
vrozmezi 14. a 16. stoleti, kdy prosperovala zejména diky globalnimu trhu s latkami.!
Ve 14. stoleti se také poprvé zacalo pouzivat anglické oznaceni — fashion. Toto oznaceni
pochézi z francouzského slova fagon, tedy vytvaret specificky tvar a styl. Podle Slovniku
médni historie je slovo v angliéting nejéastéji pouzivano v kontextu odévii? Stejné tak
i vyznam Ceského vyrazu modda, pochézejicitho pivodné taktéz z francouzstiny (mode),
se vztahuje ke zptisobu oblékani.> Podle némeckého filozofa Georga Simmela, jak pise
ve své knize Filozofie mody, se mdéda vSak netyké pouze naSich odévi. Proto také uvadi, ze
moda je ,,spolecensky fenomén, ktery se vztahuje na viechny spolecenské oblasti, ve kterych

Jje odév pouze jednim prikladem z mnoha.* *

Nahlizime-li na modu stejn€ jako Simmel, mizeme médu hledat ve vSech oblastech
lidské &innosti, at’ uz jde o 1ékarské osetieni, nebo popularni hudbu.’ Médu je obecné mozné
rozdélit do tfi vyznamovych celkli — mdda jako primysl, moéda jako prevladajici styl
obleceni (v urCitém Casovém obdobi) a moda jako pievladajici styl v obecném méfitku
(spotfebni zbozi, psi, abstraktni objekty).® Svendsen modu na rozdil od Simmenauera
rozdéluje na dvé hlavni kategorie — oble¢eni a obecny mechanismus ¢i ideologii, ktera
se mimo jiné vztahuje i k odéviim.” Po¢atek vztahu mody k oblegeni pak Svendsen zasazuje

do stfedovéku, pocatku renesance, a to v souvislosti s ristem merkantilniho kapitalismu.

Zavislost mody na ¢asovych obdobich a historii jako takové z mody vytvari historicky
fenomén, ktery tak sdili jednu z charakteristik s modernitou — ,,rozpor tradic a neutuchajici

snaha dosdhnout nového,* pise Svendsen.®

1.1 Modernita

Modu Ize definovat jako systém, ktery dava vahu vécem, které jsou nové, jen proto, Ze jsou

nové. Je to nepfetrzity proces nahrazovani jednoho stylu jinym. Moda je ve svém smyslu

! ARNOLD, Fashion: A Very Short Introduction, 2009, s. 51.

2 CUMMING, CUNNINGTON a CUNNINGTON, The Dictionary of Fashion History, 2010, s. 220.
3 REJZEK, Cesky etymologicky slovnik, 2012, s. 401.

4 SIMMEL, podle Svendsena, Fashion: A Philosophy, 2006, s. 12.

S BEASEY, Fashion Marketing, 2009, s. 3.

® Understanding Fashion: From Business to Culture, 2020.

7 SVENDSEN, Fashion: A Philosophy, 2006, s. 12.

8 SVENDSEN, Fashion: A Philosophy, 2006, s. 10.
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zména, tak uvadi nejen Elizabeth Wilson ve své knize Adorned in Dreams: Fashion
and Modernity.° Stejnou myslenku rozviji i Charles Baudelaire, ktery ve své eseji Malii
moderniho Zivota z roku 1863 popisuje dilo francouzského ilustratora Constantina Guyse.
Ten ve svych kresbach zachytil neustalé promény soucasné mody patizské scény. Na zakladé
téchto stale se opakujicich zmén, identifikoval Baudelaire mddu jako archetypalni systém,
na kterém muzeme sledovat fenomén modernity a ustavicnou obménu preferenci. Podle
Baudelaira je moda spojena s neustalou snahou o dosazeni krasy, kterd je, jak piSe,
nalezenim syntézy mezi dodasnym a vé&énym.' Baudelairv pohled byl pozd&ji
radikalizovan francouzskym basnikem Stéphanem Mallarmé, ktery v roce 1874 pusobil jako
editor mdédniho ¢asopisu La Derniére Mode. Mallarmé tvrdi, Ze krasa nespocivd v néCem

vé&ném, naopak nachdzi krasu a moderni estetiku v jeji pomijivosti.!!

Teoretik Ulrich Lehmann zminuje tfi rizné pfistupy, kterymi miZzeme na modernitu
nahlizet. Krom¢& Baudelaira a Mallarmého zminuje také némeckého literarniho kritika
a filosofa Waltera Benjamina, ktery modu popisuje jako vééné opakovani nového.!”
Benjamintiv postoj k modé a modernité je ovlivnén jeho filosofii d€jin. Podle néj totiz d&jiny
vnimame podle nasi pozice v Case, tedy Ze kazda udalost ma jiny vyznam pro jinou generaci.
Tato teorie se d4 aplikovat 1 na modu, ve které mizeme vidét neustdlé obnovovani jiz
probéhlych styld. Benjamin tvrdi, ze byt moderni znamend rozpoznat ozvénu mezi
soucasnosti a minulosti a identifikovat navrat ur¢itych socidlnich a kulturnich vzorcd.'
Svendsen dokonce tuto myslenku posunul jesté dale a piSe, ze ,,porozuméni mode je nezbytné
pro ziskani adekvatniho porozuméni modernimu svétu.“'* K tomuto porozuméni dosp&jeme
v ptipadé€, Ze sledujeme mechanismy, kterymi modda reaguje na spolecenské, kulturni

a historické podnéty.

1.2 Zeitgeist a trendy

V roce 1969 sociolog Herbert Blumer zavadi pojem zeitgeist, kterym popisuje aktualni médu
jako produkt dané doby, ve které byl vytvoren a noSen. O Sedesat let pozdéji tuto myslenku
rozviji také marketingovy profesor Paul Nystrom, ktery identifikoval pét oblasti, které

zeitgeist definuji — dominujici udalosti, pfevladajici idedly a socidlni skupiny, postoje

® WILSON, Adorned in Dreams: Fashion and Modernity, 2003, s. 3.
1" BAUDELAIRE, The Painter of Modern Life, 2020.

" SVENDSEN, Fashion: A Philosophy, 2006, s. 27.

2 BARNARD, Fashion Theory: A Reader, 2007, s. 422.

3 Understanding Fashion: From Business to Culture, 2020.

14 SVENDSEN, Fashion: A Philosophy, 2006, s. 10.
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a technologie. !> Propojeni mody a déni ve svété komentuje také historicka mody Jana
Machalové, ta v rozhovoru s Adélou Sponerovou popisuje, Ze ,,vSechno v médeé mad své
duvody a pri hlubsim pohledu Ize najit spojitosti s kulturni situaci doby — a nejen s tou
kulturni. Moda nevznika ve vzduchoprazdnu, reaguje na okolni svet, ktery zaroven velmi
vizualne reflektuje.” Pokud tedy moda odrazi ducha své doby, a je ovlivnéna klicovymi
spolecenskymi, kulturnimi a technologickymi faktory, pak je logické, Ze trendy nevznikaji
nahodné, ale jako reakce na tyto promény. Proto povazujeme trendy a jejich piredpovéd jako

dilezitou souc¢ast moédniho prumyslu.

Podle Kotlera mtzeme podle trvani rozliSovat mezi tzv. vystfelky, trendy
amegatrendy. Ty mulzeme predpovidat, a to pozorovanim makroprostiedi —
demografickych, ekonomickych, spolecensko-kulturnich, pfirodnich, technologickych
a politicko-pravnich sil. '® Pfedpovédim se vénuji forecastingové agentury (napf. WGSN)
a tzv. forecasteti. ,Jejich praci je odhadnout, jakym smerem se bude spolecnost vyvijet
v pristich letech, a podle toho stanovovat trendy obleceni, které budou lidé nosit,* uvadi
kolektiv autorek v knize Fashion management.!” Tyto agentury tradi¢ng vydavaly
tzv. trendbooky, které na aktualni déni ve svété reagovaly a velkym znaCkam umoziovaly

v novych kolekcich hbité reagovat na potfeby a touhy svych zakaznik.

Predpovéd’ trendl se vSak s pfichodem internetu velmi zménila. Trendspotterka
Pavlina Louzenska v rozhovoru z roku 2024 popisuje, ze ,,zhruba pred péti lety jsme byli
schopni predikovat trendy treba az sedm nebo deset let dopredu.* Celosvétové propojeni
diky socidlnim sitim, moédnim blogiim a zejména Tik Toku cyklus trendu nékolikanasobné
zrychlilo. ,,Realita je ted takova, Ze jedna agentura nedavno vydala zpravu, Ze jsou schopni
takovou predikci udélat uz jen na 12 mésicu dopredu,” dodava Louzenska k tématu

umrtnosti trendu.'®

S REILLY, Key Concepts for the Fashion Industry, 2014, s. 80.

16 KOTLER, Marketing management, 2013, s. 106-107.

" HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 18.
18 SPONEROVA, On Fashion: O (bez)vyznamnosti médy, s. 36.
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2 MODNIi PRUMYSL

Od 14. stoleti byl vyvoj mdédy a modniho primyslu zavisly na technologickych
a prumyslovych priilomech. Spolu s renesanci doslo k proméné — prumysl zacal byt pohdnén
spotiebitelskou poptavkou. Lidé zacali citit touhu po individualité, vnimat estetickou
hodnotu a mit radost z odévi, at’ uz taktilni nebo vizualni. Az do 17. stoleti dominoval
globalni trh s latkami a textilem, ktery propojoval vychodni i zapadni vlivy dohromady.
Prvni regulace se zacCaly objevovat ve Francii za vlady Ludvika XIV., ktery diky nim upevnil
dlouholetou textilni tradici Francie a uznal roli mdédy pfi utvafeni narodni identity
a ekonomické prosperity. 1 diky témto opatfenim doslo roku 1868 ke vzniku Chambre
Syndicale de la Haute Couture, jejimz tkolem je dodnes dohliZet na Haute Couture primysl
v Paiizi.”

Do dne$ni podoby se modni primysl za¢al formovat po¢atkem 19. stoleti. Efe od roku
1850 do poloviny dvacatého stoleti se prezdivalo stoleti médy. V t€ dobé vznikala vétSina
dodnes zndmych francouzskych mddnich dom a na popularité ziskdvala Haute Couture
(tzv. vysoka krejcovina) zaloZzend Charlesem Frédericem Worthem. Jednim z pfedstaviteli
tohoto obdobi byl naptiklad modni navrhat Cristébal Balenciaga, ktery nejen své odévy
povazoval za mistrovska dila, kterd by se mé&la dédit z generace na generaci.’’ V tomto
obdobi byla jako mddni primysl povazovana pouze moda vytvorena designéry, tzv. high
fashion, kterd zahrnovala inovativni, velmi drahé a vysoce kvalitni zboZi. ,,Toto zboZi bylo
navrzeno a kupovano lidmi, kteri byli ochotni stat se soucdsti modni zmény,* popisuje

Wolfe.?!

Definice mddniho priimyslu se vSak v 70. letech 20. stoleti zcela rozplynuly. Dnes jej
muizeme povazovat za souhrn odvétvi, jejichZz Cinnost pfispiva k celkové hrubé ptridané
hodnot&.?? Globéalni médni trh mé slozitou strukturu, kterd se rozprostird napii¢ mnoha
urovnémi, a to s cilem oslovit co nejsirsi publikum — od nejvétSich milovniki médy, az po ty,
ktefi si obleceni kupuji jako nutnost. ,,Rozsah mody je obrovsky, zacina rucné Sitymi
zdobenymi robami z parizského ateliéru a konci u jednoduchého sériové vyrabéného trika
v ¢inské tovarné, doplituje Posner.”® Mezi &innosti, které pfispivaji k rozvoji mody tak

uZ nepatii pouze samotni designéfi, ale patii k nim i1 maloobchod, fizeni znacky, média,

19 ARNOLD, Fashion: A Very Short Introduction, 2009, s. 50-52.

20 BREZINOVA, osobni rozhovor, 2017.

2L WOLFE, Fashion Marketing & Merchandising, 2009, s. 28.

22 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicdl médniho sektoru CR, 2018, s. 37.
23 POSNER, Marketing Fashion, 2015, s. 9.
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PR agentury, veletrhy, pfehlidky, fotografové, stylisté, mdodni pravo a vzdélavani. Tato

,.Smés estetiky, technologie a obchodu ¢ini z mody zvlastni a fascinujici primysl.“*

Vroce 2006 byla celkova hodnota svétového modniho pramyslu 1217 miliard
americkych dolar,?® o jedenéct let pozd&ji, v roce 2017, jej odbornici nazyvali jednim
znejvétsich primysli na svét¢ a predpoklddana hodnota letoSniho roku (2025)
je 1840 miliard americkych dolarti (1,65 % svétového HDP).?® 1 kdyz se mize zdat, Ze
v mdédnim primyslu dochazi k nepfetrzitému ristu, je tomu naopak. Ke znacnému upadku
doSlo v diisledku pandemie Covid-19, kdy celosvétovy prodej mody poklesl v roce 2020
0 15-30 % oproti predchozimu roku 2019.?” Mira ovlivnéni se odvijela od tirovné zdravotni
péce a ekonomické odolnosti jednotlivych zemi. Napiiklad v Cin& se prodeje (zejména
v luxusnim segmentu) vratily do ¢isel pfed Covidem jiZ ve druhé ¢tvrting roku 2020, zatimco
pokles na americkém a evropském trhu trval déle.?® Zrugenim restrikci spojenych s pandemii
doslo k opétovnému nariistu, zdkaznici se opét vratili k nakupovani, po nékolika mésicni
karanténé zejména k nakupovani ve fyzickych obchodech. Néasledujici obdobi vSak bylo

poznamenano ekonomickymi nejistotami a zménami v chovani spottebitelt.

Stejné jako v letech po pandemii, i pro rok 2025 odbornici ocekdvaji nartst. Posledni
studie provedena agenturou McKinsey ve spolupraci s platformou Business of Fashion vSak
upozoriiuje na dlouho ocekavané cyklické zpomaleni globalniho rlistu, které se zacalo
projevovat jiz v roce 2024. Ke zpomaleni dochazi v dasledku zvysujici se inflace, ristu

padélki na trhu, dopadiim klimatické krize a pfeméné globalniho trhu.*

Za proménou globalniho mddniho trhu v poslednich letech stoji zejména Afrika s Asii,
které¢ jsou dvéma nejrychleji rostoucimi regiony. Afrika, pfestoze je stdle vnimana
v souvislosti politické nestability a socioekonomickych problémi, prochazi dynamickym

rozvojem, ktery slibuje zdsadni zmény nejen v globalnim modnim primyslu.>°

2.1 Evropsky médni primysl

I ptes rostoucti vliv rychle se rozvijejicich regiond, jako jsou Asie a Afrika, si Evropa stale

udrzuje své pevné postaveni na globdlni modni scéné, a to jak z ekonomického, tak

24 HINES a BRUCE, Fashion Marketing: Contemporary Issues, 2007, s. xxi.

2 EASEY, Fashion Marketing, 2009, s. 3.

26 Global Apparel Industry Statistics, Uniform Market, 2025.

27 McKinsey and BoF find 90 percent profit decline for the fashion industry, FashionUnited, ©2025.
28 McKinsey & Company; The Business of Fashion, The State of Fashion 2021, s. 26.

2 McKinsey & Company; The Business of Fashion, The State of Fashion 2025, s. 6.

3 HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 34.
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kulturniho hlediska. Evropa si tuto vyjimecnou pozici vybudovala pravé diky vyse
popsanému dlouhodobému historickému vyvoji, od dvora Ludvika XIV., pfes vznik Haute
Couture v 19. stoleti az po soucasny vliv mddnich tydni, které se konaji v hlavnich
(evropskych) méstech mody — Pafizi, Milan¢ a Londyn¢.

Z evropskych zemi ma nejvyraznéjsi postaveni bezpochyby Francie. Patiz, jako
a globalnich zmén srdcem modniho déni. Jak uvadi Sponerova ve své knize On Fashion:
O (bez)vyznamnosti mody, patizsky tyden mody vSak neni pouze statutem luxusu, ale
1 vyznamnym ekonomickym faktorem. Jesté pred pandemii totiz generoval cca 450 miliont
eur ro¢n€. ,,Moda v zemi generuje vice penéz nez letecky a automobilovy prumysl dohromady
a zaméstnava asi 600 tisic lidi,* popisuje dale Sponerova vyznamnost médniho pramyslu

pro francouzskou ekonomiku.?!

