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ABSTRAKT 

Tato bakaláZská práce bude zam�Zená na motivaci vysokých bkol k zapojení se do spolku 

Czech Fashion Council. Teoretická �ást práce bude definovat klí�ové pojmy jako je fashion 

marketing, módní marketingový mix a brandingu v kontextu módního prpmyslu. Dále se 

práce bude zabývat Fashion Councily v Evrop�, pZi�em~ zanalyzuje jejich role a �innost. 

Sou�ástí teoretické �ásti bude i metodika, ve které budou stanoveny cíle práce, výzkumné 

otázky a metoda výzkumu. Praktická �ást se bude soustZedit na realizovaný kvalitativní 

výzkum a interpretaci jeho dat, zodpov�zení výzkumných otázek a návrhy aktivit, které by 

m�l Czech Fashion Council implementovat.  

Klí�ová slova: 

módní prpmysl, fashion marketing, branding, módní marketingový mix, Czech Fashion 

Council 

 

ABSTRACT 

This bachelor's thesis focuses on the motivation of universities to join the Czech Fashion 

Council. The theoretical part of the thesis defines key concepts such as fashion marketing, 

the fashion marketing mix, and branding in the context of the fashion industry. Furthermore, 

the thesis examines Fashion Councils in Europe, analyzing their roles and activities. The 

theoretical part also includes a methodology section that outlines the objectives of the thesis, 

research questions, and research methods. The practical part centers on the research 

conducted and the interpretation of its data, addressing the research questions and proposing 

activities that the Czech Fashion Council should implement." 
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ÚVOD 

Funkce organizací, které podporují, propagují a mapují módní prpmysl je v evropském 

m�Zítku velmi dple~itá. Czech Fashion Council po p�ti letech znovuobnovuje svoje aktivity 

a je spolkem, který se tyto aktivity sna~í propagovat na poli �eské módní scény.  

Tato bakaláZská práce zkoumá motivaci vysokých bkol k zapojení se do spolku Czech 

Fashion Council. Obsah práce je koordinován také s obsahem práce studentky 

Marketingových komunikací Ester Hlo~kové, která se ve své bakaláZské práci zabývá 

podobným tématem, a to z pohledu �eských módních designérp. Ob� práce vznikají ve 

stejném �asovém období a mohou být jako komplexní pohled u~ite�né pZi nastavování 

podmínek �lenství a celkové strategii Czech Fashion Councilu.  

Cílem práce je zjistit, jaké slu~by a za jakých podmínek by vysoké bkoly v rámci spolupráce 

ocenily, jakou �ástku by byly ochotné za tyto slu~by zaplatit a jaká je úroveň vzd�lání 

v oblasti fashion marketingu a brandingu na daných univerzitách. Teoretická �ást popisuje 

jak �eský, tak evropský módní prpmysl a trendy v módním prpmyslu, jako je digitální design 

a udr~itelná móda. Dále definuje pojmy jako fashion marketing, módní marketingový mix, 

branding a jeho prvky a také branding v kontextu módního prpmyslu. Dalbí kapitolou 

v teoretické �ásti je sou�asný stav fashion councilp, která popisuje vybrané councily, jako je 

Slovak Fashion Council, British Fashion Council a Fashion Council Germany a analyzuje 

jejich slu~by a aktivity.  

V praktické �ásti bude popsán Czech Fashion Council a jeho historie. Dále stru�ná 

charakteristika jednotlivých participantp a jejich univerzit a následný kvalitativní 

výzkum, který bude probíhat pomocí polostrukturovaných rozhovorp. Rozhovory budou 

vedeny s vedoucími ateliérp designu od�vu, nebo jejich asistenty, na vysokých a vybbích 

odborných bkolách v eské republice. Po vyhodnocení výzkumu bude mo~né zodpov�d�t 

výzkumné otázky a navrhnout doporu�ení, jaké aktivity by Czech Fashion Council m�l 

zaZadit a jakou formu komunikace sm�rem k designérpm a veZejnosti by m�l zvolit.  
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  TEORETICKÁ ÁST 
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1 MÓDNÍ PRoMYSL 

Po�átky formování módního prpmyslu tak, jak jej známe dnes, sahají a~ do 19. století. 

V letech 1830-1850 móda odrá~ela nejnov�jbí vývoj v oblasti techniky, chemie 

a komunikace. Vynálezy jako bicí stroj, anilinové barvivo nebo rozvoj fotografie výrazn� 

ovlivnily návrhy, výrobu a distribuci samotného od�vu (Cole, 2015). „V následujícím 

období bur~oazního konzumerismu a rozbíZení maloobchodního prodeje vznikla potZeba 

systému módy, která doposud závisela tém�Z výhradn� na bikovnosti krej�ích“ (Foggová, 

2015, s. 172). V roce 1858 anglický módní návrháZ Charles Frederick Worth povýbil 

klasické krej�ovské Zemeslo a zalo~il v PaZí~i první dpm haute couture (vysoká 

krej�ovina), který prosazoval luxusní a exkluzivní módu nejvybbí úrovn� a byl tak hlavní 

hnací silou pZem�ny um�ní s omezeným polem ppsobnosti v mezinárodní prpmysl 

(Foggová, 2015, s. 172). 

DZíve se za módní prpmysl pova~ovala pouze designérská móda tzv. high fashion, která je 

bitá z luxusních a drahých materiálp. To, co bylo pova~ováno za b�~né oble�ení bylo 

nazýváno od�vním prpmyslem. V 70. letech 20. století se hranice mezi t�mito pojmy 

rozplynuly. Módní prpmysl nyní zahrnuje aktivity, které pZispívají k tvorb� celkové hrubé 

pZidané hodnoty. Yadí se zde od�vní a textilní výroba, maloobchodní a velkoobchodní 

prodej, distribuce, propagace, ale i módní pZehlídky, modelingové agentury �i fotografové 

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

Celosv�tový módní prpmysl má od roku 2022 hodnotu tém�Z 1,7 bilionu dolarp, co~ jsou 

2 % z mezinárodního HDP a pohání tak významnou �ást sv�tové ekonomiky. 

USA, ína, Spojené království, N�mecko a Japonsko se Zadí mezi nejv�tbí maloobchodní 

trhy s od�vy na sv�t� (Fashion United, ©2024). 