Vyznam mody jako strategického odvétvi vsak v Evropé zdaleka nekonci u Francie.
Mobdni a luxusni primysl ptfedstavuji dilezitou soucdst evropského kulturniho dédictvi
1 hospodaiské vykonnosti. V celém fetézci je v rdmci Evropské unie zaméstnano piiblizné
5 miliond lidi, z toho vice neZ 1 milion v segmentu luxusniho zbozi. Neni proto divu,
Ze v oblasti osobniho luxusniho zboZi (moda, Sperky, hodinky, koZené vyrobky, parfémy
ad.) evropskeé produkty predstavuji 74 % globalni hodnoty vSech prodanych polozek v tomto
segmentu. Hodnota exportu evropského luxusniho zbozi se odhaduje na pfiblizné

260 miliard eur, coz odpovida zhruba 10 % celkového vyvozu Evropské unie.*?

Evropsky médni primysl vSak netvoii pouze tradicni velmoci jako Francie nebo
Italie, dilezitou roli v ném hraji také mensi zemé, které ptispivaji svymi specifickymi
vyrobnimi kapacitami 1 novymi talenty. Mezi né patii 1 Ceska republika, jejiZ modni sféra

se pomalu za¢ina dostavat do Sir§iho evropského kontextu.

2.2 Cesky médni priimysl

Z historického hlediska mé cesky modni a textilni primysl hluboké kotfeny sahajici
az do 13. stoleti, které se opiraji zejména o ruéni femesla. Nejvétsiho rozmachu dosahl
béhem 19. apocatku 20. stoleti. Ceské zemé& se v pribhu 19. stoleti staly jednim

z prumyslovych center tehdejSiho Rakouska-Uherska a podilely se témét polovinou

31 SPONEROVA, On Fashion: O (bez)vyznamnosti médy, s. 176.
32 Fashion and high-end industries in the EU, Buropean Commision.
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(43,6 %) na celkové textilni produkci monarchie.®?

Dalsi vyznamné obdobi rozkvétu
eského modniho primyslu nastalo béhem prvni republiky. Ceskoslovensku se podafilo
uchovat 80-90 % vyrobnich kapacit, coZ z n&j délalo primyslovou velmoc regionu. Prvni
republika zaroven podpofila rozvoj mddni kultury. Jak popisuje v nedavném rozhovoru
tviirce Tomas Némec: ,,Kdyz se podivam zpet, treba na obdobi 20. stoleti, prijde mi, Ze tehdy
méla méda v Cesku iplné jiny status. Fungovaly salony, lidé si nechavali $it na miru a odév

mél jinou vahu.*>*

Navzdory tomuto silnému postaveni kontinuitu ¢eského modniho primyslu narusily
dramatické udalosti 20. stoleti. Némecka okupace, nasledna povale¢na znarodnéni a zejména
éra socialismu vedly k izolaci od zapadniho vyvoje a pretrhani vazeb na ptivodni kulturu
mody. ,,Co ale stale chybi, je kvalitni produkcni zazemi. Chybéji firmy, které by nabidly
podporu ve formé stabilni vyroby,” uvadi dale v rozhovoru mlady designér Némec.
Privatizace v 90. letech totiz mnohé tradi¢ni podniky oslabila nebo zcela zlikvidovala.

Ptirozeny vztah k modé se tak z velké ¢asti prerusil.

2.2.1 Aktualni stav

I pres ztraty, které ¢esky modni primysl v pribéhu 20. stoleti utrpél, ziistava oblast textilu
a odévni vyroby v Cesku nadale ekonomicky vyznamna. Podle udajt Asociace textilniho,
odévniho a kozedelného primyslu (ATOK) za rok 2024 doséahly trzby v tomto odvétvi vice
neZ 56 miliard korun. Z toho vSak drtiva vétSina (vice nez 46 miliard) pfipadd na textilni
sektor. Ten se orientuje pfedev§im na technické textilie, u kterych dominuje exportni
a inovacni potencial. Odévni vyroba tvoii méné¢ nez pétinu celkového objemu ro¢nich trzeb,
zustava tak spiSe okrajovym polem somezenym vyrobnim zdzemim a niZ§i mirou
institucionalni podpory.®® ,Médni trh selhdvd na skutecnosti, Ze nemame médni priimysl,
komentuje soucasnou situaci Lenka Vackova, vitézka soutéze Czech Grand Design 2018.%

Tato slova vystizn€ shrnuji problém, ktery se ¢eské modni scény dlouhodobé tyka — absence

provazaného systému, ktery by zejména autorské mode poskytoval stabilni zadzemi.

Cesky modni trh proto nelze chéapat jako ucelené odvétvi, ale spise jako soubor
jednotlivych iniciativ, které existuji navzdory nefungujicim strukturdm. Jednim z hlavnich

problémi je nedostatek stabilni infrastruktury a distribu¢nich kanalt. VSe je v drtivé vétsiné

33 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicdl médniho sektoru CR, 2018,s. 171.
¥ KLVANOVA, State of Fashion: Tomds Némec, 2025.

35 Ekonomicky vyvoj textilniho a odévniho priimyslu za rok 2024, ATOK, 2025.

3 HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 45.
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pfipadli zavislé na osobni aktivité navrhait, pro které vSak neexistuje sit, ktera
by je systematicky propojovala s vyrobnimi podniky ¢i koncovymi zakazniky. Ackoli
v soudasnosti ptisobi nékolik oborovych subjektii, jako je Czech Fashion Council, Ustav
prava modniho priimyslu nebo Asociace textilniho, odévniho a kozedéIného primyslu, jejich
¢innost se zaméfuje spiSe na dil¢i iniciativy nez na komplexni strategii. Tyto organizace
disponuji cennymi zkuSenostmi i kontakty, pfesto se nedafi vytvofit jednotny hlas, ktery

by byl schopen zastupovat ¢esky modni sektor jako celek.?’

Navazujicim limitem je také chyb¢jici systémova podpora ze strany statu a vefejnych
instituci. Moda, na rozdil od filmu a dal§ich odvétvi, dosud neni v Cesku vnimana jako
plnohodnotna soucast kulturni politiky, kterd by si zaslouzila strategické planovani nebo
dlouhodobé investice, coz zasadné¢ omezuje jeji rozvoj (absence dotacnich programi

a grantovych vyzev, nedostate¢né zastoupeni v odbornych komisich ad.).

Tato izolovanost modniho primyslu je pak dale prohlubovéana nizkou poptavkou
a slabym spottebitelskym povédomim. Autorskd moda byva vnimana jako nedostupnd, nebo
elitafska a vetfejna debata o ni navic ¢asto sklouzéva do roviny lifestylového nebo bulvarniho
zpravodajstvi, coz pouze posiluje jeji povrchni vnimani. Podle dat vyplyvajicich ze studie
Potencial médniho sektoru CR, viak jednotlivi aktéfi médni scény (navrhafi a znacky),
v podpote lokalnimi médii vnimaji znaény posun.’® | Velmi pozitivni zménou v poslednich
letech je rostouci zdjem velkych médii o nova mlada ceska designérska jména a jejich

prace,* komentuje kreativni producentka Veronika Ruppert.*

Mnohé zuvedenych problémil prameni z hlubSiho strukturdlniho deficitu, ktery
se tykd samotného vzdélavacitho zdzemi modniho odvétvi. RozttiSténost profesniho
prostiedi 1 nizka schopnost strategicky fidit rozvoj oboru jsou do znacné miry disledkem
toho, Zze modni sektor v Cesku postrada odpovidajici odbornou p¥ipravu napii¢ klicovymi
profesemi, od technologickych a femeslnych obort az po oblasti managementu, marketingu

nebo prava.

2.2.2 Moédni vzdé&lani v CR

Cesky vzdélavaci systém kazdorond vypusti do svéta nékolik desitek absolventii obort

design odévu a jemu ptibuznych, kteti jsou sice kvalifikovani pro vstup na pracovni trh,

37 MANDIC, FETISOVA a JELI:NEK, Potenical médniho sektoru CR, 2018, s. 82-84.
38 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicdl médniho sektoru CR, 2018, s. 64.
39 FISAREK a KNOBLOCH, UMPRUM attack, 2016.
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avSak jejich realné profesni uplatnéni je velmi omezené. Nabidka pozic v existujicich
odévnich firmach se koncentruje predevSim do segmentu sportovniho obleceni, coz
pro vétsinu z nich nemusi byt lakavé. V disledku toho jsou zacinajici designéfi Casto nuceni

zakladat vlastni znacky.*’

Na tuto situaci navazuje zasadni piekazka, a to nedostatek podptirnych odbornych
profesi. Bez odpovidajiciho lidského zazemi je dlouhodobé udrzitelny rozvoj médnich
znacek obtizné realizovatelny. Tato situace se nejvyraznéji projevuje v oblasti femeslnych
profesi — §vadlena a krejéi, jejichz dostupnost je v Ceské republice stale problematiét&jsi.
To potvrzuje napiiklad fakt, Ze ,jesté v roce 2003 obor krejci nabizelo skoro 90 skol“,*!
v soucasnosti jej nabizi ptiblizné¢ pouhych osm stiednich skol. Tento trend je zpisoben
n¢kolika faktory, naptiklad nizkou atraktivitou femeslnych profesi mezi mladymi lidmi nebo
obecnym spolecenskym podcefiovanim manudlni prace. Divodem, pro¢ obor studenty

nelakd, mize byt také nizka hruba mési¢ni mzda Svadlen a krejéich. Ta podle Informacniho

systému o priimérném vydélku v roce 2024 dosahovala pouhych 24 126 K& mési¢né.*?

Zatimco vysokoskolské vzdélavani v oblasti mody se zamétuje predev§im na rozvoj
vytvarného a tvlirc¢iho mysleni designérti a designérek, dal$i profesni oblasti zistavaji
ve vzdélavacim systému upozadéné nebo zcela opomijené. Jednim z nedostatkt, ktery
studujicim chybi, je umét nacenit svou praci. ,,Bylo by skvelé, kdyby studenti koncili
s kolekcemi, které nejsou silné jen po konceptualni strance, ale jsou také sestavené
se smyslem pro byznys, o ktery jde i u téch nejvystrednéjsich znacek, *“ popisuje ve svém
kritickém komentati Veronika Ruppert.* Nedostatek odbornikti se tak nedotyka pouze
femeslné slozky prace. V CR dlouhodobé chybi také specialisté v oblastech jako je modni
marketing, fashion management ¢i pravni servis zaméfeny na modni znaCky. Absence
mezioborov€é zaméfenych programi, napiiklad v oblasti fashion managementu, vede
k tomu, ze navrhafi postradaji odborné partnery pro spolupraci a jsou nuceni fidit veskeré
klicové oblasti svych znacek samostatné. ,,Je dobré mit k ruce odborniky z ruznych oborii,
kteri te mohou smérovat a ukazovat ti riizné moznosti,“ popisuje sviij ndzor designér Jan
Cerny, zakladatel znacky Jan Société. Dale dodavé, ze nepiili§ velky apel na celkové

zlep3eni vzdélavani mize pro Ceskou republiku pfedstavovat velky problém. ** Tato situace

4 HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 45.
4 Hleda se krejci, znacka: ihned, iIROZHLAS, 2018.

2 Aktudlni vysledky Seteni, ISPV, 2025.

“ FISAREK a KNOBLOCH, UMPRUM attack, 2016.

4 SPONEROVA, On Fashion: O (bez)vyznamnosti médy, s. 203.
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vyrazné komplikuje profesni rozvoj zacinajicich designért a prispiva k tomu, ze znacna cast
kreativniho potencidlu mladych tvlrct se ztraci pod tlakem kazdodennich provoznich

a podnikatelskych narokd, na které nebyli b&hem studia dostate¢né pfipraveni.*’

Ackoli vroce 2023 wvznikl na Vysoké skole kreativni komunikace v Praze
specializovany modul modniho marketingu, jeho dostupnost je vyrazné¢ omezena financni
naro¢nosti studia. Skolné za jeden semestr totiz &ini 46 800 K&. “° Tento krok Ize sice chapat
jako pozitivni signal zmény k lepSimu, zaroven vSak ukazuje na hlubsi problém. Tim
je chybéjici systémova podpora veiejného vysokého vzdélani v oblasti moédniho priamyslu,
ktera by umoznila Sir§i spektrum mezioborové vzdélanych odbornikd dostupnych napfiic

sférou.

* HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 51-53.
46 Fashion marketing, VSKK, 2025.
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3 MODNI MANAGEMENT

Vyse zminéné nedostatky v systému moédniho vzdélavani v Ceské republice maji piimy
dopad na profesni realitu za¢inajicich navrhari, ktefi jsou po ukonceni studia nuceni zvladat
Siroké spektrum ¢innosti, na néz nebyli béhem vyuky systematicky ptfipravovani. V praxi
tak pfebiraji odpovédnost nejen za samotny navrh kolekce, ale i za organizaci vyroby,
obchodni strategii, marketingovou komunikaci a distribuci produkt. S ohledem na tuto
profesni realitu Ize proces fungovani modni znacky rozc¢lenit do tfi zakladnich oblasti:
tvorba, vyroba a marketing. Toto ¢lenéni vychazi z modelti popsanych v publikacich
Neviditelna strana designu (2013) a Potencidl médniho sektoru CR (2018), které nahlizeji
na designérskou praxi jako na komplexni soubor cinnosti od pocate¢niho zadani

az po realizaci a uvedeni produktu na trh.

3.1 Tvorba

Tvorba odévni kolekce predstavuje klicovou a nejkomplexnéjsi fazi procesu, ktera je
zaroven prvnim krokem celého vyrobniho a obchodniho cyklu. Tvorba zahrnuje nejen
estetickou stranku navrhu, ale také schopnost reagovat na trzni trendy, zakaznické potieby

a marketingovou strategii znacky. Lze ji rozdélit do n€kolika vzdjemné provazanych fazi:
Inspirace a napady

Tvlrci proces modniho navrhafstvi nema pevné stanoveny zacatek ani konec, jedna se totiz
o jakysi vyvojovy cyklus, v ramci kterého navrhaii neustale vyhledavaji a shromazd’uji dalsi

inspiraéni podnéty, aby mohli své napady dale rozvijet.*’

Navrhat nejcastéji za€ina tvorbu
sestavenim mood boardu, ktery slouzi k vizudlnimu zachyceni ndlady, témat a estetiky
ptipravované kolekce. Soucésti mood boardl tak mohou byt ,,vystiizky z casopisii, artefakty,
vzorky latek, poznamky z cest, nalezené predméty, historické a kulturni reference, vytvarné
umeni, fotografie nebo ilustrace,” uvadi Renfrew.*® Vyzvou této fize je vyvazit osobni

kreativitu s nositelnosti a funk¢énosti vysledného produktu.
Analyza trhu

Kromé¢ inspiraéni reSerSe tvorba kolekce zahrnuje také cileny prizkum trhu, ktery navrhafi
pomahad porozumét aktudlni nabidce. V ptipad¢ malych znacek a ndvrhait jednotlivcl hraje

diilezitou roli zejména zpétna analyza navazujicich kolekci — ptedchozich prodeji a chovani

47 GROSE, Concept to Customer, 2021, s. 11.
4 RENFREW a RENFREW, Developing a Fashion Collection, 2016, s. 18.
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zakaznikil. Diky tomu miize designér 1épe pochopit, pro¢ se urcité produkty prodavaji a jiné

ne. %

Vyvoj (technické zpracovani)

V této fazi dochazi k pretaveni konceptu do konkrétni podoby. Navrhat zvoli barevnou
paletu, vhodné¢ materidly a navrhne stfihové feSeni odévl. Nasledné vznikaji technické
vykresy a prototypy. Dulezitou dovednosti je schopnost sladit design s technologickymi
a ekonomickymi moznostmi vyroby. Pravé ekonomicka stranka zde vSak Casto predstavuje
zasadni prekazku. Jak vyplynulo ze studie z roku 2018, ,,autorské znacky postradaji dostatek
financi, ktery by umoznil efektivné rozvijet oblast vyvoje a designu.“>° Vzhledem k tomu,
e vétsina z navrhatt pisobi jako OSVC nebo jako majitel mikropodniku, nemaji kapacity

na to, aby mohli vyvoji vénovat dostatek ¢asu, energie ani odborné podpory.