Podle globálního indexu McKinsey Global Fashion Index v roce 2022 módní prpmysl ukázal 

svoji odolnost a tém�Z vyrovnal rekordní hospodáZský zisk z roku 2021. V roce 2023 se vbak 

trh potýkal s problémy. Evropa i Spojené státy po celý rok zaznamenávaly pomalý rpst 

a ppvodn� silná výkonnost íny také slábla (McKinsey & Company, ©1996-2024). PZi 

pohledu na rok 2024 pZevládá mezi vedoucími pZedstaviteli módního prpmyslu 

nejistota, která odrá~í vyhlídky na utlumený hospodáZský rpst, pZetrvávající inflaci a slabou 

dpv�ru spotZebitelp. Díky této situaci budou podniky postaveny pZed výzvu odhalit své nové 

hnací síly výkonnosti (McKinsey & Company, ©1996-2024). 
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Analýza prognóz spole�nosti McKinsey predikuje, ~e celosv�tový módní prpmysl v roce 

2024 dosáhne rpstu obratu o 2 a~ 4 %. Op�t se o�ekává, ~e nejv�tbí podíl na ekonomickém 

zisku bude mít luxusní segment, tak jako tomu bylo v minulém roce (McKinsey & Company, 

©1996-2024).  

Témat a predikcí, které podle spole�nosti McKinsey budou rezonovat rokem 2024 je 

spousta.  PZedevbím jde o naléhavost v oblasti klimatu, jeliko~ extrémní události související 

s po�asím v roce 2023 znamenají, ~e klimatická krize je opravdu extrémní prioritou. 

Generativní um�lá inteligence, která po prplomovém roce 2023 objeví dalbí pZípady jejího 

vyu~ití v kreativních prpmyslech. Mocenská hra fast fashion, kdy konkurence bude jebt� 

v�tbí ne~ kdykoliv pZedtím, jeliko~ spole�nosti jako Shein nebo Temu pZinábejí nové taktiky 

v oblasti ceny, zákaznické zkubenosti a rychlosti. Dále se o�ekává, ~e marketing bude op�t 

v centru pozornosti. MarketéZi kladou velký dpraz na dlouhodobé budování zna�ky 

a mocionální vazby. Zm�ní se také pravidla udr~itelnosti a éra samoregulace módního 

prpmyslu se blí~í ke konci (McKinsey & Company, ©1996-2024). 

1.1 eský módní prpmysl 

eská od�vní kultura se formovala ji~ od dob stZedov�ku. Zlom nastal ve 13. století, kdy se 

na �eském území zrodila výroba od�vp na míru a specializovaných textilních Zemesel. 

V tomto okam~iku za�ala �eská móda spoluvytváZet hodnoty evropské módy (Jarobová, 

Kybalová, 2002). 

B�hem takzvané „zlaté éry“ textilního prpmyslu, která nastala v druhé polovin� 19. století 

byla více ne~ polovina vbech prpmyslových d�lníkp zam�stnána v tomto odv�tví. (Mandic, 

Fetisova a Jelínek, 2018, s. 49). 

Klí�ovým obdobím pro �eskou módu 20. století byla doba mezi dv�ma válkami. Hlavn� díky 

budování textilní, ko~ed�lné, obuvnické a krej�ovské výroby, která m�la za následek 

otevZení nových „ateliérp“ po vzoru západního sv�ta (Jarobová, Kybalová, 2002). Tento 

rozkv�t zastavilo masové znárodňování ve 40. letech 20. století a odsun N�mcp, který m�l 

za následek nedostatek specialistp a pokles zam�stnancp textilního prpmyslu a~ o 50 % 

oproti stavu pZed válkou (eský textil, 2015, s. 18). 

Po revoluci v 90. letech 20. století doblo k rozpadu velkých podnikp textilního a od�vního 

prpmyslu, privatizaci zbylých firem a zániku organizací, jako byly ÚLUV (ÚstZedí lidové 

um�lecké tvorby) nebo ÚBOK (Ústav bytové a od�vní kultury), které hrály klí�ovou roli ve 
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formování domácího módního prostZedí. Ztráta t�chto organizací zapZí�inila ztrátu pomyslné 

kulturní pam�ti od�vního výtvarnictví, kterou za dobu svého ppsobení tyto organizace plnily 

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

V posledních letech lze v oboru nalézt neustálý pokles, napZíklad v po�tu zam�stnancp nebo 

ekonomických subjektp. Tr~by v roce 2023 klesly o 4,6 % na 31,1 mld. K� oproti roku 2022. 

Po�et zam�stnancp v celém odv�tví takté~ za~il pokles a to o 1,7 % ve srovnání s pZedchozím 

obdobím. Dpvodem je nárust mzdových nákladp a nedostate�ná dostupnost kvalifikované 

pracovní síly (ATOK, 2024). 

1.2 Trendy v módním prpmyslu 

Módní trendy poslední doby se d�lí na dva velmi rozdílné sm�ry. Tím prvním je obnova 

poctivého lidského Zemesla a návrat k ppvodním a ov�Zeným technikám. Na druhé stran� je 

rpst digitalizace a s ní i vývoj technologií, které pZedstavují obrovský potenciál ve virtuální 

mód�, robotizaci a digitalizaci textilní výroby. Ob� tato odv�tví vbak mají spole�ného 

jmenovatele a tím je udr~itelnost a uv�dom�lá spotZeba ze strany zákazníkp (Technologická 

agentura eské republiky, 2020). Tyto dva hlavní sm�ry budou ur�ovat a m�nit budoucnost 

módních trendp.  

1.2.1 Udr~itelná móda 

Pokud se zna�ka chce prezentovat jako udr~itelná, nesta�í pouze pou~ívat napZíklad 

organickou bavlnu. Udr~itelná móda je souhrnný pojem pro oble�ení, které je vytváZeno 

a spotZebováváno zppsobem, který chrání ~ivotní prostZedí a zároveň i ty, kteZí oble�ení 

vyrábí. Udr~itelnost Zebí zásadní otázky jako je sni~ování emisí CO2, nadm�rná produkce 

oble�ení, sni~ování zne�ibt�ní a odpadu a zajibt�ní spravedlivých mezd a bezpe�ných 

pracovních podmínek pro zam�stnance v tomto odv�tví. Udr~itelnost tedy neznamená pouze 

nakupování zbo~í z organické bavlny, ale je to celkové pZetvoZení nákupních zvyklostí 

a zppsobp, jak zákazníci oble�ení spotZebovávají. (Chan, 2021) 

Podle zprávy 2023 Europe Luxury Report se v Evrop� za�alo o nákupy udr~itelné luxusní 

módy zajímat 77 % zákazníkp. Z toho 51 % je ochotných zaplatit a~ o 10 % vybbí cenu, 

pokud je zbo~í vyrobeno nebo zasíláno udr~iteln�. Tento vzrpst je pZipisován pandemii 

Covid-19, kdy m�li spotZebitelé více �asu se zamyslet nad svým nákupním chováním a jeho 

dopadem na ~ivotní prostZedí (Kirsten, 2023). 
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Velkým trendem posledních let v udr~itelné mód� se staly také second-handy, jejich~ trh se 

podle prognóz do roku 2025 zdvojnásobí na 34 miliard eur (Henkel, 2023). Dalbími trendy 

v oblasti udr~itelnosti je etická a fair-trade móda, veganská móda, upcyklovaná móda nebo 

cirkulární móda (Chugh, 2023).   

1.2.2 Digitální móda 

Digitální móda funguje na bázi virtuálního 3D oble�ení, které je navr~eno jak s ohledem na 

lidi, tak na virtuální avatary. Místo pou~ívání klasických látek se digitální od�vy vytváZí 

pomocí 3D programp. Její obrovskou výhodou je, ~e nemá ~ádná tvpr�í omezení ve srovnání 

s tradi�ní výrobou, je levná a je také udr~itelná (Ginsburg, 2023). 

Digitální módu za�alo do své produkce implementovat stále více zna�ek. Vyu~ívají virtuální 

avatary s digitálními modely oble�ení a doplňkp. V praxi to funguje tak, ~e zákazník si zbo~í 

prohlédne online, vyzkoubí si jej a koupí, ani~ by musel opustit svpj dpm (Van Rijmenam, 

2022).  
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2 VYU}ITÍ MARKETINGU V MÓDNÍM PRoMYSLU 

Tato kapitola je zam�Zená na propojení marketingu a módního prpmyslu. Marketing siln� 

ovlivňuje nákupní chování zákazníkp a módní prpmysl není výjimkou.  

2.1 Fashion Marketing 

Samotný pojem marketing má mnoho definic. Kotler a Keller (2013, s. 35) jej obecn� 

definují jako „spole�enský proces, díky kterému jednotlivci nebo skupiny získávají to, co 

potZebují nebo cht�jí prostZednictvím nabízení �i sm�ny s ostatními. Marketing má tedy za 

cíl znát a pochopit zákazníka natolik, aby v�d�l, jaké slu~by a výrobky mu vyhovují a pZim�t 

ho rpznými nástroji k po~adované akci.“ 

Vzhledem k tomu, ~e móda je definicí neustálé zm�ny, zahrnuje nejen uplatn�ní tvpr�ích 

návrháZských schopností, ale také schopnost identifikovat produkty, které má zákazník 

potZebu kupovat. Fashion marketing se tedy libí od mnoha jiných oblastí marketingu a klade 

na marketingové aktivity odlibný dpraz (Easey, 2009, s. 7). Lze ho tedy definovat jako 

aplikaci marketingových aktivit a postupp na aktuáln� populární designové výrobky (Rath, 

Petrizzi a Gill, 2012, s. 5).  

V módním prpmyslu existují obrovské rozdíly ve velikosti, struktuZe, 

ale i legislativ�, perspektiv� a zkubenostech firem, které se sna~í uspokojit potZeby 

zákazníkp. Dpsledkem t�chto rozdílp je, ~e praxe fashion marketingu není jednotná ani na 

národní, nato~ na mezinárodní úrovni (Easey, 2009, s. 7).  

V centru diskuze o úloze fashion marketingu je nap�tí mezi designéry a marketéry, i kdy~ se 

tato situace v EU nabt�stí m�ní. Hlavním problémem je na jedné stran� nedostate�né 

vzd�lání módních návrháZp v oblasti obchodu �i marketingu, na stran� druhé také �asté 

nepochopení role designu v podnikání ze strany marketérp. Tento rozdílný pohled na v�c 

vede k rpzným názorpm na to, jaký by m�l fashion marketing být a co vbechno by m�l 

obsahovat (Mitterfellner, 2019). 

2.2 Módní marketingový mix 

Marketingový mix klasifikoval McCarthy jako 4 kategorie nástrojp, které nesou ozna�ení 

4P marketingu a jsou jimi výrobek, cena, distribuce a propagace. Vzhledem k bíZce 

a komplexnosti marketingu se dají tyto základní 4 kategorie upravovat nebo m�nit 

v závislosti na daném odv�tví (Kotler, Keller, 2013, s. 55). V kontextu módy vy~aduje 
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marketingový mix dpkladné pochopení nad�asovosti, pomíjivých trendp i schopnosti rychle 

se pZizppsobit zm�nám.  

2.2.1 Produkt 

Produkt jako první slo~ka marketingového mixu je pro módní návrháZství zásadní. Neustálý 

proces vývoje nových produktp a z nich plynoucích zm�n jsou hnacím motorem celého 

odv�tví a odpov�dí na poptávku spotZebitelp po neustálém pZílivu nových nápadp. Móda 

funguje na bázi trendovosti a sezónnosti, pZi�em~ n�které produkty zpstanou populární 

n�kolik let, jiné zase velmi rychle vymizí (Easey, 2009, s. 146). Produkt je nejen hlavním 

výstupem procesu módního designu, ale ur�uje také kvalitu dané zna�ky a její 

reprezentaci, a hlavn� ur�uje image nakupujících. Z toho vyplývá, ~e design není 

„módní“, pokud jej nepZijme majoritní skupina lidí (Jackson, 2009, s. 88). B�~n� se vbak 

nejedná pouze o samotný produkt, nýbr~ o komplexní a ucelenou kolekci výrobkp (Posner, 

2011, s. 34). 