3.2 Vyroba

Na navrhovou a vyvojovou fazi bezprostiedné navazuje faze vyroby, béhem niz dochazi
k pretaveni ndvrhu do fyzického produktu. Zatimco tvorba kolekce stavi zejména
na kreativité, samotnd vyroba klade diiraz na organizaci procesii, kvalitu zpracovani
a dostupnost potiebného zazemi. Pro mddni znacky predstavuje dodavatelsky ftetézec
slozity, ale velmi dilezity proces fizeni vztahti s dodavateli a vyrobci, jehoz cilem je zajistit
vyrobu kolekci efektivné a véas.>! ,,Je potireba mit kontakty na rizné fabriky, abys védél, kde
miizes riizné véci vyrabét, popisuje z vlastni zkusenosti navrhai Jan Cerny. ,Kdy? chces
udélat Salu a nevis, kde ti ji upletou, tak muzes mit sebelepsi navrh, ale ona prosté

nevznikne,* dodava. >>

Pocet mensich lokalnich dilen a dodavatelt, ktefi jsou ochotni realizovat malosériové
zakazky pro mladé ndvrhare, je vSak velmi omezeny. Navrhafi musi bojovat i s jejich
vyhledavanim, dilny ¢asto nedisponuji ani webovymi strankami. Jan Cerny v rozhovoru
s Adélou Sponerovou k této problematice dale uvadi: ,,K tém tovdrndm se musis néjak
dostat, a to je treba az po letech, kdy ti nékdo z branze da fajn tip.* Vyznamnym limitem

je také neschopnost navrhaii zadavat vyrobu ve vétsim objemu, coz by mohlo vést

4 GROSE, Concept to Customer, 2021,s. 12.

50 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicdl médniho sektoru CR, 2018, s. 90-91.
Sl LOWE, Fashion Brand Management, 2023, s. 135.

52 SPONEROVA, On Fashion: O (bez)vyznamnosti médy, s. 202.
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ke snizeni jednotkové ceny, jsou proto vazani na $vadleny a vyrobni cena se tak stale drzi

velmi vysoko.>?

3.3 Marketing

S dokoncenim vyroby kolekce se pozornost navrhafe piesouva k jeji prezentaci. Marketing
predstavuje uplatnéni celé skaly technik a podnikatelské filozofie, ktera stavi do pozornosti
zékaznika, v tomto piipadé potencialniho zdkaznika modnich produkti.>* Posner ve své
knize Marketing Fashion dostupné definice marketingu shrnuje do nasledujicich péti

zakladnich bodu:
e porozuméni pozadavkim zakaznika,
e schopnost vytvaret, komunikovat a doruc¢ovat hodnotu,
e socialni proces,

e proces smény,

e manaZersky a business proces.*

Jak uvadi Easey, modni marketing se vSak v mnoha ohledech li§i od ostatnich oblasti
marketingu. Mdda, kterd je zaloZena na neustalé zméné, klade na marketingové aktivity
odlisny diraz.>® Fashion marketing proto lze definovat ,jako uplatnéni marketingovych

procesii a aktivit na aktualné populdrni (médni) designové produkty.*>’

Marketing je jednou z nejzasadnéjSich a nejpodceniovanéjSich oblasti pii budovani
moddnich znacek. Ackoli jsou kvalita navrhu a provedeni odévu klicové, bez promyslené

strategie komunikace a prezentace jen maloktery produkt na trhu uspéje.

3.3.1 Marketingovy mix

K propojeni strategie komunikace s konkrétnimi zaméry néavrhafe nebo znacky slouzi
tzv. marketingovy mix, zndmy také jako 4P — produkt, cena (price), marketingova

komunikace (promotion), distribuce (place).

53 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicdl médniho sektoru CR, 2018, s. 92-95.
54 EASEY, Fashion Marketing, 2009, s. 4.

55 POSNER, Marketing Fashion, 2015, s. 28.

56 EASEY, Fashion Marketing, 2009, s. 4.

STRATH, PETRIZZI a GILL, Marketing Fashion: A Global perspective, 2012, s. 5.
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Produkt je prvnim a stéZejnim prvkem celého marketingového mixu. Easey dokonce uvadi,
7e ,,bez neustalého vytvareni a uvadeni novych napadit na trh by samotny pojem moda

nemohl existovat.*>®

Modni produkt tvofi jadro marketingového mixu zejména proto, Ze:
e predstavuje konkrétni zbozi, které si zdkaznik kupuje,
e slouzi jako nejCastéjsi nastroj vyjadieni modniho stylu a vkusu,
e nese kvalitu a hodnoty, se kterymi se znacka identifikuje,
¢ je hlavnim vysledkem celého navrhétského procesu,
e urcuje smér a podobu ostatnich slozek marketingového mixu,
e fyzicky reprezentuje znacku a jeji identitu.>

Cilem mdédni znacky by tedy mélo byt vytvoteni jedine¢ného produktu, ktery vynikne
na presyceném trhu.®® Jednou z osvéd&enych strategii, jak tohoto cile dosahnout, je podle
Ceskych navrhai spoluprice s jinymi znackami nebo obchody, které pokryvaji dalsi
segmenty trhu.®’ Skvélym piikladem je napiiklad navrhat Jan Cerny a jeho spoluprace
s tradicni obuvnickou firmou Prestige nebo prace na spole¢né kolekci pro Jagermeister

x Footshop.

Kromé estetickych a funkénich kvalit samotného produktu hraje klicovou roli také zptsob,
jakym je tento produkt na trhu ocenén. Cena musi zaroven davat smysl zdkaznikovi a byt
pro znacku ziskova.®?> Pii jejim stanovovani ,jmusime brdt vivahu vyrobni ndklady,
velkoobchodni a maloobchodni cenu, slevy, marzi a zisk,* uvadi kolektiv autorek v knize
Fashion Management.%> Sponerova viak ve své eseji Je moda splnény sen? upozoriuje
na realitu soucasného modniho primyslu, ve kterém cenotvorba Casto neodrazi redlné
naklady na vyrobu, ale je urovana pfedevSim tzv. vnimanou hodnotou produktu.

,Jednoduse platime za sen, iluzi,* pise.**

V Ceském prostiedi cenotvorba podléha jesté zcela jinym okolnostem. ZkuSenéj$i navrhari

sice zpravidla disponuji zakladnimi znalostmi cenotvorby, u zakazkové tvorby vSak narazeji

8 EASEY, Fashion Marketing, 2009, s. 146.

3 JACKSON a SHAW, Mastering Fashion Marketing, 2009, s. 87.

% LOWE, Fashion Brand Management, 2023, s. 231.

' MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicil médniho sektoru CR, 2018, s. 96-97.
2 LOWE, Fashion Brand Management, 2023, s. 231.

6 HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 92.

6 SPONEROVA, On Fashion: O (bez)vyznamnosti mody, s. 178.
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na limity stanovené ochotou zdkaznikii za tyto sluzby zaplatit. Aby tak udrzeli cenu

v dostupné relaci, nejéastéji ubiraji na své marzi.®

Marketingova komunikace ma za cil informovat potencidlniho zakaznika o existenci
produktu a o jeho piinosech. ® V kontextu mdédniho primyslu plni i dalii specifické funkce,
jako vytvareni emoc¢ni vazby se zédkaznikem, podpora identity znacky nebo zviditelnéni
v konkurenénim prostiedi. Mezi nastroje marketingové komunikace v mod¢ patii zejména:
reklama, direct marketing, osobni prodej, public relations, word of mouth, vizualni

merchandising ad.

Také Cesti designéii vnimaji komunikaci se zakaznikem jako dilezity nastroj, ktery
jim nejen umoziuje piedstavit své produkty, ale zaroven budovat diivéru a dlouhodobé
vztahy. Velky duraz kladou zejména na online komunikaci, kterd jim poskytuje rychly
a pfimy kontakt s koncovym zakaznikem. Jak jiZ bylo zminéno v kapitole 2.2.1, jako
pozitivni posun navrhafi vnimaji zvysSujici se zdjem Ceskych médii o lokélni médu. Zaroven
vSak upozoriiuji na nedostatek kvalifikovanych odbornikd z oblasti mdédniho pramyslu,
komunikaci tak Casto fesi intuitivné a bez strategie. Jako dalsi dllezity néstroj cesti ndvrhari
vnimaji mddni piehlidky, ty jsou pro né€ ale vzhledem k nizkému obchodnimu ptinosu pfilis
¢asové i finanéné narocné.®’

Distribuce a jeji strategie se vztahuje k volbé mista prodeje, at’ uz fyzickému prostoru nebo
online webovym strankam.®® Jedna se tedy o pomyslny zavére¢ny krok marketingového
mixu, ktery zajidtuje, aby se produkt dostal ke konetnému zakaznikovi. Cesky trh
s autorskou médou je v oblasti distribuce specificky. Na rozdil od zahrani¢i zde prakticky
neexistuje velkoobchodni model. Mal¢ znacky a designéfi stavi svou strategii na pfimém
prodeji zékaznikovi prostfednictvim vlastnich ateliérti, showroom, prodejnich eventii nebo
pop-up akci. Situace s prodejem je v dneSni dobé velké nadprodukce nejista, jak popisuje
Stefan Siegel, zakladatel platformy Not Just a Label. ,,Myslim, Ze se muiZete ptat kohokoli
a ten vam Fekne, Ze je to ted problém, Ze prosté nic nefunguje. ... ReSeni cdastecné vidim

v navratu k eventiim,* dodava Siegel.®

65 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenical médniho sektoru CR, 2018, s. 97.

% EASEY, Fashion Marketing, 2009, s. 218.

67 MANDIC, FETISOVA a JELINEK, Potenicdl médniho sektoru CR, 2018, s. 98-99.
8 WOLFE, Fashion Marketing & Merchandising, 2019, s. 272.

6 SPONEROVA, On Fashion: O (bez)vyznamnosti médy, s. 189.
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4 METODIKA

4.1 Cile vyzkumu

Tato diplomova prace si klade za cil mezi vysokoskolskym studentstvem a absolventy
modniho designu zmapovat nedostatky v jejich vzdélani v oblasti budovani vlastni znacky
jako solo designéra a zjistit, jakou formou by se tyto dovednosti chtéli dovzdélat.
Kyvalitativni vyzkum bude provadén formou individudlnich polostrukturovanych rozhovort,
které budou vedeny se studenty a studentkami bakaldiskych a magisterskych programu

modniho designu a erstvymi absolventy.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: Co by mohly vzdélavaci instituce délat pro zvyseni uplatnitelnosti studentstva?

VO2: Jakou formu sebevzdélavani v oblasti médniho managementu studentstvo preferuje?

4.3 Metody vyzkumu

Praktickou ¢ast tvoii mapovani dostupnych manudlii a privodct pro praci designérstva.
Vzhledem k charakteru vyzkumu je pak doplnéna o polostrukturované individudlni

rozhovory.

4.3.1 Polostrukturované rozhovory

Pro vyzkum této diplomové prace byla zvolena metoda hloubkovych polostrukturovanych
rozhovorid,, aby bylo mozné zodpovédét otdzky co nejvice konkrétné a porozumét
tak mySlenkovym pochodliim, které za odpovéd’'mi stoji. Kvalitativni vyzkum, zde ve formé
zminénych rozhovorti, ndm na rozdil od kvantitativnich metod umoziuje ziskat odpovédi
na otazky pro¢ a jak.”® Jsme tak schopni ziskat ndhled na motivy, p¥i¢iny a postoje zkoumané
skupiny. Naopak nevyhodou této formy vyzkumu mize byt tézkd zobecnitelnost

na celkovou populaci.”!

0 TAHAL, Marketingovy vyzkum — postupy, metody, trendy, 2017, s. 42.
"I KOZEL et al., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, s 165.
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4.4 Ukel vyzkumu

Vysledky vyzkumu by v prvé fadé mély poslouzit k vytvoreni praktického pravodce
pro studentstvo mddniho designu, ktery bude vytvofen v studenty preferované podobé
a form¢&. Zaroven mohou vysledky vyuzit i vedouci a pedagogové ateliéru modniho designu,
kteti maji motivaci zlepSit konkurenceschopnost a uplatnitelnost svého studentstva

a absolventstva na trhu prace.

4.5 Vybér participanti

Pro vyzkum byli vybrani participanti ze Ctyf ateliéri designu odévu tii vysokych Skol
v Ceské republice. Pét zastupct je stale aktivnimi studentkami/studenty, pét je naopak
cerstvymi absolventkami/absolventy, maximalné vSak ¢tyfi roky od svého absolutoria.
Tento vybér vznikl z divodu naplnéni tcelu vyzkumu, a to vytvorit pro aktudlni studentstvo
idealni zdroj informaci potiebnych pro uchyceni v praxi. Cerstvé absolventstvo tak miize
pfinést odpovédi na otazky, které se tykaji skutecné praxe, do kterych prezencni studenti

nemaji dostate¢ny vhled.
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5 MAPOVANI DOSTUPNYCH MANUALU

Na cCeském trhu je dostupnost Ceské odborné literatury, publikaci a dalSich zdroji
zamétenych na modni pramysl, marketing a management zna¢n€ omezend, coz komplikuje
situaci studujicim a absolventstvu modniho designu, ktefi si chtéji rozsifit znalosti
v oblastech ptesahujicich jejich formalni vzdélani. V Ceském vzdélavacim systému totiz
neexistuje moznost studovat specializované obory, jako je fashion marketing nebo fashion
management, a nabidka vzdélavacich programi je omezena téméf vyhradné na modni
design. Tento nedostatek odbornikli v ptibuznych oblastech se promitd také do absence
¢eskych publikaci, podcastt ¢i jinych vzdélavacich materiald, které by reflektovaly specifika
moédniho primyslu v tuzemském kontextu. Vyjimku ptedstavuje kniha Fashion
Management, odbornd ucebnice vydand Vysokou skolou ekonomickou v Praze, ktera vSak
pokryva pouze dil¢i aspekty problematiky. Alternativu k nedostupnym c¢eskym zdrojim
mohou pfedstavovat riizné online kurzy a soukromé instituty zaméfené na modu a jeji
management, ty jsou vSak Casto financné ndrocné a pro vétSinu studentli obtizné dosazitelné.
Tato situace ukazuje na potiebu systematictéjSiho rozvoje vzdélavacich a podplrnych
materidlii, které by pfispely k profesionalizaci a konkurenceschopnosti ¢eského modniho

prumyslu.

5.1 Kiritéria hodnoceni

Pt1 vybéru mimoskolniho vzdélavani hraje kli€ovou roli nejen obsah, ale také forma, v jaké
je vzdélavaci materidl zpracovany. Financni ¢i ¢asova dostupnost, odborné znalosti autorstva
¢1 vizudlni atraktivita mohou vyrazné ovlivnit z4jem studujicich médniho designu. Tato

kapitola proto hodnoti vybrané manualy podle néasledujicich kritérii:

Rozsah zaméreni,

- odbornost autorstva,

pofizovaci cena,

vizualni stranka.

5.2 The Fashion Business Manual

Kniha Fashion Business Manual je vizualni radce pro budovani modni znacky pro zacinajici
designéry a znacky, ktery vySel v roce 2022. Za jeho vydanim stoji kolektiv Fashionary,

ktery se vénuje ptipravé a vyrobé produkti pro profesiondlni médni designéry a vSechny
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modni nadSence. Kniha napti¢ sedmi kapitolami pokryva témata brandingu, vyvoje
produktu, velkoobchodu, marketingu, maloobchodu, pocatku podnikani a dilezitych
formulari. Na rozdil od tradi¢nich knih o podnikani, které kladou dlraz na filozofii a teorii,

se tato kniha zaméfuje na praktické obchodni dovednosti potiebné k preziti ve svété mody.’?

,»Stravili jsme vice nez rok zkoumanim, dotazovanim, zvazovanim a zdokonalovanim celého
manualu,” uvadi tym autori a autorek v ivodu knihy.”® Hlavni editorkou knihy je Charlotte
Chan, ktera vice nez tfi roky ptisobila ve Fashionary. Od roku 2020 (tedy i v dobé vydani
manualu), pracuje jako analyticka v trendforecastingové agenture WGSN.™ Kromé
Charlotte se na vydani knihy podilelo také vice nez 30 ptispévatelti a konzultantd, ktefi jsou

experty na knihou probirand témata.