2.2.2 Cena 

Podle ekonomp je cena bod, kdy se nabídka a poptávka vyrovnávají a dochází ke sm�n� 

mezi kupujícím a prodávajícím (Easey, 2009, s. 177). Avbak z pohledu marketingového 

mixu se na cenu dá nahlí~et z více stran a zahrnuje zejména výrobní náklady, velkoobchodní 

a maloobchodní ceny, diskontní ceny a samozZejm� mar~i a zisk (Posner, 2015, s. 45). Podle 

Easey (2009) lze cenu stanovovat na základ� nákladp nebo na základ� trhu. Metoda zalo~ená 

na nákladech má za úkol zjistit, zda výrobek nebyl prodán se ztrátou a uva~uje se zde 

o hmotných výdajích. Naopak ur�ování cen na základ� trhu se na situaci dívá z pohledu 

zákazníka nebo kone�ného spotZebitele a zohledňuje otázky, jako je cenová dostupnost 

a vnímaná hodnota (Posner, 2015, s. 45). Vnímanou hodnotou se rozumí zdánlivá hodnota 

produktu, která nemusí pZímo souviset s výrobními náklady nebo velkoobchodní cenou. Její 

pochopení je vbak velmi dple~ité (Posner, 2015, s. 45). Stanovení nízkých cen v módním 

odv�tví mp~e u zákazníkp navodit pocit, ~e produkt mp~e být horbí kvality. PZílib vysoké 

ceny pak mohou n�které zákazníky brzdit, jeliko~ navozují pocit, ~e v takovém objemu 

mno~ství trh nabídne lepbí pom�r ceny a kvality produktu (Easey, 2009, s. 179). V�tbina 

zákazníkp obvykle o�ekává, ~e vysoká kvalita jde ruku v ruce s vysokou cenou, a naopak 

nízká cena odrá~í nízkou kvalitu produktu (Easey, 2009, s. 179). 
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2.2.3 Distribuce 

Distribuce se zabývá zppsobem, jak dostat správný produkt ke kone�nému spotZebiteli ve 

správný �as a na to správné místo (Posner, 2015, s. 46). Velmi zále~í na typu prodávaného 

zbo~í a je potZeba klást velký dpraz na volbu vhodného distribu�ního kanálu na základ� 

toho, co zákazník od nákupu o�ekává a jaké je jeho nákupní chování. Výbe zmín�ným pak 

optimalizuje prodej a zisky. V luxusní módní sféZe zákazníci berou nakupování jako ur�itou 

formu zá~itku, proto o�ekávají individuální slu~by a servis na vysoké úrovni. To 

vy~aduje, aby takové zna�ky investovaly do vlajkových prodejen, které se svým designem 

a zá~itkem z prodeje odlibují od klasických podnikových prodejen (Jackson a Shaw, 2009, 

s. 205). 

Standardním mechanismem, kterým se od�vy dostávají k potenciálnímu zákazníkovi je 

maloobchod (Easey, 2009, s. 196). S nástupem digitalizace se nákupní prostZedí zna�n� 

zm�nilo a lidé se masivn� pZesouvají do online prostZedí. Módní vyhledáva� GLAMI ve 

svém ka~doro�ním výzkumu zjistil, ~e „více ne~ 80 % generace Z i mileniálp dává pZednost 

kombinaci online nakupování s návbt�vou kamenných obchodp“ (Glami, 2022).  

2.2.4 Propagace 

Základem pro propagaci je komunikace se zákazníky prostZednictvím dostupných nástrojp. 

Kombinací propaga�ních aktivit jako je reklama, podpora prodeje, PR, osobní prodej nebo 

pZímý marketing, známé také jako komunika�ní mix, se spole�nosti sna~í o co nejlepbí 

prezentaci svých výrobkp nebo slu~eb a jejich následný prodej (Posner, 2015, s. 49).  

Módní prpmysl je prostor, ve kterém se v�ci neustále vyvíjí a m�ní. Kde se styl, kreativita 

a marketingové dovednosti spojují a vytváZí, nebo naopak rozbíjejí zna�ky. V dnební dob� 

neustále se m�nících trendp zákazník hledá pZedevbím autenticitu a jedine�nost, proto je 

efektivní propagace pZi tvorb� a udr~ení zna�ky klí�ovým faktorem. Naprosto st�~ejní je 

pochopení cílové skupiny, vyu~ití sociálních sítí, které jsou nezbytným nástrojem pro módní 

prpmysl, ale také influencer marketing �i módní pZehlídky, které se nyní t�bí velké oblib� 

(Grewal, 2023). Volba propaga�ních kanálp je sou�ástí plánování komunika�ní strategie, 

kterou si ka~dý podnik musí stanovit. To zahrnuje sledování cílp, rozpo�tu a m�Zitelných 

klí�ových ukazatelp výkonnosti (KPI) (Mitterfellner, 2019). 
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3 BRANDING 

Podle Americké marketingové asociace (AMA) se zna�kou rozumí jméno, logo, 

symbol, design nebo kombinace t�chto pojmp, které slou~í k identifikaci výrobkp a slu~eb. 

Aby se produktu dodala zna�ka, je potZeba jí poskytnout význam pro spotZebitele. Proto je 

dple~itý branding, který pomáhá spotZebitelpm zorganizovat své znalosti o produktu 

a následn� usnadnit rozhodovací proces (KELLER, 2007, s. 42).  Podle Laury Lake (2022) 

je branding v dnební dob� mnohem komplexn�jbí a jeho funkcí není jen odlibit se od 

konkurence, ale jde také o to, aby danou zna�ku vnímal potenciální zákazník jako jediného 

poskytovatele Zebení jejich problému nebo potZeby. PZi budování silného brandu je tedy 

potZeba porozum�t zákazníkpm, navázat s nimi vztahy, a nakonec se s nimi spojit správnými 

kanály (The power of branding, 2022). Krom� toho je nezbytné navrhnout komunika�ní plán 

zna�ky, který ji uvede v ~ivot a umo~ní její vnímání rpznými cílovými skupinami. Zna�ku 

je také tZeba sladit se vbemi aspekty organizace, aby byla zajibt�na její soudr~nost a síla. 

Tato �ást brandingu, která zahrnuje implementaci, se �asto pZekrývá s marketingovými 

strategiemi (Andrivet, 2024). 

Díky brandingu lze získat v�tbí dpv�ryhodnost, pZilákat nové zákazníky a zvýbit loajalitu 

u stávajících zákazníkp. To má za následek zvýbení prodejp, vybbí mar~i a zisk. 

3.1 Prvky brandingu 

Healey (2008) ve své knize Co je to branding? Popisuje p�t základních prvkp, které jej 

spojují. Jedná se o: positioning, pZíb�h, design, cenu a vztah se zákazníkem.  