Kniha mé celkem 220 ilustrovanych stran, méfi 16 x 24 centimetri a vazi necely jeden
kilogram. Je tedy vcelku skladna a snadna ke ¢teni. Je dostupna pouze v anglickém jazyce,
na oficiadlnich webovych strankdch Fashionary je k dostani za 39.99 americkych dolard,

na ¢eskych e-shopech se dé sehnat od 700 do 987 K¢.

Obrazek 1 Ukazka zpracovani informaci uvnitf knihy”

72 The Fashion Business Manual, FASHIONARY, ©2025.
73 FASHIONARY, The Fashion Business Manual, 2022.
74 Charlotte Chan, LinkedIn, ©2025.

7S The Fashion Business Manual, FASHIONARY, ©2025.
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5.3 Fashion Management

Kniha Fashion Management vysla v roce 2019 pod nakladatelstvim Grada Publishing.
Pivodnim zamérem bylo vytvofit vyukovy material k novému predmétu Fashion
Management vyucovaného na Vysoké Skole ekonomické v Praze na popud Anny Motlikové
(zakladatelka firmy Steilmann) a profesorky Dany Zadrazilové (vedouci Katedry
obchodniho podnikani a komerénich komunikaci na VSE). O vznik publikace se postaraly
autorky Vladimira Khelerova (vyuéujici VSE, odbornice v oblasti obchodniho jednani
a fizeni firem), Klara Haunerova (zakladatelka Institutu moédni tvorby, absolventka prestizni
London College of Fashion) a Zuzana Simonovska (partnerka advokétni kancelafe

a zakladatelka neziskové organizace Ustav prava médniho primyslu).

Tématy vcelku obsahld ucebnice v osmi kapitolach popisuje mdédu napfi¢ vSemi jejimi
oblastmi — vymezeni pojmu fashion a moda, odvétvi fashion a jeho vyvoj, fashion retail,
marketing a PR ve fashion, vznik nového produktu ve fashion, fenomén fast fashion versus
haute couture, udrzitelna moda a pravni minimum pro manaZerské rozhodnuti. ' Vzhledem
k nizkému poctu stran (192) se kniha v§em tématiim vénuje velmi obecné a okrajové, navic
v mnoha ptipadech neni teorie pfizplisobena ¢eskym pomérim. To vSak dopliuji ptiklady
z praxe, které teorii pomoci rozhovort s ¢eskymi designéry a znackami ptiblizuji situaci
na ¢eském trhu, napt. Martin Koch ze znacky Meatfly, designérka Josefina BakoSova

nebo Veronika Stérbové (Sophistic by Veronika).

kA

SHI
ON

management

Obrazek 2 Obélka knihy Fashion management’’

7 HAUNEROVA, KHELEROVA a SIMONOVSKA, Fashion management, s. 4-9.
" Fashion Management, Grada Publishing, ©2024.
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Vsech 192 stran je naplnéno pfevazné odbornym textem s minimem obrazového materialu,
kniha méfi 16 x 23,5 cm, vazi pouhych 360 gramil a je k sehndni v brozované verzi.
Ucebnice je vydana v ¢eském jazyce, tiSténa verze je nyni dostupna pouze z druhé ruky (418

K¢) nebo ve formée e-knihy (200260 K¢).

5.4 Neviditelna strana designu

Publikace Neviditelna strana designu vznikla v roce 2013 spolu s publikaci Proc¢ design?
se snahou podpofit dialog a vzajemny respekt mezi designéry a klienty. Ob¢ publikace
vznikly v ramci projektu Life-netdesigning z iniciativy obcanského sdruzeni PROTEBE
live. Projekt byl spolufinancovan z Evropského socialniho fondu a statniho rozpoétu CR,
partnery se stala Fakulta uméni a designu Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem,

obganské sdruzeni CZECHDESIGN.CZ a Asociace uzité grafiky a grafického designu.’

Jedna z publikaci, pravé Neviditelnd strana designu, slouzi jako prakticky privodce pro
studenty (nejen) grafického designu, ktery hravou a vizualné zajimavou formou predstavuje
wpraktické dovednosti, které bezprostredné souviseji s designérskou praci a jsou nezbytné
pro dosazeni cile designového procesu i pri jednani s klientem,” jak uvadi na prvnich

stranach priivodce jeho tviirce Jifi Hanek.”

Obrazek 3 Ukazka grafického zpracovani publikace®

Privodce obsahuje celkem 4 kapitoly, tzv. faze designového procesu — zadédni, nabidka,

design a realizace. Na zavér je zde ptiloha s uzitecnymi radami k tématiim jako projektové

8 Life-netdesigning, © 2025.
7 HANEK, Neviditelna strana designu, 2013, s. 6.
80 Proc design? a Neviditelna strana designu, CZECHDESIGN, 2013.
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mysleni, ¢asovy plan nebo cenotvorba spolu se slovnikem uzitecnych pojma a tipy

na uzitecné nastroje a odkazy na webové stranky.

Publikace byla vydana ve ¢tvercovém formatu (20 x 20 cm), ma celkem 48 stran bez pevnych
desek, je tedy velmi lehkd (méné€ nez 150 g). Uvnitt privodce jsou vyhrazena volna mista

pro vlastni poznamky a poznatky z praxe.

5.5 Institut modni tvorby

Institut moédni tvorby (dale IMT) je vzdé€lavaci instituce, kterd se zamétuje na komplexni
vzdélani v moédnim sektoru s ohledem na uplatnéni v praxi. Za jeho zalozenim v roce 2010
stala Klara Haunerova, specialistka na fashion marketing a management, lektorka
a spisovatelka, ktera se snazila reagovat na chyb¢jici praktické vzdélani v ¢eském prostiedi.
V ateliéru sidlicim na prazskych Vinohradech proto IMT nabizi Siroké portfolio kurzii
specializujicich se na ,,komplexni odévni vyrobu, odevni vytvarnictvi, konstrukci a modelaci
strihu, fashion management, marketing a PR, digitilni navrhovani, free drape, aj.,*
jak uvadi na svych webovych strankach.3! Kurzy IMT roéné absolvuje 150 az 200 studentl

a studentek, a to i piesto, ze dlouhodobé kurzy navstévuje max. 5 studentii soucasné.®?

Obrazek 4 Ukéazka priibéhu kurzu v IMT®3

Institut kromé kvalitnich kurzd nabizi také stabilni zdzemi a zkuSené lektory pilisobici

v praxi. Mezi né patii (nebo v minulosti patfili) napfiklad designér a zakladatel znacky

81 O institutu, Institut modni tvroby, ©2025.
82 VITOVA, Médu zacala udit, aby si vydélala na studium..., 2021.
8 Institut médni tvorby, Facebook, 2025.
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LAFORMELA Antonin Soukup, zakladatelka znacky ODIVI Iva Burkertova, specialistka
na digitalni navrhovani Zil Julie Vostalova nebo absolventi ateliéru Design odévu a obuvi

pod vedenim Libény Rochové — Jan Smejkal a Valeria Jur¢ikova.

V nabidce kurzi mohou =zijemci o studium vybirat mezi dlouhodobymi kurzy
a jednodennimi nebo dvoudennimi seminafi. Dlouhodobé kurzy jako naptiklad BASIC
(zacateCnici) nebo MEDIUM (mirné pokrocili) studujici v priabéhu 6 mésicti provedou praci
designéra od zacatku az do konce (Siti, konstrukce, zboziznalstvi, zdklady moddniho
pramyslu atd.). Kratkodobé kurzy (vétSinou jednodenni az dvoudenni semindie) jsou
pak vice specializované na jednotlivé oblasti vedeni znacky. Jednd se napiiklad
o kurzy/seminaie s nazvem Zdaklady modniho primyslu a vyvojové tendence v odévnim
primyslu, Intenzivni kurz online marketingu (nejen ve fashion) nebo Jak uspésné zalozit
odeévni znacku. Dlouhodobé kurzy studujici stoji cca 44 900 K¢&, seminafe se pak pohybuji

v rozmezi 4 900 K& — 8 900 K¢&.3

5.6 Skvot

Online portal Skvot vznikl na Ukrajiné v roce 2018 jako kreativni ¢len mezinarodni online
vzdélavaci platformy Laba, ktera funguje jiz 9 let. Profiluje se jako platforma pro kreativce,
coz reflektuje tematické zaméfeni nabizenych kurzii — kreativa, design a uméni.®® Zajemci
tak na webovych strankach platformy najdou kurzy jako Management v uméni a kultute,

Interiérovy design, Game Design nebo Motion Design v praxi.

V roce 2023 Skvot spustil zivy online kurz s ndzvem Vytvor si viastni modni znacku, ktery
m¢l ucastnikiim priblizit aktualni stav modniho primyslu a napomoct k vytvoreni strategie
vlastni znacky. Cely kurz obsahoval celkem 13 online lekci s lektorkou rozdélenych
do sedmi tydnt. Jednotlivé lekce byly vzdy uzce zamétené na dil¢i kroky vedeni znacky,
konkrétné to byla témata: ivod a aktuality odévniho primyslu, vytvofeni konceptu znacky
a marketingového planu, predikce poptavky, vytvateni prototypt a kalkulace, k tomu vazané

financovani, vyroba, logistika skladu nebo moZznosti prodeje.

Jednotliva témata byla Ucastniky v pribéhu zpracovavana jako domaci ukoly, které bylo
mozné konzultovat s lektorkou, a které byly zpracovany do zavérecného projektu —

vypracovaného konceptu znacky s pfipravenymi akénimi kroky. Lektorkou kurzu byla

8 Fashion program, Institut médni tvroby, ©2025.
85 SMIRNOVA, Boris Schubert (Skvot Czech): Tvorba vispesného kurzu..., 2024.
8 Kurzy a lekce, Skvot, ©2022-2025.
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Martina Smikmatorova, jednatelka spoleénosti Smik Industry, kterd se zaméiuje

na malosériovou vyrobu kolekci. Cena kurzu byla 20 900 K&.¥7

Obrazek 5 Oficialni webova stranka kurzu*?

5.7 Ze Zivota znacky

Ze zivota znacky je audioverzi stejnojmenného blogu zaméieného na tviréi podnikani
a marketing. Autorkou blogu, tedy i moderatorkou podcastu, je Bara Perglova, ktera
se specializuje na podporu malych podnikateli a jejich znacek. Podcast pravidelné vychazi
od roku 2023 a nyni &itd vice nez 80 epizod.®® Vsechny epizody jsou bez hostii a trvaji
v priméru 15 minut. V jednotlivych epizodach se zamétuje na témata jako budovani znacky,
tvorba produktd, marketingova strategie nebo psychologie zakaznikl. ,.Jsem tu, abych
pomahala malym znackam a nezavislym profesionaliim férove si nacenit skvélé produkty

3

a sluzby, které tvori a sebevédomé si Fict o penize, které si zaslouzi,* uvadi Perglova

na webové strance svého blogu.®’

5.8 1Granary newsletter

1Granary newsletter je soucasti stejnojmenné platformy, kterda ma svij pivod na jedné

vvvvvv

do roku 2012, kdy platforma fungovala jako blog tehdejsi studentky médniho designu Olyi

Kuryshchuk. Ta se snazila vytvofit prostor pro studenty a propojit vzdaleny svét modniho

87 Vytvor si viastni moédni znacku, Skvot, ©2022-2025.
88 Ze Zivota znacky, Spotify, ©2025.
8 O mné, Ze zivota znacky, 2025.
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pramyslu s tim Skolnim. O rok pozd¢ji se 1Granary rozsifuje, vydava prvni Cislo tisténého

magazinu a pietavuje se tak do podoby mezindrodné uznavaného ¢asopisu.”

V nadchazejici dekadé se 1Granary rozrostla na globalni platformu, kterd propojuje studenty
a absolventy vice nez Ctyficeti prednich modnich Skol jako jsou naptiklad Central Saint
Martins, Royal Academy of Arts v Londyné, Parsons v New Yorku a Royal Academy of
Fine Arts v Antverpach. Zaméiuje se zejména na podporu mladych navrhait (studentii
a Cerstvych absolventil), a to prostfednictvim rozhovori s experty, esejemi, vystavami nebo
mentoringovymi programy.’! Sviij respekt si 1Granary v médnim svété ziskalo diky svému
nezavislému pfistupu a dirazu na podporu mladych talenti mimo tradi¢ni komer¢ni

struktury.

Aktudlné 1Granary psobi hned na nékolik Grovnich. Kromé velmi aktivniho a relevantniho
instagramového profilu s 283 tisici sledujicimi spravuji také databazi mladych vychéazejicich
talentli s ndzvem Designers to Hire (Designéii, které najmout), dvakrat ro¢n¢ vydavaji
stejnojmenny tiStény magazin a od roku 2024 rozesilaji také newsletter. Newsletter
je rozdélen na variantu zdarma s kratkymi ukazkami textll a na variantu pro predplatitele

s plnym piistupem (6 liber/mésic).”

Obrazek 6 Kampaii pro podporu newsletteru 1Granary®?

90 CSM Students Launch Magazine, British Vogue, 2013.

o' IGranary Launches VOID..., Business of Fashion, 2017.
%2 | Granary, Substack, ©2025.

9 | Granary, Instagram, 2025.
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6 ZVOLENE INSTITUCE A PARTICIPANTI

V Ceské republice nabizi studium designu odévu v riiznych formach hned nékolik vysokych
Skol. Tato diplomova prace se zaméiuje konkrétné na tii z nich — Univerzitu Tomase Bati
ve Zling, Vysokou $kolu uméleckoprimyslovou v Praze a Univerzitu J. E. Purkyné v Usti

nad Labem. Kazda z univerzit se vice ¢i méné€ 1isi strukturou, zaméfenim nebo délkou studia.

6.1 Univerzita Tomase Bati

Univerzita Tomase Bati je nejmladsi vefejnou vysokou $kolou v Cesku, tvoii ji celkem Sest
fakult, umélecké ateliéry jsou soucasti Fakulty multimedialnich komunikaci (FMK). FMK
je slozena z Ustavu marketingovych komunikaci a 13 uméleckych ateliérii riiznych
zaméfeni. Modni design je vyu€ovan na ateliéru Design odévu pod vedenim MgA. Kristyny
Pettickové, Ph.D. ,,Ateliér Design odevu je dynamicky se rozvijejici ateliér, ktery ve svych
studentech podporuje individualni vyjadreni jejich kreativity prostirednictvim odévu.
Studenti jsou vedeni k rozvijeni individudlniho tvirciho potencialu a soucasné jsou
pripravovani na uplatnéni svych dovednosti v praxi,” doctou se zajemci na webu fakulty.

Bakalatské studium zde trva tradiéni tfi roky, navazujici magisterské dalsi dva.”

6.2 Vysoka Skola uméleckoprimyslova Praha (UMPRUM)

Vysoka skola uméleckopriimyslova v Praze (UMPRUM) se dé€li na katedry architektury,
designu, volného umeéni, uzitého umeéni, grafiky a teorie a déjin uméni. Kazda katedra se dale
déli na jednotlivé ateliéry, dle jejich uzsi odbornosti, aktudlné je soucasti UMPRUM
24 uméleckych ateliért. Studujici se zdjmem o modni design mohou vybirat hned ze dvou
ateliérti — ateliér Mddni tvorba pod vedenim MgA. Miroslava Saba nebo ateliér Design
odévu a obuvi pod vedenim M.A. Simony Rybédkové, Ph.D. (do roku 2023 pod vedenim
vyznamné Ceské navrharky Libény Rochové). ,,Zdkladnim principem vyuky je individualni
pristup pedagogii ke studentum. Cilem je podchyceni talentu a rozvoj kreativnich schopnosti
s ohledem na origindlni samostatné mysleni posluchacu s dirazem na spolecenské hodnoty
a odpovédnost k prostredi,* uvadi vedeni Skoly na svych webovych strankéch. Délka studia

na bakalafském stupni je Styfi roky, navazujici magisterské studium b&zné dva roky.”