3.1.1 Positioning 

Podle Kotlera (2007, s. 502) se positioningem neboli umíst�ním zna�ky rozumí 

„zppsob, jakým je produkt definován zákazníky z hlediska dple~itosti atributp,“ nebo jinak 

Ze�eno pozici, kterou má produkt v mysli zákazníkp oproti konkurenci. U positioningu je 

klí�ové soustZedit se na pZedstavy a potZeby zákazníkp a um�t na n� správn� reagovat 

(Healey, 2008, s. 9). Je dple~ité se positioningu strategicky v�novat, proto~e znalost 

toho, �ím a pro� je produkt nebo firma jedine�ná, je zásadní pro upoutání pozornosti 

zákazníka. Je nutné dodr~ovat základní pravidla toho, jak umístit zna�ku na trh. Mezi n� 

patZí jedine�nost, relevance, konzistentnost a dpv�ryhodnost (What Brand positioning is, 

2022). 
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Positioning v módním prpmyslu je naprosto zásadní a pZedstavuje organizovaný systém 

zakotvení image s vytvoZením asociací s od�vy, které zna�ka nabízí a pZesv�d�uje 

zákazníky, aby upZednostnili styl dané zna�ky pZed ostatními podobnými produkty. PZibli~n� 

90 % marketérp módních zna�ek pova~uje poutavý positioning zna�ky za jeden 

z rozhodujících aspektp dobrého prodeje módy (Sizolution Team, 2021). 

3.1.2 PZíb�h 

U ka~dé zna�ky je dple~itý pZíb�h, který vypráví, jeliko~ doká~e publikum zaujmout, 

navázat se zákazníkem osobní a emocionální pouto a zachovat v nich silný zá~itek, který 

zapojuje vbechny smysly (Haeley, 2007). Vypráv�ní pZíb�hu, ae u~ jde o pZíb�h vzniku nebo 

zakladatele, zlidbeuje zna�ku, dává jí tváZ a zvybuje dpv�ru a náklonnost ke zna�ce (Winter, 

2023). Brand storytelling je proces, který vytváZí sérii d�jových linek, které budují 

emocionální spojení mezi zna�kou a jejím cílovým publikem (Loktionova, 2023).  Zákazník 

hledá ve zna�ce také ur�itou míru autenticity, tudí~ je potZeba se soustZedit na tzv. branding 

u~ivatelských zkubeností, díky kterým má spotZebitel mo~nost produkt nejlépe ocenit na 

vlastní kp~i a snáze si zapamatovat vbechny aspekty toho, pro� produkt kupuje (Haeley, 

2007, s. 28-32).  

3.1.3 Vizuální komunikace zna�ky 

Schopnost upoutat pozornost zákazníkp a udr~et jejich zájem je v dnební rychlé dob� t�~bí 

ne~ kdy dZív. Tato schopnost je dple~itá bez ohledu na to, jak velká firma je a mp~e tomu 

zna�n� pomoci vizuální komunikace (Helplama, ©2024). 

Ve spojitosti s vizuální komunikací zna�ky se pou~ívá pojem firemní design nebo také 

jednotný vizuální styl, kterým se podle Vysekalové (2020, s. 42) rozumí soubor vizuálních 

prvkp, které se vyu~ívají jak v komunikaci uvnitZ, tak hlavn� ke sd�lování informací vn� 

firmy. Je to základ vizuální identity firmy a také to, co spole�nost odlibuje od ostatních. 

Firemní design vytváZí napZíklad název firmy, logo, písmo, barvy ale i od�vy zam�stnancp 

nebo dárkové pZedm�ty.  

Vizuální komunikace je dple~itá hlavn� z hlediska toho, ~e lidský mozek v�nuje pozornost 

spíbe vizuálním vjempm a pouze textový obsah u~ nedosta�uje. Díky vizuální komunikaci 

si divák snáze a rychleji zna�ku zapamatuje a pochopí její sd�lení (Helplama, ©2024). Mp~e 

také pomoci vytvoZit jednotn�jbí a konzistentn�jbí sd�lení na vbech platformách (What are 

the benefits, ©2024).  
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3.1.4 Cena  

Stanovení ceny zbo~í neodmysliteln� patZí ke zna�ce stejn� jako vbechny výbe zmín�né 

prvky. I kdy~ je cena jedním z nejmén� zajímavých prvkp brandingu, je tím 

nejdple~it�jbím, jeliko~ ur�uje sílu zna�ky. Pokud má produkt zna�ku, dovoluje mu to dostat 

se nad stejnou cenovou hladinu a prodávat se za vybbí cenu ne~ stejný produkt, který zna�ku 

postrádá (Healey, 2009, s.112). Pokud prodejce mp~e stanovovat vybbí ceny, ani~ by odradil 

zákazníky od koup�, pak to znamená, ~e zna�ka je velmi ekonomicky silná. U tvorby ceny 

není dple~ité pouze pokrýt výrobní náklady, ale je potZeba klást dpraz na vnímání 

zna�ky, kam cena umístí produkt ve vztahu ke konkurentpm nebo jaký tlak je na zna�ku 

vyvíjen (Healey 2009, s. 112). 

Cenové strategie v módním prpmyslu by m�ly reflektovat vbechny finan�ní cíle a také 

ty, které se týkají postavení zna�ky na trhu a zároveň by m�ly reagovat na to, jak se cena 

promítá do pocitu identity zna�ky. Strategie musí zohlednit ~ivotní cyklus výrobku, jeliko~ 

v módním prpmyslu má zbo~í tendence, ve srovnání s klasickým u~itkovým zbo~ím, rychle 

vycházet z módy (Tsidulko, 2023).  

3.1.5 Vztah se zákazníkem 

Vztahy se zákazníky se týkají metod, strategií a procesp, které spole�nost pou~ívá 

k budování a udr~ování vztahp se zákazníky. Podle Zendesk Customer Experience Trends 

Report mají v sou�asné dob� spotZebitelé vybbí o�ekávání od zákaznických slu~eb ne~ pZed 

rokem. Je tedy nutné neustále zákazníkpm poskytovat kvalitní slu~by, pozitivní zkubenosti 

a vytvoZit s nimi silné vztahy. Na základ� toho je pak mo~né pZim�t je k návratu a v�tbí 

toleranci v pZípad� nedostatkp (Kelwig, 2024).  