%4 Ateliér Design odévu, Univerzita Tomase Bati, ©2025.
% O UMPRUM, Vysoka $kola uméleckopriimyslova, ©2025.
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6.3 Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem

Univerzita J. E. Purkyné (UJEP) se skldda z osmi fakult. Jednou z nich je Fakulta uméni
a designu, kterd je napii¢ péti katedrami slozena z 18 uméleckych ateliéri zamétenych
na $iroké spektrum designu a vytvarného uméni. Médnimu designu se vénuje ateliér Odévni
a textilni design, jehoz vedoucim je designér Jan C. Lobl, ktery je zaroven i vedoucim
Katedry designu, na které se ateliér nachazi. Bakalarské studium zde trva 4 roky, navazujici
magisterské pak dalsi dva. ,,Vedouci a odborni asistenti jednotlivych ateliérii i dalsi
pedagogové Fakulty uméni a designu se snazi studenty vést smérem ke kritickému poznani,
k citlivosti, vytFibenosti, profesionalité a vasni pro nejkrasnéjsi obor lidské cinnosti

na svété,“ uvadi fakulta na své webové strance.”®

6.4 Participanti

Rozhovory probéhly s celkem desiti participanty ze tii vySe zminénych ceskych univerzit
nabizejicich studium designu. P&t participantl je aktudlnimi studenty jedné z univerzit,

pét pak Cerstvymi absolventy fungujicimi v praxi.

Participant ¢. 1: student 3. ro¢niku bakalatrského studia, ateliér Design odévu FMK UTB
Participant €. 2: studentka 2. ro€niku magisterského studia, ateliér Design odévu FMK UTB
Participant ¢. 3: absolventka ateliéru Design odévu FMK UTB, 1 rok od absolutoria
Participant €. 4: absolventka ateliéru Design odévu FMK UTB, 4 roky od absolutoria
Participant €. 5: studentka 1. rocniku magisterského studia, ateliér Modni tvorba UMPRUM
Participant €. 6: absolventka Design odévu a obuvi UMPRUM, 2 roky od absolutoria

Participant €. 7: studentka 2. ro¢niku bakalafského studia, Ateliér odévni a textilni tvorby

FUD UJEP

Participant ¢. 8: studentka 2. ro¢niku magisterského studia, Ateliér odévni a textilni tvorby

FUD UJEP

Participant ¢. 9: absolvent Ateliéru odévni a textilni tvorby FUD UJEP, 1 rok od absolutoria

W

Participant ¢. 10: absolvent Ateliéru odévni a textilni tvorby FUD UJEP, 1 rok

od absolutoria

% O fakulté, Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem, ©2025.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Interpretace dat z polostrukturovanych rozhovort je pro vétsi piehlednost lenéna do dil¢ich
tematickych celkti. Ziskana data od studujicich a absolventl jsou zpracovavana spole¢né,
nebot’ mezi jednotlivymi participanty nebyl zaznamenan vyrazny veékovy rozdil. Tento
postup zaroven umoziuje efektivnéji sledovat rozdily a souvislosti ve vinimani pfipravenosti

na vstup do praxe mezi témi, které teprve ¢eka a témi, ktefi jej v minulych letech absolvovali.

7.1 Vybér Skoly a ocekavani

Volba konkrétni vysoké skoly a ateliéru je pro studenty a studentky velmi zdsadnim
rozhodnutim, které Casto ovlivni nejen jejich tviréi rozvoj, ale také budouci profesni

zaméfeni. Podle provedenych rozhovort hraje pfi vybéru roli hned nékolik faktort.

Vyznamnou roli pfi rozhodovani o Skole a ateliéru sehrava dle odpovédi vniméni
prestize, viditelnosti Skoly na vefejnosti a celkového medidlniho obrazu instituce. AZ osm
z desiti participantl zmifiuje, Ze je pii vybéru ovlivnila pravé prezentace Skoly a jeji vystupy
nawebu a dalSich kandlech, Casto také ucast ateliéri na prestiznich modnich akcich
a prehlidkach designu. Viditelnost Skoly tak funguje jako jakysi indikétor kvality, podpory
auzndni v oboru. Mezi participanty lze zpozorovat ndzor, Ze ur€ité Skoly maji v rdmci
¢eského prostredi vétsi medialni prostor. Jako nejviditelngjsi participanti hromadné hodnoti
prazskou UMPRUM, dale pak UTB. ,,Tohle byly 2 skoly, o kterych jsem nejvice védéla
a na které jsem si tim pdadem podavala prihlasku. Hloubkovy vybér za tim asi nebyl,*
popisuje detailnéji svlj vyberovy proces participant ¢. 3, ¢imz potvrzuje, ze medialni
vystupovani skoly mlize byt zdsadnim faktorem pro to, jak uchazeci Skolu vnimaji a zda
ji povazuji za perspektivni do budoucna. Pro nékteré z participantli je prezentace jejich prace
ze strany vysoké Skoly né¢im, co od ni o¢ekavaji. ,,Jd si myslim, Ze ta designérska skola je
ti viastné, kdyz to reknu blbe, k nicemu, pokud ti neda tu prezentaci zdarma. Protoze pokud
ti nedd tu prezentaci, tak uplné na rovinu, sit se na vysoké skole nenaucis,” komentuje sva

oc¢ekavani participant €. 1.

Dalsim dulezitym faktorem, ktery se opakoval az u poloviny participantl, je
geograficka poloha skoly. Participanti pfi rozhodovani ¢asto zohlediiovali jak vzdéalenost od
jejich bydlisté, tak od Prahy, kterd se v mnoha ptipadech stava jejich pracovnim pisobistém,
at’ uz rovnou pfi studiich nebo po jejich dokonceni. Nejedna se tedy pouze o osobni komfort
s ohledem na dojizdéni do Skoly, ale také o budovani budoucich profesnich siti a propojeni

s vetsi infrastrukturou a potencidlni klientelou ve vétSich méstech, nejlépe v Praze.
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V nékolika rozhovorech také zaznél diraz na atmosféru a pracovni prostiedi
v ateliéru, které vytvareji vedouci pedagogové a jejich ptistup k vyuce, stejné¢ tak mezilidské
vztahy mezi studujicimi. Ctyfi participanti oznagili potfebu motivujiciho a tviiréiho prosttedi
jako velmi dulezitou. ,,Vyhovovalo mi to prostiedi, ta familiarnost lidi a pristupu. Pristupu,
ktery se hodné podoba potom vzorci na mé profesni ceste,* priblizuje participant €. 2. Jeden
z participantli  dopliiuje, Ze jej presvédcila i dobrda zkuSenost s vedenim v prabéhu
piijimaciho fizeni. Mezi participanty mimo jiné rezonovalo také téma vedouciho ateliéru
jako vyznamné osobnosti, které také mélo vliv na jejich rozhodovani. Studujici 1 absolventi
si uvédomuyji, ze vystudovat pod vedenim uznavané kapacity v oboru mize velmi ovlivnit
jejich vychozi pozici pti vstupu do praxe. ,,Vim, zZe kdyz nekam prijdu a reknu, zZe jsem
absolvovala pod Libénou Rochovou, tak to pro ty lidi miiZe znamenat, Ze jsem na té Skole asi
makala a néco délala. A prijde mi, zZe tohle renomé opravdu kvalitnich kantoru miize hodné

pomoct, popisuje své dojmy participant ¢. 6.

Mezi participanty se pouze mensinoveé objevovalo zaméfeni na prakticnost vyuky
ajeji pfimou ndvaznost na profesni uplatnéni. Pfesto se pfi diskusi nad pottebou
podnikatelské pfipravy v rdmci studia ukazalo, ze aZ na jednoho participanta vSichni tuto
oblast vnimaji jako duleZitou soucast vzdélavani v odévnim designu. Zaroven se ale shoduyji,
ze stavajici vyukové systémy tuto slozku pokryvaji velmi nedostatecné. V odpovédich
participanti ¢asto zminuji nedostatek praktickych informaci pro plynulé fungovani v praxi
nebo zanedbatelnou pripravu v oblastech jako ekonomika, marketing, fizeni znacky nebo

autorské pravo.

Nekteti z participantil ptistupuji k otazce s jistym odstupem nebo skepsi. Participant
¢. 1 naptiklad uvadi: ,,Bylo by to super, ale nejde to, neexistuje to. V tomhle jsem dost tvrdy
realista, jestli si nekdo mysli, Ze ho vysoka skola v tomhle oboru pripravi na byznys, tak
at...,*“ a dodava, Ze jeho predstava o profesni pfipravé pfi Skole se rozplynula uz béhem
sttedoskolské praxe ve znacce Odivi. Ke stejnému zavéru se dostava 1 participant €. 9, ktery
také zmifluje rozplynuti iluzi jiZ na sttedni Skole, ,,kdy jd sdm jsem si Fikal, co si clovek
nezaridi sam, to nema. Ta skola nds na to nepripravi, takze to vse byla spis stranka néjakého
samostudia a toho, zZe kdyz se clovek snazil posouvat, tak vidycky narazil na néjaké veci,

co musel sam vyresit. A ta Skola nam v tom uplné nedala background,* dodéava.
Presto vSak ptfevlada nadzor, Ze podnikatelskd ptiprava v prubéhu studijnich let je
klicova, a to zejména v kontextu fungovani v ceském systému. Participant ¢. 3 to shrnuje

slovy: ,,V ceskem prostiedi by to mélo byt aspon pul na piil, protoze kdyz tady clovek dokonci
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Skolu, neni redalné nastoupit nekam jako designér.* Upozoriiuje tim na strukturalni problém,
kdy je absolvent vysoké skoly nucen stat se samostatnym tvircem, aniz by mél jakékoli
znalosti o tom, jak si zalozit znacku, orientovat se v pravnich otazkadch nebo spravovat
finance. Participant €. 2 pfiznava, ze se vnima spiSe jako netvirci typ, a proto pro ni bylo
dalezité vyhledat Skolu, kterd nabidne alespont néjaky vhled do reality povolani. ,,Abych

vedela, kam jdu po Skole, dodava.

Celkové lze fici, ze participanti by pfivitali siln€j$i zakotveni podnikatelskych
dovednosti do vyuky. Vnimaji tuto oblast jako nezbytny zidklad pro to, aby mohli
po absolvovani Skoly obstat v praxi. Tato potieba zaznivala napti¢ celou skupinou
participantli bez ohledu na to, zda §lo o soucasné studujici nebo absolventy. Povédomi
o dulezitosti téchto dovednosti se tedy objevuje jiz béhem studia, nejen jako reflexe

po vstupu do profesniho Zivota.

7.2 Profesni priprava v priitbéhu studia

Téma profesni pfipravy se tak ptirozené posouva od ocekéavani ke konkrétnim zkuSenostem
studujicich a absolventl se studiem samotnym. Vzdélavani v oblasti podnikéni a vedeni
znacky bcéhem svého studia jak studujici, tak absolventi vnimaji jako nedostate¢né
aneucelené. N¢které pozitivni zkuSenosti byly zmiflovany zejména ve spojitosti
s konkrétnimi vyucujicimi nebo navstévami externich odbornikd a odbornic ve vyuce.
Celkove vsak panuje mezi participanty piesvédceni, Ze by tato oblast méla byt do vyuky

mnohem vice implementovéna.

Téma fashion marketingu se v odpoveédich objevovalo nejcastéji a predstavovalo
jednu z hlavnich oblasti, které se ve vyuce vénovala pozornost. Jejich kvalitu vSak jednotlivi
participanti hodnotili velmi rozdiln€. Zatimco néktefi je oceniovali jako praktické a pfinosné,
napiiklad diky moznosti konzultovat realné situace z praxe piimo s vyucujici, jini je
hodnotili jako zastaralé, a tim padem nepfeveditelné na soucasny (Cesky) modni trh. Kritika
se tykala zejména nedostate¢ného propojeni s redlnym fungovanim v praxi a nedostatku
aplikovatelnych dovednosti. Vyuka se totiZ asto omezuje na Cisté teoretické vyklady. ,,Méli
Jjsme fashion marketing a néjaké zaklady podnikatelstvi, ale to je nalejvarna terminologie
a ekonomiky, kterou v Zivoté nepochopis. Ani nemas Sanci pochopit, a tak té to psychicky
zabije tim mnoZstvim informaci, které jsou pro tebe jak matika,* zni odpoveéd’ participanta

¢. 1, ktery shrnuje pocit bezmoci tvircich lidi v manazerskych oblastech.
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Dalsi casto zminovanou oblasti bylo autorské pravo, které jednotlivé Skoly
zatazovaly do vyuky v riznych podobach — povinné hodiny po cely semestr, navstéva
externiho odbornika nebo volitelny blok s omezenou kapacitou. U jednotlivych podob
se nazory na kvalitu a pfinos téchto hodin opét velmi liSily. Participant ¢. 1 pozitivné
hodnotil pfednasku se Zuzanou Simonovskou, pravni¢kou zaméfujici se na modni pravo
a zakladatelky Ustavu prava moédniho primyslu. VétSina kritickych ohlasti sméfovala
k ptili§ obecné ndplni vyuky autorského prava, ktera nezohlediiuje specifika modniho
designu a je urcena celé fakulté ¢i katedfe. V disledku se probirana témata tykaji oblasti
jako je film nebo produktovy design, a pro moédni navrhaie tak postradaji praktickou
vyuzitelnost. ,,Ono se hodné lisi autorské prdavo napric riznymi obory a ja si z toho nejvic
pamatuju autorské pravo pro hudebni produkci, kterda mé v mém profesnim zZivoté minimalné
zasahne. Maximdlné v hudbé na prehlidku, popisuje problém spojenych hodin participant
¢. 3 a dodava, ze by se problematika autorského prava méla promitnout i do vyuky

na odbornych stiednich Skolach, ne kazdy maturant totiz pokracuje na vysokou skolu.

Participant ¢. 6 dale hovofi o volitelnych pfedmétech business skills a soft skills, ke
kterym ale dodava, ze ,,by to Slo pripravovat lip, myslim, Ze v tom jsou na té Skole mezery.
Kdyz pak clovek vyjde Skolu, tak mam pocit, ze kdyz déla jenom tu skolu, tak je teda hozen
hodné do vody. Je fakt dilezité uz pii té Skole néjak tvorit sit’ lidi, coz neni lehké. Skola
zabere strasné moc casu.* Participant €. 7 pak zmifnuje pfedmét zaméfeny na management,
ktery pokryva témata PR, komunikace ¢i produkce. I zde se vSak pfedmét setkava s kritikou:
,Wtdle to podle mé neni na takové urovni, na které si myslim, ze by to mohlo pomoct, protoze
to resime dost na akademické urovni a moc to nepropojujeme s redalnym trhem.* K tomu
participant vyjadiuje obavy, Ze vzhledem k nedostatecnému propojeni vyuky s praxi si neni

jista, jak bude schopna na trhu samostatné fungovat.

S fungovanim na trhu se poji dalsi ¢asto opakované téma, kterym je cenotvorba.
Mnozi z participanti uvadi, ze pravé urcovani ceny svych produktii pro né¢ piedstavuje
velkou obavu z podhodnoceni vlastni prace. ,,Rikala jsem si, ze bych byla radsi, kdybych
informace v ramci trhu dostala od skoly, abych néjak nesnizovala hodnotu trhu, napriklad

i pro absolventy skoly,” vysvétluje participant €. 2 z fad studujicich.

Navzdory zminovanym nedostatkiim participanti vnimaji a ocefniuji snahu Skol
do vyuky tyto profesné¢ zamétené predmety zarazovat. Soucasné si uvédomuyji, ze zvladnuti

vSech téchto oblasti — od designu pfes marketing az po pravni stranku — je nad rdmec
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moznosti jednotlivce. Uvadéji proto dilezitost spoluprace, sdileni znalosti a vytvareni

vétSich tymd.
7.3 Preferované formy individualniho vzdélani

Z predchozich vypovédi je zfejmé, Ze mnozi studujici i absolventi citi potiebu dopliovat si
znalosti a dovednosti nad ramec Skolni vyuky, a to ptfedevs§im v oblastech, které¢ povazuji
za zasadni pro své profesni uplatnéni. Vzhledem k tomu, ze Skoly ¢asto nemohou nebo
nedokézou nabidnout dostate¢né prakticky zaméfeny a aktudlni obsah, hledaji studujici
alternativni cesty, jak potfebné informace a schopnosti ziskat. Dostupnost relevantnich

zdrojii v Ceském jazyce, jak jiz bylo popsano v kapitole 5, je vSak znacné omezena.