Yízení vztahu se zákazníkem neboli CRM mp~eme definovat jako „aktivní tvorbu 

a udr~ování dlouhodob� prosp�bných vztahp se zákazníky. TZemi hlavními prvky CRM jsou 

lidé, procesy a technologie.“ (Kozák, 2011, s. 10) Budování loajality zákazníkp v módním 

prpmyslu je proces, který se soustZedí na vytváZení vazeb a udr~ování dlouhodobých vztahp 

se zákazníky, a to díky poskytování skv�lého zá~itku z nakupování. Zavád�ní v�rnostních 

programp je také nedílnou sou�ástí budování vztahp se zákazníky a podporuje je 

k op�tovnému nákupu zna�ky. Také sdílení pZesv�d�ivého a poutavého obsahu na sociálních 

sítích umo~ňuje navázat emocionální kontakt se zákazníky a tím budovat silné pouto mezi 

zna�kou a zákazníkem (Kochar, 2023). 
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3.2 Branding v módním prpmyslu 

V dnebním sv�te móda neznamená pouze oble�ení, ale je to ur�itá forma 

sebevyjádZení, proto na pZepln�ném trhu vládne silná konkurence a zna�ka se stala 

rozhodujícím nástrojem úsp�chu. Zákazníci jsou �ím dál náro�n�jbí, proto nesta�í mít pouze 

skv�lý produkt, ale je potZeba budovat silnou zna�ku, která bude mezi zákazníky rezonovat 

(Top growth marketing). Pro úsp�bné budování módní zna�ky je klí�ové vytvoZit jedine�nou 

identitu, díky které bude dobZe zapamatovatelná a odlibitelná od konkurence. M�la by 

odrá~et základní hodnoty zna�ky a zároveň být atraktivní pro cílovou skupinu zákazníkp 

(Top growth marketing). 

Branding mp~e pomáhat maloobchodníkpm k tomu, aby pZim�l své zákazníky ke 

koupi, jeliko~ spotZebitelé v módním prpmyslu nedpv�Zují kvalit� nezna�kových od�vp. 

Jakmile je k od�vu pZipojeno jméno známé zna�ky, zákazník najednou získává v�tbí dpv�ru 

a produkt si s velkou pravd�podobností koupí (Fashinza, ©2024).  

Se zna�kou se pojí dalbí atributy, jako jsou slogany, loga, design a barvy, díky nim~ zna�ka 

vynikne mezi ostatními. PZi brandingu jakéhokoli produkt je nutné zapojit notnou dávku 

kreativity, dovedností a strategie. Ka~dý, kdo ppsobí na poli módního prpmyslu, si musí 

uv�domit, ~e spojení t�chto tZí prvkp a vytvoZení silné image zna�ky je naprosto klí�ové pro 

odlibení se od konkurence na poli domácího i zahrani�ního trhu (Fashinza, ©2024). 
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4 SOUASNÝ STAV V OBLASTI FASHION COUNCILo 

Fashion Councily jsou neziskové organizace, které jsou vytvoZené za ú�elem pomoci rozvoje 

módního prpmyslu v dané zemi. Hlavní �inností a náplní fashion councilp je propojování 

módních tvprcp, tvorba fondp nebo podpora vzd�lávání v oblasti módy, ale i byznysu 

a marketingu. Také se sna~í finan�n� podporovat za�ínající módní tvprce, kteZí se na základ� 

toho mohou dostat mimo jiné na fashion weeky v Berlín�, �i Londýn� a navázat tak mnoho 

vazeb a kontaktp (Maria, 2023). 

Organizací, které fungují na bázi fashion councilp, je po sv�te celá Zada, napZíklad Council 

of Fashion Designers of America, Australia Fashion Council nebo Arab Fashion Council, 

avbak Evropa je jimi protkaná napZí� skoro ka~dým státem.  

4.1 Fashion Councily v Evrop� 

Dple~itost rostoucího kulturního a ekonomického významu módy a módního designu je 

v t�sném spojení s ostatními druhy um�ní. Význam institucí jako jsou fashion councily 

vychází z nutnosti podporovat mladé tvprce na jejich cest� za uplatn�ním a úsp�chem. Na 

základ� výbe uvedeného v roce 2007 zalo~ilo 11 státp „European Fashion Council“ jako~to 

reprezentativní nevládní organizaci pro módu a návrháZství. V sou�asnosti zastZebuje 28 

�lenských státp. Tato organizace má za cíl prostZednictvím programu „Fashion HORIZON 

2050“ za�lenit a etablovat módu jako významný faktor na evropském i celosv�tovém trhu 

(European Fashion Council, ©2023). 

Mimo tuto evropskou asociaci za�aly v rámci jednotlivých státp vznikat fashion councily 

a dalbí neziskové organizace se zam�Zením na módu. V podkapitolách budou popsány tZi 

vybrané, které jsou nejaktivn�jbí a jsou jimi Slovak Fashion Council, Brititsh Fashion 

Council a Fashion Cuncil Germany.  
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Obrázek 1: lenské státy European Fashion Council (Zdroj: European Fashion Council, 
©2023) 

 

4.1.1 Slovak Fashion Council 

Slovak Fashion Council zalo~ila v roce 2011 módní návrháZka Dana Klienert za ú�elem 

podpory a posílení slovenského módního ekosystému. Jejich aktivity se rozd�lují do 

pomyslných tZí kategorií, kterými jsou mapování, vzd�lávání a prezentace.  

V rámci vzd�lávání designérp a profesionálp organizují rpzné networkingové aktivity. Mezi 

n� patZí Letní akademie módy, co~ je týdenní letní tábor pro d�ti a mláde~, ve kterém se 

nau�í proces tvorby módní kolekce. Dále nabízí také individuální konzultace a pZípravu 

portfolia pro uchaze�e na vysoké bkoly (Slovak Fashion Council, ©2024). 

Organizují také dvoudenní akci Fashion Map Weekend, jeho~ náplní je bohatý program 

zam�Zený na módu. B�hem víkendu je mo~né diskutovat s pZedními návrháZi a odborníky 

z oblasti módního prpmyslu, zú�astnit se workshopp nebo si jen prohlédnout showroom 

rpzných designérp a zna�ek (Slovak Fashion Council, ©2024). 
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Dple~itou sou�ástí a pZidanou hodnotou je také mapování slovenského módního 

prpmyslu, které má za cíl poskytovat unikátní seznam prezentujících a prezenta�ních míst 

se slovenskou módou a lokálním designem. Výsledným produktem je Fashion Map, díky 

které má veZejnost jednodubbí mo~nost podpoZit slovenské návrháZe a módní zna�ky (Slovak 

Fashion Council, ©2024).   

Slovak Fashion Council nenabízí ~ádná ro�ní nebo m�sí�ní �lenství, ale funguje pouze na 

bázi podpory projektp a dotací. Mají vlastní portál, prostZednictvím kterého lze podpoZit 

jednorázov� nebo m�sí�n� pZednastavenou �ástkou, nebo lze nastavit vlastní tarif.  

4.1.2 British Fashion Council 

British Fashion Council vznikl v roce 1983 v Londýn� a jeho cílem je rozvíjet dynamickou 

a inkluzivní komunitu, která prosazuje kreativitu, inovace a podporuje rpst odv�tví 

a propojení s novými talenty (British Fashion Council, ©2021).   

British Fashion Council pZedstavuje mezinárodnímu publiku, médiím a nákup�ím to nejlepbí 

z britského módního designu. Pod zábtitou British Fashion Council probíhá ka~dého ppl 

roku Londýnský Fashion Week, London Colections: Men, LONDON show 

ROOMs, pZi�em~ ka~dou sezónu dávají návrháZpm pZíle~itost vyjet do PaZí~e a propagovat 

se tak v zahrani�í. Rovn�~ vozí návrháZe na klí�ové mezinárodní trhy jako je 

Los Angeles, New York, Brazílie �i Honkong (British Fashion Council, ©2021). 

Organizace ka~doro�n� poZádá oslavu britského módního designu s názvem British Fashion 

Awards a Vodafone London Fashion Weekend, co~ je nákupní akce, která je otevZená 

veZejnosti (British Fashion Council, ©2021). 

Za zmínku stojí také celosv�tov� nejuznávan�jbí program British Fashion Councilu a tím je 

NEWGEN, který od roku 1993 podporuje nejlepbí za�ínající módní designéry s cílem 

budovat kreativní a odpov�dné podniky pro budoucnost. Designérpm zapojeným do 

programu nabízí prezentaci na Londýnském Fashion Weeku, finan�ní podporu formou 

grantp a mentoring za ú�elem rozvoje klí�ových dovedností (British Fashion Council, 

©2021). 

British Fashion Council je financován z mnoha rpzných zdrojp, jako jsou mecenábi 

z módního i kreativního odv�tví, komer�ní sponzoZi, vláda v�etn� starosty Londýna 

a Evropského fondu pro regionální rozvoj.  



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 25 

 

Dple~itým bodem jsou také jednotlivá �lenství designerp, díky kterým mají pZístup 

k workshoppm, webináZpm, akcím na rozvoj jejich podnikání, tiskovým zprávám a kalendáZi 

�lenských akcí. Dále v rámci �lenství organizace nabízí individuální mentoring 

prostZednictvím Industry Mentor Hubu a zábtitu na celosv�tových akcích, v rámci kterých 

získají potZebnou propagaci své tvorby. Pro pZijetí je potZeba splnit n�kolik podmínek, mezi 

n� patZí napZíklad povinnost být spole�ností s. r. o., délka trvání aktivního podnikání nejmén� 

dva roky, nemo~nost produkovat kolekce s výhradn� d�tským oble�ením nebo nutnost 

stanovení vize produktp kreativním Zeditelem. Ro�ní poplatek za �lenství v British Fashion 

Councilu se odvíjí od ro�ního obratu zna�ky (British Fashion Council, ©2021).  

4.1.3 Fashion Council Germany 

Fashion Council Germany má ve své podstat� stejnou filosofii, jako pZedeblé dva councily. 

Sna~í se být patronem a posilovat n�meckou módu a design pro 

technologickou, vizionáZskou a udr~itelnou budoucnost na celosv�tovém trhu. Fashion 

Council Germany je pom�rn� mladou asociací, byl zalo~en v Berlín� v roce 2015 a usiluje 

o dpraz na globální význam módního designu a o to, aby N�mecko bylo vnímáno jako místo 

módy doma i v zahrani�í (Fashion Council Germany). 

Rovn�~ jako výbe zmín�né Councily i Fashion Council Germany realizuje Zadu projektp na 

podporu zainteresovaných designérp a lokální módy. PatZí mezi n� napZíklad projekt 

FASHION X CRAFT, který ve spolupráci s nadací Swarovski a nadací King's Foundation 

podporuje designéry individuálním programem v oblasti udr~itelnosti, Zemeslného 

zpracování a inovací (Fashion Council Germany). 

Dalbími projekty jsou STUDIO2RETAIL, který b�hem berlínského fashion weeku propojuje 

spotZebitele s berlínskými zna�kami, prodejci a ateliéry. Generation Zukunft, co~ je 

vzd�lávací program organizace a The PVH Foundation, který má za cíl vzd�lávat n�mecké 

studenty v oblasti módního designu (Fashion Council Germany). 

Ve Fashion Councilu Germany lze figurovat jako �len, nebo dlouhodobý partner. Mezi �leny 

mp~e být návrháZ, agentura �i technologická firma. Tyto subjekty mohou v rámci �lenství 

vyu~ívat týdenní webináZe, m�sí�ní �lenské zpravodaje, bezplatné rezervace showroomu pro 

akce a výstavy a mnoho dalbích výhod. lenové mají mo~nost navazovat kontakty se vbemi 

ostatními �leny a partnery, a to v rámci pravidelných networkingových akcí. PartneZi mají 

mo~nost se aktivn� podílet na programech financování a pZispívat do tvorby a napln�ní 

�lenského programu (Fashion Council Germany). 
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Podle �lánku v magazínu NSS, který se zabývá fungováním fashion Councilp, konkrétn� 

British Fashion Councilu a Fashion Councilu Germany, vybly na povrch informace, které 

mimo jiné pojednávají o nedostate�né podpoZe tvprcp z menbích m�st ve srovnání s hlavními 

m�sty t�chto státp. N�mecká designérka, která chce zpstat v anonymit�, sdílí svoji zkubenost 

s projektem FASHION X CRAFT, kterého se se svou zna�kou ú�astnila. Fashion Council 

Germany jí poskytl finan�ní podporu pouze na ubytování a náklady na cestu. Vbechny 

ostatní náklady spojené s výrobou samotné kolekce nebo výplatou zam�stnancp musela 

pokrýt sama. O proplacení t�chto nákladp by mohla za~ádat pouze v pZípad�, kdy~ by sídlo 

zna�ky m�la uvedeno v Berlín�, jeliko~ Fashion Council Germany se sna~í z Berlína 

vytvoZit globální m�sto módy (Maria, 2023).  
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5 METODIKA 

V této kapitole je popsána metodika marketingového výzkumu bakaláZské práce. Výzkum 

je realizován v praktické �ásti bakaláZské práce.  