Pro hledéani informaci potiebnych pro praci designéra nebo designérky participanti
nejcastéji zminuji internet jako hlavni nastroj. Spektrum vyuzivanych digitalnich platforem
je Siroké — od klasického Google vyhledavace pies odborné weby az po socialni sité.
Nekolikrat se objevuje nazev portdlu Business of Fashion, ktery néktefi pouzivaji
ke kazdodenni pfipravé nebo maji v oblibé jejich podcasty. S online zdroji se ve velké
veétsin€ poji pasivni vstfebavani informaci, typické pravé pro socialni sité jako Instagram
nebo Tik Tok. ,,Obcas na mé vyskakuji treba videa z tohoto oboru na Tik Toku, kterd jsou
smérovana pravé pro zivnostniky. A to si myslim, Ze je fajn vyuziti platformy,* popisuje
participant ¢. 10. K tomu ale dodava: ,,Veétsinou si to ulozim, jako ne, Ze bych se k tomu nékdy
vratil, ale vim, Ze to tam je. ... Kdyz je néjaky clanek dlouhy a ja jedu 5 minut v tramvaji, tak

ho stejné cely neprectu a malokdy se k nému uz vratim. A to video je prosté takovy rychly.

Také Youtube se ukazuje jako velmi dulezity a prakticky nastroj pro ziskavani
technickych (konstrukce odévu) 1 teoretickych znalosti (marketing). Jeden z participant
dokonce nadnesené podotyka, Ze vse se naucila pravé diky Youtube. ,,Kdyz uz nevim kam,

tak vétsinou se snazim najit pres Youtube nékoho, kdo je insider,* vysvétluje.

Dva participanti také neopominaji vyuziti umelé inteligence, konkrétné Chatu GPT.
Jeden z nich popisuje svou zkusenost: ,,Zkusil jsem vyuzit umélou inteligenci, kdyz uz jsem
fakt nevedel, protoze nékteré terminy jsem si nedokazal predstavit.* Ocenuje piedevsim to,
ze mu Al poskytla srozumitelny prehled a vysvétleni, na které se mohl dodatecné doptavat
jako realného Cloveéka. Tato zkuSenost naznacuje, ze jak studujici, tak absolventi, hleda;ji
nejen konkrétni odpovédi, ale Casto potfebuji komplexnéjsi vysvétleni nebo piiklady

z praxe, které jim standardni zdroje neposkytuji.
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Pravé z této potieby vyplyva, ze vyznamnym (proto tolik zmifiovanym) zdrojem
informaci jsou pro studenty i absolventy lidé v jejich okoli — pratelé z oboru, zkusengjsi
spoluzaci, lektofi, ale také rodi¢e podnikatelé. Tyto vztahy umoznuji budoucim designérim
ziskat vécné informace, pochopit souvislosti, uvazovat v praxi a ucit se skrze dialog.
»Nejsem uplné typ cloveka, co by sedel na masterclass a ucil se takhle online, to pro mé neni
uplné produktivni. Potrebuju néco delat a mit kontakt s nekym, co uz néco dokdzal,*
vyjadiuje k tématu participant €. 1. Participant €. 6 zase svou potiebu komentuje slovy: ,,Dost
Casto se proste ptam lidi, kteri uz v tom oboru jedou dlouho. Nastésti ty kontakty mam a ti lidi

(13

jsou hrozné hodni a prosté to konzultujeme.“ K tomu dale v rozhovoru dopliuje,
ze naptiklad téma cenotvorby casto konzultuje se svym byvalym spoluzdkem. Komunita
lidi, kterou si kolem sebe jiz béhem studia vytvaieji tak pfedstavuje nenahraditelnou soucast
vzdélavaciho procesu, ktery se odehravé nad ramec skoly, ale pfesto je pro jejich profesni

rozvoj klicovy.

Mén¢ zminovanymi, ale presto dulezitymi zdroji jsou podcasty. Studujici
a absolventi je ocefiuji pfedevsim pro jejich snadné zatazeni do bézného pracovniho dne,
a protoZe si mohou vybirat témata podle svych aktualnich z4jma. Zaroven je ale vétSina
participantll oznacuje spiSe za pasivni zdroj, jak podotyka naptiklad participant ¢. 2: ,,Kdyz
treba Siju nebo kreslim, tak si k tomu néco pustim, ale tim, Ze u toho néco délam, tak
to nevnimam uplné naplno.* Ptesto vnimaji tento format jako pfijemnou formu neptimého

uceni, které dopliiyje jejich pracovni rytmus.

Zcela vyjimecné se pii otdzce na nejcastéji vyhledavané zdroje objevuje zminka
o odborn¢ literatute. Konkrétné¢ participant €. 9 popisuje, Ze ackoli nejcastéji spoléha
na internet, vyhledava informace také v knihovné, kterou sam oznacuje za ,pokladnici
informaci*“. K tomu dodava, ze si ,,obcas pujcoval odborné knizky se zamérenim prave
na tuto problematiku, ““ a snazil se v nich najit odpovédi na konkrétni otazky. Tato vypoveéd
naznacuje, Ze odborné knihy nejsou pro vétSinu studujicich a absolventi mdédniho designu
primarnim nastrojem samostatného vyhleddvani, ale i piesto pro nékteré piedstavuji
hodnotny a diivéryhodny zdroj. Nizka frekvence zminek o odborné literatuie mize souviset
s omezenou dostupnosti relevantnich publikaci, které by se pfimo specializovaly na ¢eské
prostiedi modniho priimyslu, podnikani a praxe nebo s charakterem oboru samotného, ktery

je zaloZeny pfedevs§im na vizualnich a praktickych formach poznani.

Tuto domnénku potvrzuji také odpovédi tykajici se preferovanych zptsobi ziskavani

informaci. Jasné¢ z nich vyplyva, ze vétSina z participantii preferuje kombinaci riznych
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ptistupli, coz odpovida souc¢asnym potiebam flexibilniho uceni. V odpovédich se objevuji
tfi hlavni pfistupy — vizudlni, textovy a poslechovy, pficemz zadny z nich jednoznacné
nepfevazuje. Témeét vSichni participanti naopak zdiraznuji vyznam kombinace rtiznych
zpusob. ,,Ja teda nevim, jestli si umim vybrat, asi zalezi, jakou tu oblast zrovna potrebuji,
vysvétluje participant ¢. 6, ¢imz potvrzuje, Ze zalezi nejen na individualni preferenci, ale

také na povaze témat, ktera prave ve své praci resi.

Cast4 je obliba poslechu, predev§im podcasti, které studujici i absolventi vyuZivaji
béhem jinych Cinnosti. Jak popisuje participant €. 5: ,,Idealni jsou podcasty, protoze je
to i z hlediska casu fajn, protoze to muzu poslouchat pri praci. Poslech podcast pii Siti
nebo jiné manudlni ¢innosti zminuje velka ¢ast participantti, k tomu vSak dodavaji, ze se
jedna spiSe o pasivni poslech zajimavosti nez aktivni erpani novych informaci.

Naopak vizualni u€eni zmiiuje naptiklad participant €. 3: ,,Jsem urcité vizualni typ,
nejradsi a nejvic vSechno vnimam zrakem, a dodava, ze je to pro ni nejptirozenéjsi forma
uceni. Vizualni forma je participanty Casto spojovana s potiebou piehlednosti, estetiky
a srozumitelnosti, naptiklad formou infografik nebo kratkych shrnujicich videi. Ku ptikladu

participant €. 7 by ocenila ,.,kombinaci s tim prvkem, kde bych méla po zhlédnuti videa

dostupny jesté souhrn vsech informaci.*

Ackoli je digitalni podoba kviili své dostupnosti, prakti¢nosti a ekologi¢nosti ¢asto
preferovana, text jako médium a tis§t€né materialy neztraci na vyznamu. Vice participantii
vyjadiilo velkou divéru v psané slovo, zejména pokud se jednd o odborné&jSi obsah.
»Variantou je néjaky text, kterym jsou informace shrnuté do néjakych strucnych bodii. Takze
kdyz néco hledam, tak to tam muzu jednoduse najit,* popisuje svou preferenci participant
¢. 10. Participant €. 5 uvadi, ze by pii sebevzdélani sdhla po knize, ve kterou vklada vétsi

divéru nez do digitalnich zdroju a napliuje tak i potfebu materidlné dané informace vlastnit.

Téma daveéry v kvalitu informaci se v odpovédich objevuje opakované. ,,Na kazdém
rohu na tebe skace néjaké dité, co ti rekne, jak vydélat miliony... je hrozny problém najit si
kvalitni informace,* ilustruje na své zkuSenosti participant ¢. 1. Tato nedlivéra je ¢astecné
vyvazovana touhou po osobnim kontaktu s odbornikem, kterd se ukazuje jako silna
preference napti¢ vSemi odpovéd’mi. Pro mnoho studujicich a absolventt pfedstavuje osobni
kontakt nejefektivnéjsi a nejdaveéryhodnéj$i zplisob ptredavani informaci. ,,Z rozhovoru
vznikaji nejpodstatnéejsi informace... da se resit jenom to, v cem se opravdu neorientuju,

shrnuje participant ¢. 3.
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Vzhledem k riznorodosti preferenci, potieb a zivotnich styli jednotlivych
studujicich a absolventl se ukazuje, ze zadna vzdélavaci forma neni univerzalné idedlni.
Z rozhovorl vSak vyplyva, ze vétSina participantl voli kombinaci rliznych pfistupt podle
konkrétni situace a charakteru hledané informace. S cilem 1épe porozumét volbé participanti
je nize uveden stru¢ny vycet vyhody a nevyhod, jak byly identifikovany v ramci
vyzkumnych rozhovort.

7.3.1 Tisténé knihy
Vyhody
e Ucelenost a hloubka informaci; knihy obsahuji systematicky zpracované know how,
e texty jsou strukturované, piehledné a diky tomu dobte vstiebatelné,
¢ nejefektivnéjsi zplisob uceni, moznost se ke konkrétnim pasazim vracet,
e vysokd mira divéry v obsah — publikace knihy vyzaduje odborné zazemi, recenze
a edicni péci,
e cCetba miiZe slouzit jako forma mentalniho odpocinku od praktické prace,

e u nékterych participantii se objevuje materialni potfeba — vlastnit fyzickou publikaci

jako zaruku hodnoty.
Nevyhody

e (Casovd narocnost cteni, kterda se obtizn€¢ kombinuje s vysokym pracovnim

a studijnim vytiZenim,
e vyZzaduje plné soustiedéni,
e knizni publikace mohou rychle ztrdcet na aktudlnosti, zejména v oborech, které
se rychle vyviji.
7.3.2 Digitalni formaty (€lanky, videa, PDF materialy)
Vyhody
e Snadny pfistup ke stéZejnim informacim zaméfenych na relevantni témata,
e moznost snadno dohledat souvisejici témata nebo pojmy,

e rychlé dostupnost, 1ze vyuzit ,,za pochodu®,
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[ ]
Nevyhody

ekonomické dostupnost (mnoha jsou zdarma ¢i za velmi nizkou cenu).

Ptesycenost informacemi — ndro¢né prostiedi pro udrzeni pozornosti a selekci

podstatnych informaci,

obtiznost ovéfit divéryhodnost a kvalitu zdrojt.

7.3.3 Podcasty

Vyhody

Nevyhody

Umoziuji poslech béhem rutinnich ¢innosti (napf. §iti, konstrukce),
efektivni vyuziti Casu,

neformalni forma sdileni zkusenosti, ¢asto s lidskym presahem.

Multitasking sniZzuje miru pozornosti,
obtizné pochopeni abstraktnich témat bez vizudlni opory,

méng strukturovany obsah.

7.3.4 Osobni kontakt (pfednasky, kurzy, mentoring)

Vyhody

Nevyhody

Moznost okamzité zpétné vazby a konzultace konkrétnich piikladu,
vhled do zékulisi prace zkusenych odborniki,
intenzivni ponofeni do tématu,

networking.

Nutnost ovéfit kvalitu Skolitele — lektorem kurzu se miize stat kazdy,
hromadné kurzy nemusi reflektovat individualni potieby,

omezena perspektiva, obsah mize byt ovlivnén subjektivnim pohledem lektora.
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7.4 Hodnoceni konkrétnich vzdélavacich materialu

V ramci vyzkumu bylo participantim ptfedloZzeno sedm ukazek rtiznorodych vzdélavacich
materiall, jejichz forma byla podrobné popsana v kapitole 5. Cilem bylo hloubéji porozumét
vnimani jednotlivych typt obsahu a zjistit, jaké charakteristiky povazuji za klicové pro jejich

vyuzitelnost v praxi.

Participanti se vodpovédich na otazky tykajicich se nejzajimavéjSich
a nejpraktictéjSich vzdelavacich materialG pohybuji mezi dvéma hlavnimi poly. Na jedné
stran¢ je kladen duraz na vizualné pfitazlivé a zahranicni zdroje, které vzbuzuji diivéru svou
mezinarodni reputaci a zpracovani, na strané¢ druhé se objevuje ocenéni materidl

ptizptisobenych kontextu ¢eského prostiedi, které reflektuji specifika lokélni praxe.

Za nejzajimavéjsi materidl byl nejCastéji oznaCovan newsletter vydavan médiem
1Granary. Platforma participanty zaujala zejména svym plivodem (prestizni zahranicni
Skola) a autenticitou. ,,O newsletteru jsem netusila, takze na ten se urcité podivam, protoze
to mi prijde zajimavé. Zdroven tim, ze to vedou studenti, kteri jsou bez obalu, tak ti Feknou
presné vSechno tak, jak to opravdu je, sdili své dojmy participant €. 3. Objevily se i opacné
reakce. Participant ¢. 9 uvadi, Ze jej newsletter nezaujal, protoze mu chodi jiz spoustu
newslettert a pozvanek na akce. ,,Pro mé osobné je to spis otravujici véc, takze ja je vétsinou
ani neoteviram a kolikrdt je rovnou mazu,* dodédva. Podobné¢ to vidi i participant €. 10, ktery
sice oznacil newsletter za nejzajimavéjsi z nabizenych materialii, zdroveinl vSak ptfiznava, Ze

bézn¢ newslettery také neotevira.

Témét vSichni participanti také velmi vyzdvihuji tiSténé publikace. Nejvice
uvadénou byla kniha Fashion Management, kterou neopomenulo az Sest participanti.
,»Plsobi to na mé jako takova erudovana knizka, kde ty relevantni informace fakt budou,*
popisuje své dojmy participant €. 1. Pozitivni hodnoceni si kniha Fashion Management
ziskala zejména diky zvolenym autorkdm, vydanim v Ceském jazyce a ptizpiisobeni obsahu
na ¢esky modni priimysl. Stejné faktory se u knihy The Fashion Business Manual staly
negativem i pfesto, Ze pozitivné zaujala aZ polovinu participantl diky silnému vizudlnimu
zpracovani. ,,Myslim, Ze je celkové strasné pekné udelana od A po Z. Velmi lehko se v ni
navigujes a dovedes si to predstavit na zaklade obrazku,* objasiiuje sviij postoj participant
¢. 4. V rozhovorech dokonce zazniva, ze ,ta vizualizace je na tom to nejcennéjsi, protoze
cloveék to nasava vice smysly.“ Knihu bohuZzel vnimaji jako nerelevantni pro ¢eské prostredi

a jako pfekazku oznacCuji vydani pouze v anglickém jazyce, ktery je pro studujici
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1 absolventy obtizny. Vice participantd uvedlo, ze i kdyz angli¢tinu ovladaji dobfe, Cteni
odbornych publikaci v cizim jazyce je pro n€ narocné a vycerpavajici, zejména kvuli vysoké
designu zminily dvé participantky, z ¢ehoz jedna jej hodnoti pozitivné na zékladé obsahu
a zaméfeni na poznani vlastni hodnoty jako designéra a vlastniho nacenéni. Kladné hodnoti
také jeji strucnost a konkrétnost: ,Je to takovy manudl pro zacatek, pomeérné strucny

a vystizny. Myslim si, Ze takovy typ brozurek je urcité fajn.*

Pozitivni hodnoceni mezi participanty ziskal také podcast Ze zivota znacky, a to
zejména diky kratkym epizodam, které jsou pro ucastniky dobie zpracovatelné, presahu
do praxe samotné autorky a neustalé aktualnosti novych epizod. VétSina participantii

zaroven dodava, ze si podcast planuje poslechnout u §iti nebo jiné manudlni prace.

Nejméné oblibenou formou jsou mezi participanty kurzy Institutu médni tvorby
a platformy Skvot. Pouhé dvé participantky je oznacily jako skvélou ptilezitost dovzdélat se
v jim vzdalenych oblastech. Ostatni se k této formée stavéli spise skepticky, kurzy podle nich
Casto pusobi nedivéryhodné, povrchné nebo pfiliS komeréné. Participant ¢. 10 uvadi:
»Myslim, Ze je super, Ze tady takové instituce, co to zarizuji jsou. Ale casto to na mé pusobi,
Ze to je cilené na lidi, kteri nejsou tolik z oboru.” K tomu dodava, ze to mohou byt napt.
domaéci tvotilky. Jini participanti zminuji, ze je odrazuje vizualni styl a zptisob, jakym se

kurzy prezentuji, nebo Ze na n¢ Casta cilena reklama ptisobi az manipulativné.

Pti rozhodovani o vyuZiti konkrétniho vzdélavaciho materialu hraji u participantt
zasadni roli rGzné faktory. Tim nejvyznamnéjSim je vizudlni strdnka a srozumitelnost.
Vzhled materiali je pro mnohé klicovy nejen kvuli estetice, ale také proto, jak snadno je
pro n¢ obsah zpracovatelny. Pokud vizudlni forma plisobi nepiehledné, snizuje se jejich
motivace se danym materidlem zabyvat. ,,J momente, kdy je to nepiehledné udelané, ackoli
tam jsou treba skvelé informace, tak to Spatné vstrebdavam,* zdlivodiuje participant €. 3.

Dal§im vyraznym faktorem je stru¢nost a jasnost sdéleni. Materialy, které nabizeji
piehledné a praktické shrnuti, jsou vnimany jako atraktivnéjsi a efektivnéjsi. V tomto ohledu

proto rezonuji zejména prakticky zameétené knihy nebo brozury.

Pofizovaci cena hraje roli spiSe u drazSich formati, zejména online kurzti. Zatimco
knihy za né€kolik set korun jsou vnimany jako adekvatni investice, vysoké Castky za kurzy
jsou Casto oznaCovany za nepiimétené. ,,J poméru cena versus informace vychazi nejlip

knihy,” hodnoti participant ¢. 5. Primérnd horni hranice pofizovaci ceny, kterou jsou



50 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

participanti ochotni investovat do kvalitni odborné knihy je cca 2 000 K¢&. Zadny
z participantli si nepfedplaci zddnou =z podcastovych platforem, ani obsah tvlrch
na platformach jako Hero Hero nebo Substack. V piipad¢ kvalitniho obsahu jsou vsSak

ochotni do pfedplatného v priméru investovat cca 200 K¢.

Dva participanti jako jeden z dulezitych faktori zminuji také autora nebo autorku
materialu, a to zejména u odbornych knih nebo kurza. ,.Jak byly u knihy zminény profesorky,
které vyucuji, to me osobné zaujalo. U téch kurzii je to takové komplikované, na to nejsou

Zadné hranice. Kurzy muze vlastné délat kdokoli,* vyjadiuje participant €. 2.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Prvni vyzkumna otazka se zabyvala studijnimi plany vybranych ¢eskych univerzit a jejich
prilezitostmi pro zlepSeni vyuky vzhledem k lokalnim potiebam (VOI: Co by mohly
univerzity delat pro zvyseni uplatnitelnosti studentstva?). Odpovédi se Castecné dotykala
kapitola 7.1 Vybér skoly a ocekéavani, podrobnéji pak kapitola 7.2 Profesni piiprava béhem
studia, ktera pokryva nazory studujicich a absolventt na prab¢h studia, poskytnuté moznosti

vzdélavani a pfipravy na profesni zivot.

Aby studium designu odévu Iépe ptipravovalo studujici na realitu ¢eského trhu, mély
by univerzity zdsadné upravit piistup k vyuce. V ¢eském prostiedi neexistuje tolik rozvinuty
modni primysl jako v jinych evropskych zemich, a proto je nezbytné, aby studujici béhem
studia ziskali nejen silné autorské zazemi, ale 1 zdkladni komer¢ni a podnikatelské
dovednosti, které¢ jim umozni se profesné uzivit a fungovat v lokalnim kontextu. Jako klicové
se také ukazuje navySeni praktické slozky vyuky, at’ uz prostfednictvim spolupraci
s firmami, névStévami externich odbornikli nebo organizace workshopli zamétenych
na realné situace z oboru. Studujici €asto postradaji konkrétni nastroje, jak svou tvorbu
dostat na trh, pravné ji oSetfit nebo spravné nacenit. Teorie bez praktickych ukézek se

ukazuje jako nedostatecna.

Druha vyzkumna otazka se vénovala preferencim studujicich a absolventl pfi vybéru
vzdélavacich materialt (VO2: Jakou formu sebevzdeélavani v oblasti modniho managementu
studentstvo preferuje?). Na tuto otazku se podrobné zaméfily kapitoly 7.1 Preferované formy
individualniho vzdélani a 7.2 Hodnoceni konkrétnich vzdé€lavacich materiala. Studujici
a absolventi moddniho designu preferuji predev§im kombinaci rOznych forem
sebevzdélavani, které odpovidaji jejich individudlnim potiebam, vstfebavani informaci
i Zivotnimu rytmu. Zadna z forem vsak neni natolik dominantni, aby mohla byt ozna¢ena

za univerzaln¢ idealni pro vSechny.

Nejcastéji sahaji po digitalnich zdrojich, jako jsou Instagram, TikTok nebo Youtube.
Tyto formaty jsou popularni piedev§im diky jejich okamzité dostupnosti, prakti¢nosti
arychlého zpracovani informaci. Zaroven vSak studujici upozorfiuji na premiru
nerelevantniho obsahu a obtiznost orientace v kvalit¢ a diveéryhodnosti jednotlivych
informaci. Vyznamnou roli v procesu sebevzdélavani hraje také osobni kontakt s lidmi

z praxe, at’ uz jde o lektory, zkusenéjsi spoluzaky nebo ptatele. Tento zpisob predavani
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informaci je Casto vniman jako nejhodnotnéj$i, protoze umoznuje bezprostiedni zpétnou

vazbu, sdileni zkusSenosti a hlubsi porozuméni danému tématu skrze konkrétni priklady.

Tisténé publikace a odborné knihy jsou 1 pfes mensi ¢etnost vyuzivani povazovany
za nejvice divéryhodny a systematicky zdroj informaci. Studujici ocenuji jejich hloubku,
strukturovanost a moznost vracet se ke konkrétnim pasazim. Pro n€které z nich predstavuji
také spolehlivy a hodnotny zdroj, obzvlast’ pokud jsou publikace v Cestiné a zaméiuji se
na specifika tuzemského moédniho primyslu. Na druhou stranu jsou vSak oznaCované

za ¢asove€ narocné a hire kombinovatelné s kazdodennim pracovnim nasazenim.
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9 PROJEKTOVA CAST

Jak vyplynulo z vyzkumu, mezi nejpreferovanéjsi formy vzdelavacich materialii patii prave
tisténé publikace. Knihy jsou vnimany jako nejvice divéryhodny a trvaly zdroj informaci,
do kterého jsou participanti ochotni investovat, pokud obsah odpovidé jejich aktualnim
potiebam. Projektova ¢ast proto pfinasi ndvrh koncepce publikace zamétené na podporu

uplatnéni studujicich designu odévu v praxi.

9.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout koncept odborné, avSak pfistupné zpracované
publikace, kterd bude slouzit jako prakticky priivodce studujicim a Cerstvym absolventiim
designu odévu (zacinajicim névrhaiiim) pro uspesny a jednodussi vstup do praxe. Projekt
tak reaguje na konkrétni potfeby a motivace zjisténé v ramci kvalitativniho vyzkumu,

v némz prave tisténa kniha mezi participanty dominovala, z jiz vySe zminénych divodi.
Specifické cile projektu zahrnuji:

e Zprosttedkovani praktickych znalosti, které ve formalnim vzdélavani casto chybi

nebo nejsou uzpiisobené lokalnimu prostredi,

e poskytnuti inspirace a motivace skrze zkusenosti odbornikli a nahlédnuti do zakulisi

zajetych modnich znacek,

e piispéni ke zvySeni podnikavosti, profesniho sebevédomi a samostatnosti mladych

designért a designérek,

e vytvofeni uzitecného, informacné a esteticky kvalitniho néstroje, ktery mize slouzit
pedagogim jako podpiirny material ve vyuce, v ramci workshopt, stazi a jinych
programd,

e reakce na absenci aktudlni podobné zamétené literatury v ¢eském kontextu, kterd by

kombinovala odborny obsah s dlirazem na realitu ¢eského moddniho prostiedi

a zaroven reflektovala vizualni jazyk blizky cilové skupiné.

Snahou projektu neni suplovat tradi¢ni uc¢ebnici ani marketingovou ptiruc¢ku. Jeho ambici je

vytvoftit atraktivni most mezi vzdélavacim prostiedim a redlnym uplatnénim.
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9.2 Cilova skupina projektu

Publikace je urCena ptfedevSim studujicim a Cerstvym absolventim oborti zamétenych
na odévni design, ktefi usiluji o uplatnéni v médnim pramyslu, idealné skrze vlastni znacku
nebo samostatnou praxi. Tito mladi designéfi a designérky casto kombinuji vysokou miru
tviirciho nasazeni s nejistotou ohledné ekonomickych, pravnich ¢i produkénich aspekta své
profese. Publikace cili na jejich potfebu konkrétnich nastroju a inspirace redlnymi priklady

napasovanymi na jejich okoli.

Sekundarni cilovou skupinu tvoii pedagogové, ktefi béhem studia tyto designéry
a designérky formuji (vedouci ateliérd, garanti praktickych predmétti apod.). Kniha mtze

poslouzit jako souc¢ast samotné vyuky, nebo pouze jako doporuceny zdroj pro samostudium.

9.2.1 Persona 1: Michaela, 24 let, studentka magisterského studia médniho designu

Michaela pravé dokoncuje magisterské studium. M4 za sebou nékolik klauzurnich kolekei,
n&které z nich dokonce prezentovala na studentskych prehlidkach napii¢ Ceskou republikou.
Chtela by si zalozit vlastni znacku zaméfenou na udrzitelnou tvorbu, ale tdpe v tom, jak zacit.
Nevi, jak nacenit své produkty a dostat je ke svému cilovému publiku. Hled4 informace,

které by ji pomohly dat své znacce ramec a pomohly v prvnich praktickych krocich po Skole.

9.2.2 Persona 2: Tomas, 28 let, absolvent designu odévu, buduje vlastni znacku

Tomas absolvoval §kolu pted tfemi lety, nyni pracuje na volné noze a pod vlastnim jménem
nabizi zakazkovou tvorbu. Ma perfektni znalost Siti a konstrukei, ale nardZzi na limity
v oblasti marketingu, budovani klientely a dlouhodobé finan¢ni strategie. Uvital by
publikaci, kterd by kombinovala tipy na konkrétni postupy a osobni vypovédi dalSich

designérq, ktefi ve svych zacatcich celili podobnym vyzvam.

9.3 Struktura a obsah publikace

Kniha nese nazev Ready to Read: Mezi Sicim strojem a fakturou, cimz symbolicky propojuje
kreativni a praktickou stranku profese odévniho designéra. Nazev zaroven obsahuje slovni
hiicku na zauzivany pojem moédniho primyslu Ready to Wear, ktery slouzi k oznaeni
prodejni kolekce znacky, je protipdlem vytvarnému haute couture. Tematicky kniha pokryva
oblasti, které jiz byly zminovany jako nejvice opomijené v ramci studijnich let.
Publikace je koncipovana primarné¢ jako rozhovorova kniha, doplnéné o praktické ptilohy,

pracovni listy a vizuadln€ zpracované ukazky praktickych postupl potiebnych pro praxi
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designéra. Rozhovory budou vedeny s odborniky a odbornicemi z praxe, kteti se profesné
zabyvaji tématy jako marketing, cenotvorba, autorské pravo nebo podnikani v kulturnich
a kreativnich odvétvich. Ucastnikem rozhovoru mize byt také jiz zavedena znacka
¢1 designér, ktery na Ceské scéné aktivné piisobi a mize tak ctenaiim nabidnout nefiltrovany

pohled do zakulisi fungovani.

Obsah knihy je rozdé¢len do Sesti zastieSujicich tematickych kapitol, u kterych jsou uvedeny

priblizné okruhy, kterym se jednotlivé kapitoly budou vénovat:

e Cenotvorba — jak urCit cenu produktu a sluzby, porovnani riznych ptistupl
(zakazkovéa vs. malosériova vyroba), konkrétni piiklad kalkulace ceny jednoho

modelu,

e marketingova komunikace — jak mluvit o své znacce, budovani identity a vztahu

s klienty, pfehled dostupnych nastroji a kanald,

e PR avefejna prezentace — vztahy s novinafi, influencery a kuratory, tvorba presskitu,

vzorovy plan pro uvedeni nové kolekce,

e autorské pravo a duSevni vlastnictvi — zdklady ochrany ndvrhi, znacky a loga,

licence, prakticky slovni¢ek pojmi a kontakty na odborniky a neziskové organizace,

e ziklady podnikani — pravni formy vhodné pro designéry, rozdily mezi OSVC as.r.o0.,

prvni kroky kazdého podnikatele,

e ckonomické minimum — sprava financi, fakturace, dan¢, jak vést ucetnictvi, kde

hledat oporu (G€etni, inkubatory).

Kazda z kapitol bude strukturovana tak, aby kombinovala rozhovor, stru¢né teoretické
shrnuti, praktické néstroje a doporuceni na dalsi zdroje a podptrné skupiny. Cilem je propojit
inspirativni vhledy za¢astnénych s konkrétnimi kroky, které miiZze ¢tenar okamzité aplikovat

do vlastni praxe.

9.4 Forma a vizualni zpracovani

Kniha Ready to Read: Mezi Sicim strojem a fakturou vznikne jako tisténa kniha s vyraznym
vizualnim stylem, ktery odrazi soucasnou estetiku mladé modni scény. Jeji format, grafika
1 doprovodné fotografie maji za cil pfiblizit odborné téma mladsi cilové skupiné a vytvofit

tak dojem divéryhodného, ale srozumitelného a ptatelského privodce.
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Do vizualniho a fotografického zpracovani budou zapojeni mladi tviirci a tvirkyné,
kteti sami nedavno absolvovali umélecké obory a zaroven se aktivné pohybuji v prostiedi
ceské nezavislé mody a vizualni kultury. Diky této zkuSenosti dokdzou pracovat s estetikou
blizkou cilové skupiné. Cilem neni vytvofit tradicni ucebnici, ale spiSe vizualné pfitazlivy

a v praxi vyuzitelny nastroj.

9.5 Vydani a rozpocet

Koncepce knihy vznikd jako soucast diplomové prace na univerzitni pudé, lze tedy
predpokladat, ze k vydani dojde prostiednictvim interniho vydavatelstvi univerzity. Tento
zpusob vydani zajistuje odborné zazemi, produkéni podporu a piimou navaznost na
vzdélavaci prostredi, pro které je kniha primarné urcena. Univerzitni vydavatelstvi nabizi
moznost zafazeni knihy do edi¢niho planu, ¢imz je zajiSténa formalni validita, pfidéleni

ISBN, odborny dohled nad vystupem i potencialni distribuce skrze akademické sit¢.

I pres institucionalni oporu je potieba pokryt naklady spojené s vydanim knihy,
k ¢emuz mohou poslouZit grantové vyzvy ministerstev Ceské republiky. Jednou z moznosti
je napiiklad grant Ministerstva kultury CR s ndzvem Podpora vyddavini neperiodickych
publikaci, ktery podporuje vznik piivodnich autorskych dé€l s kulturnim, vzdé&lavacim
a uméleckym piesahem. Aby mohla byt publikace UspéSné realizovana, je tieba zajistit
prostiedky na jednotlivé faze jeji produkce. Nasledujici orientacni rozpocet shrnuje

ocekavané naklady:

Tabulka 1 Rozpocet projektu

Polozka Poznamka Cena (K¢)

Honorat autora/editora  |Pokryva praci na obsahu, cvicenich, redakci 30 000
textu, projektovy management a komunikaci se
spolupracovniky.

Honoréte odbornikim  |Odména 10 000 K¢ na osobu za odbornou 60 000

(6 osob) supervizi, konzultace a zpétnou vazbu k
obsahu.

Honoratre odbornych Odborné posouzeni textu z hlediska kvality, 20 000

recenzentll relevance a odborné pfesnosti pied findlnim
zpracovanim. (2x10 000 K¢)

Jazykové korektura Korektura textu (cca 150—180 stran) zajistujici |20 000
jazykovou a stylistickou kvalitu.
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Graficky design + sazba [Navrh vizudlni identity knihy, typografie, sazba |30 000
a priprava tiskovych podkladi + webovy

onepager.
Fotografie + autorska Zahrnuje foceni a licencni poplatky za pouziti {10 000
prava fotografii v publikaci.
ISBN Poplatky spojené s pfidélenim ISBN. 2 000

+ i . . .

Propagace + marketing Tvorba vizuald, tiskovych materialti a podpora 15000
distribuce k cilové skuping.

Distribuce Néklady na baleni, poStovné, logistiku a 15 000
zakladni spravu rozesilky knih koncovym
pfijemcim a institucim.

Rezerva (cca 5 %) Kryti neptedvidanych nakladi béhem realizace |10 100
projektu.

Celkem 212 100

(zdroj: vlastni)

Uvedeny rozpocet reflektuje naklady spojené s obsahem, vizualnim zpracovanim,
odbornym zajiSténim a propagaci publikace. Vzhledem k ti§t€éné povaze vystupu je vSak
nutné zapocitat také ndklady na samotny tisk publikace, kde se vSak cena odviji podle

velikosti nakladu.

Tabulka 2 Néklady na tisk

Naklad (ks) Cena za kus (K¢)  |Celkem (KC¢)
500 160-180 80 000-90 000
1 000 130-150 130 000—150 000

(zdroj: vlastni)

9.6 Casovy harmonogram

Realizace publikace je rozdélena do osmi na sebe navazujicich fazi, které zajiStuji plynuly

vyvoj od navrhu po distribuci.
e Srpen—zafii 2025 — ptiprava grantové zadosti,

e fijen—prosinec 2025 — piiprava obsahu (realizace rozhovori, psani autorskych textu,

tvorba praktickych cviceni, odborné konzultace),
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leden—tnor 2026 — jazykové korektury a odborné recenzni fizeni, vystupem je text

piipraveny k sazbg,

biezen—duben 2026 — graficky design (vizudlni névrh, sazba textu, navrh obalky),

realizace a vybér fotografii (zajisténi licenci, spoluprace s grafiky),

kvéten—Cerven 2026 — priprava k tisku (findlni upravy, kontrola vystupu, tiskova

data),
cervenec—srpen 2026 — tisk (vyroba knihy, kontrola kvality),

zati—fijen 2026 — propagace (spusténi kampané, osloveni médii) a distribuce (pfedani

knih do univerzitnich knihoven, kol a dal$ich instituci).

9.7 Udrzitelnost projektu

Jak jiz bylo vpraci n¢kolikrdt zminéno, tiSténd publikace predstavuje hodnotny

a divéryhodny vystup, jeji obsah vSak reaguje na soucasny stav oboru, ktery se neustale

vyviji. Je tedy nutné pocitat s tim, ze ¢ast obsahu miize v ¢ase ztracet na aktualnosti.

Pro zajisténi dlouhodobého dopadu a relevance projektu je proto planovano jeho postupné

24

komunitni zapojeni.

MozZnosti roz$ifeni a navaznych aktivit:

Podcastova verze knihy — vybrané rozhovory budou v upravené formé prevedeny
do audio formatu, ktery umozni pohodIngsi pfistup k obsahu. Mladi designéfi
a designérky tak budou schopni informace Cerpat i pii praci, tak jak casto zmifiovali

ve vyzkumnych rozhovorech.

Prezentace a diskusni tour na Skolach — na zaklad¢ obsahu knihy bude mozné
uspotadat sérii navstév na uméleckych Skolach s odborniky a designéry zapojenymi
do tvorby knihy. Program muze byt uzpiisoben jednotlivym ateliéram ¢i fakultam,

napiiklad panelové diskuse nebo workshopova setkani.

Micro credentials a dalSi formaty celoZivotniho vzdélavani — obsah knihy mize
slouzit jako zaklad pro vznik tematicky zamétenych online kurzii nebo moduld,

napiiklad v ramci nabidky Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.

Letni Skola a participativni rozvoj obsahu — v navaznosti na publikaci mize

vzniknout letni §kola zaméfend na praxi mddnich designérek a designérti. V ramci
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této platformy lze nadale sbirat zpétnou vazbu od studujicich, ovétovat efektivitu

jednotlivych témat a spolecné s ucastniky navrhovat smér dalSiho vyvoje.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala problematikou nedostatecné piipravy studujicich designu
odévu v oblasti podnikani a samostatného fungovéani na trhu prace. Cilem bylo nejen

identifikovat chybéjici kompetence a potieby v ramci souc¢asného vzdélavaciho systému, ale

také nabidnout konkrétni nastroj, ktery by mohl tento deficit alesponl ¢astecné vyrovnat.

Teoretickd cast prace vychdzi z pojeti mody jako komplexniho systému, ktery je
formovan kulturnim a spolecenskym kontextem. Je definovana zménou a neustalou touhou
po novosti. Tyto promény se nejcastéji projevuji ve formé trendd, které odrazeji promény
hodnot a nalady ve spole¢nosti. Mddni pramysl, ktery na téchto principech funguje, vykazuje
zasadni rozdily vevropském a cCeském kontextu. Zatimco evropsky trh je silné
strukturovany, cesky modni primysl je charakteristicky nizkou mirou centralizace,
omezenou infrastrukturou a malym poétem stabilnich znadek. Ceské prostiedi zaroveti
nedava dostateny prostor pro uchyceni mladych designérd, ¢emuz odpovida i stav moédniho
vzdélavani. To je 1 pfes jasné potieby trhu prace stile zaméfené predevSim na rozvoj

vytvarného smysleni na ukor piipravy pro fungovani v praxi.

V praktické ¢asti bylo nejprve zmapovano sedm vybranych formati manudli
a vzdélavacich materialti uréenych (nejen) zacinajicim designériim a designérkam. Nasledn¢
probéhl kvalitativni vyzkum, jehoZ cilem bylo identifikovat konkrétni nedostatky v profesni
pfipravé studujicich a absolventll designu odévu. Rozhovory byly vedeny s participanty
ze tfi Ceskych vysokych skol (UTB, UMPRUM a UJEP), cilem vSak nebylo jednotlivé Skoly
mezi sebou porovnavat, ale naopak najit podobnosti, které jednotlivé instituce spojuji. Prave

tyto pruseciky se staly klicovym vystupem vyzkumné ¢asti.

Z odpovédi na vyzkumné otazky vyplynulo, Ze nejvétsi slabiny participanti pocit'uji
v oblastech jako je cenotvorba, pravni rdmec podnikdni a marketing. Zaroven se ukazalo, ze
motivace k samostatnému vzdélavani v téchto oblastech je pomérné vysoka, dostupné
nastroje vSak ¢asto neodpovidaji zptisobu, jakym by si cilova skupina pfala s informacemi

pracovat.

Na zéklad¢ téchto zjisténi v projektové ¢asti prace vznikl navrh praktického manudlu —
knihy. Vysledny navrh tiS§téné publikace je rozdélen do tematickych kapitol a vyuZiva
vizudlni styl blizky cilové skupin€. Soucésti jsou také osobni rozhovory a vypovéedi
odbornikl a designérti z praxe, spolu s piehledem konkrétnich krokt, podle kterych mohou

mladi designéfi postupovat.
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Tento manual neptfedstavuje uzaviené feseni, ale otevieny ramec, ktery mitize byt dale
rozvijen a dopliiovan. Jeho hlavni ambici je posilit sebedivéru zacinajicich designérek
a designérti a nabidnout jim konkrétni oporu ve chvili, kdy opoustéji Skolni prostredi
a vstupuji do praxe, kterd od nich vyzaduje nejen vytvarnou vizi, ale 1 podnikatelskou

odpovédnost.
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napftiklad

osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
takzvané

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné
Uméleckoprimyslova skola v Praze
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

World Global Style Network



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

71

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénat polostrukturovanych rozhovori — studujici
Ptiloha P II: Scénai polostrukturovanych rozhovorii — absolventstvo
Ptiloha PIII: Ukazky manudlt pouzitych ve vyzkumu

Ptiloha P IV: Nahravky kvalitativniho vyzkumu



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — STUDUJICI

Dobry den, moc dékuji, Ze jste souhlasil*a s ucasti v tomto vyzkumu, ktery bude slouzit pro
ucely mé diplomové prace. Rozhovor bude s Vasim souhlasem po celou dobu nahravan a
bude trvat v rozmezi 30—45 minut. V praci nebude uvedeno VaSe jméno, pouze Skola, na
které aktualné studujete a rocnik, ve kterém se pravé nachazite. Kdyby Vam v pribéhu

vyzkumu nebylo cokoli jasné, nebojte se klast otazky.

1. Na jaké skole a ateliéru studujete? V jakém rocniku?

2. Proc jste se rozhodl*a pravé pro tuto univerzitu a ateliér?
uméleckou tvorbu/uplatnéni v praxi)

4. Je pro Vas osobn¢ dilezité, aby Vas Skola piipravila nejen po tvirci, ale 1
podnikatelské strance?

5. Nabizi Vase skola moznosti, které Vas vzdélavaji v oblasti podnikani jako
samostatny*a designér*ka — specializované predmé&ty, navstévy odbornikd a
odbornic z praxe apod.?

6. Pokud ano, co Vam na nich nejvice vyhovuje? Co Vam na nich naopak vadi?

7. Pokud ne, ocenil*a byste je? Co by Vam vyhovovalo a co byste naopak
neocenil*a?

8. 'V jakych oblastech prace designéra*ky Vas studium nejvice vyskolilo? V jakych
naopak nejméné?

9. Kde a jak vyhledavate informace, které potiebujete k praci designéra*ky, ale
nedostavate je ve skole?

10. Jakou formou nejradéji ziskavate informace? (z textu, vizualné, poslechem)

11. Preferujete vzdélavaci materialy v digitalni podobé, tisténé podobe, nebo osobni
kontakt s odborniky?

12. Pokud byste mé¢l*a moznost dovzdélat se v oblasti fashion managementu, jaka
forma by Vam nejvice vyhovovala? Proc?

13. Jaké spatiujete vyhody a nevyhody u jednotlivych forem podptirného vzdélavani?
(tistené — knihy, ucebnice, casopisy, digitalni — PDF, vzdélavaci webové stranky,
newsletter, osobni/online kurzy, podcasty, mentoring)

14. Ktera vam ptijdou nejefektivnéjsi?



Nyni Vam ukazu vybrané moznosti mimoskolniho vzdélani a vyukovych materialt.
Diikladné si je prosim prohlédnéte a nasledné je uptimné zhodnot'te na zékladé polozenych

otazek.

15.  Ktery z téchto materiali Vas nejvice zaujal? Proc?
16.  Ktery by pro Vas byl v praxi nejvice pouzitelny?

17.  Jaké faktory jsou pro Vas rozhodujici? (cena, vizualni stranka, autorstvo...)

18. Platite si n¢které streamovaci/podcastové platformy? Jaka je pro Vas adekvatni
cena takové platformy?

19.  Ptedplacite si obsah nékterych tviirct na platformach jako hero hero, substack?
Jaka je pro Vas adekvatni cena za mésic?

20.  Dodal*a byste néco na zavéer rozhovoru?

Moc dekuji za Vas ¢as a Vase odpovedi. Preji pékny zbytek dne.



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — ABSOLVENTSTVO

Dobry den, moc dékuji, Ze jste souhlasil*a s ucasti v tomto vyzkumu, ktery bude slouzit pro

ucely mé diplomové prace. Rozhovor bude s Vasim souhlasem po celou dobu nahravan a

bude trvat v rozmezi 30—45 minut. V praci nebude uvedeno Vase jméno, pouze Skola, kterou

jste absolvoval*a a obecné informace o Vasem aktualnim ptsobeni. Kdyby Vam v prub¢hu

vyzkumu nebylo cokoli jasné, nebojte se klast otazky.

1.

2.

10.

11.

12.

13.

Na jakeé skole a ateliéru jste studoval*a? Pred kolika lety jste studium absolvoval*a?

Proc jste se rozhodl*a prave pro tuto univerzitu a ateliér?

vvvvvv

uméleckou tvorbu/uplatneni v praxi)

Bylo pro Vés osobné dulezité, aby Vas skola ptipravila nejen po tvirci, ale i

podnikatelské strance?

Nabizela Vam Vase Skola mozZnosti, které Vas vzdélavaly v oblasti podnikani jako
samostatny*a designér*ka — specializované predméty, navstévy odbornikli a

odbornic z praxe apod.?
Pokud ano, co Vam na nich nejvice vyhovovalo? Co Vam na nich naopak vadilo?

Pokud ne, ocenil*a byste je v dobé studia? Co by Vam vyhovovalo a co byste

naopak neocenil*a?

Pisobite jako solo designér*ka. Citil*a jste se po vstupu do praxe pfipravena na

tuto praci?
Na co Vas studium na univerzité piipravilo? Na co naopak vitbec?
Jaké dovednosti Vam v praxi nejvice chybi?

Kde a jak vyhledavate informace, které pottebujete k praci designéra*ky, ale

nedostal*a jste se k nim v priib&hu studia?
Jakou formou nejradé&ji ziskavate informace? (z textu, vizualné, poslechem)

Preferujete vzdélavaci materidly v digitalni podobé¢, tisténé podobé, nebo osobni

kontakt s odborniky?



14. Pokud byste mél*a moznost dovzdélat se v oblasti fashion managementu, jaka

forma by Vam nejvice vyhovovala? Pro¢?

15. Jaké spattujete vyhody a nevyhody u jednotlivych forem podptrného vzdélavani?
(tistené — knihy, ucebnice, casopisy, digitalni — PDF, vzdélavaci webové stranky,

newsletter, osobni/online kurzy, podcasty, mentoring)
16. Ktera vam ptijdou nejefektivnéjsi?

Nyni Vam ukazu vybrané moznosti mimoskolniho vzd€lani a vyukovych materialt.
Dukladné si je prosim prohlédnéte a nasledné je upiimné zhodnot'te na zdkladé polozenych

otazek.
17. Ktery z téchto materiali Vas nejvice zaujal? Proc?
18. Ktery by pro Vas byl v praxi nejvice pouzitelny?

19. Jaké faktory jsou pro Vas rozhodujici? (cena, vizudlni stranka, autorstvo...)

20. Platite si nékteré streamovaci/podcastové platformy? Jakéd je pro Vas adekvatni

cena takové platformy?

21. Predplacite si obsah nékterych tviirchi na platformach jako hero hero, substack? Jaka

je pro Vas adekvatni cena za mésic?
22. Dodal*a byste néco na zavér rozhovoru?

Moc dékuji za Vas Cas a Vase odpovéedi. Pieji pékny zbytek dne.



PRILOHA P III: UKAZKY MANUALU POUZITYCH VE VYZKUMU

Prezentaci s ukdzkami zkoumanych manuala, ktera byla soucasti vyzkumu je mozné nalézt

na tomto odkazu:

https://drive.google.com/file/d/1 XdGoAYF6nsF-
dV8raBHXdnGrJpQeFIOW/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1XdGoAYF6nsF-dV8raBHXdnGrJpQeFIOW/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XdGoAYF6nsF-dV8raBHXdnGrJpQeFIOW/view?usp=sharing

PRILOHA P IV: NAHRAVKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Audiovizualni nahravky jednotlivych rozhovort, které probihaly v ramci kvalitativniho

vyzkumu je mozné nalézt na tomto odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1 ZO9FFpfiwsq70NGybfKJCkyOca0dY45Z7usp=sh

aring



https://drive.google.com/drive/folders/1ZO9FFpfjwsq70NGybfKJCkyOca0dY45Z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ZO9FFpfjwsq70NGybfKJCkyOca0dY45Z?usp=sharing