5.1 Cíl práce 

Cílem bakaláZské práce je zjibt�ní zájmu vysokých bkol se zam�Zením na fashion design 

k zapojení se do spolku Czech Fashion Council a vyu~ívání jeho slu~eb v rámci �lenských 

poplatkp. Také zjibt�ní pZínosp slu~eb organizace pro ateliéry designu od�vu. Dále zjistit 

úroveň vzd�lání v odv�tví fashion marketingu a brandingu na ateliérech designu od�vu a zda 

by Czech Fashion Council mohl toto vzd�lávání zajistit v rámci m�sí�ních poplatkp.  

5.2 Ú�el práce 

Výsledky práce budou poskytnuty Czech Fashion Councilu pZi nastavování celkové strategie 

a strategie toho, co za slu~by a za jakých podmínek bude organizace nabízet. Díky 

výsledkpm z výzkumu mp~e organizace uskute�nit rozhodnutí o tom, jakým sm�rem své 

�innosti ubírat.  Výsledky mohou slou~it také pro spolky podobného typu, které budou chtít 

své slu~by nastavovat nebo rozbiZovat. Práce mp~e pomoct k porozum�ní stavu �eského 

módního prpmyslu, vzd�lání v oblasti fashion marketingu a brandingu a celkovému 

fungování podpprných aktivit na ateliérech designu od�vu.  

5.3 Výzkumné otázky 

VO1: Jaké slu~by by za stanovený poplatek m�l Czech Fashion Council nabízet? 

VO2: Nabízí ateliéry designu od�vu vzd�lání v oblasti marketingu a pokud ano, v jakém 

rozsahu? 

VO3: Jaká je adekvátní výbe poplatku za �lenství v Czech Fashion Councilu pro vysoké 

bkoly? 

5.4 Metoda výzkumu 

Pro tento výzkum bude zvolena metoda kvalitativního výzkumu prostZednictvím 

polostrukturovaných individuálních rozhovorp. Rozhovor bude veden se zástupci vedoucích 

ateliérp se zam�Zením na fashion design a módní tvorbu. Do výzkumu budou zahrnuty jak 

vysoké bkoly, tak vybbí odborné bkoly.   
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Do výzkumu bude zahrnuto 5 participantp. Dpvodem je nízký po�et vysokých a vybbích 

odborných bkol, které tento obor vyu�ují a dále také problematické spojení se s vedoucími 

ateliérp nebo odmítnutí ze strany vedoucího.  

Na základ� rozhovorp bude zjibt�no, zda vysoké bkoly mají zájem o aktivity a slu~by Czech 

Fashion Councilu, jaké slu~by by od Czech Fashion Councilu o�ekávaly a kolik by byly 

ochotné za n� m�sí�n� platit.  

5.4.1 Kvalitativní výzkum  

Kvalitativní metoda výzkumu byla zvolena pZedevbím proto, ~e pomáhá získat takzvaná 

m�kká data a pZinábí odpov�di na otázku „Pro�?“. Cílem kvalitativního výzkumu je 

porozum�ní tomu, jakým zppsobem se zákazník rozhoduje a jaké myblenkové pochody jej 

doprovází (Tahal, 2017, s. 137). Klí�ovým materiálem pro realizaci kvalitativního výzkumu 

je pZíprava strukturovaného scénáZe, který je pak nutné pZi vedení rozhovoru dodr~ovat. 

ScénáZ obsahuje témata a okruhy, nad kterými pZi rozhovoru moderátor spole�n� 

s participanty diskutuje a získává odpov�di (Tahal, 2017, s. 137). Dple~ité také je, aby 

participanti zastupovali správnou a po~adovanou cílovou skupinu a byli schopni se k tématu 

adekvátn� vyjádZit, jeliko~ jsou pro úsp�ch celého rozhovoru naprosto st�~ejní (Tahal, 2017, 

s.137). 

5.5 asový plán výzkumu  

Výzkum bude probíhat v m�síci únor a délka trvání výzkumu mp~e být ovlivn�na 

nemo~ností spojení s vybranými participanty nebo jejich �asovou vytí~eností. Na konci 

m�síce února a za�átkem bZezna je nutné data sesbírat a následn� vyhodnotit.  

5.6 Limity výzkumu  

Limity výzkumu mohou být pZedevbím v malém po�tu �eských vysokých bkol se zam�Zením 

na fashion design, tudí~ i malý vzorek participantp, ze kterého autorka mp~e �erpat. Dalbí 

úskalí mp~e být ve velké �asové vytí~enosti vybraných participantp nebo odmítnutí z jiných 

dpvodp. Limitem ovlivňující vyhodnocení výzkumu mp~e být nepochopení kladených 

otázek. Tím dojde ke zkreslení a bpatnému vyhodnocení kvalitativního výzkumu.  
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6 CZECH FASHION COUNCIL  

Czech Fashion Council je platforma, která podporuje, zastupuje a propaguje módu v eské 

republice. Sna~í se o zviditeln�ní �eské módy, jak na domácí ppd�, tak v zahrani�í. Mapuje 

celý módní prpmysl a sna~í se o propojení odborníkp s laickou veZejností, domácí 

a zahrani�ní scénu a státní sféru s módním prpmyslem. Ú�elem spolku je také „propojení 

a aktivizace komunikace jednotlivých sfér �eské módní scény, osv�ta významu módy 

v kultuZe spole�nosti, podpora vzd�lávání v módním prpmyslu a profesionální prezentace 

�eské módy“ (Czech Fashion Council, 2024). Organizace vznikla roku 2013 jako idea, ~e se 

vytvoZí „mediátor mezi kreativci, firmami, odbornými institucemi a státní správou, a to jak 

v domácím prostZedí, tak na mezinárodní scén�.“ (Czech Fashion Council, 2024) 

Od roku 2019 byla organizace neaktivní, nyní vbak znovuobnovuje svoji funkci a prochází 

také rebrandingem celé vizuální komunikace. Nové logo nablo inspiraci v �eském 

architektonickém sm�ru – Kubismu. Zásadní je pro n�j �íslo tZi, které vychází ze zkratky 

CFC a na kterém je postavena celá dalbí komunikace spolku (KZí~ová, 2024). 

6.1 Historie  

Za prvních 10 let fungování ud�lala organizace velký kus práce. Více ne~ 66 designérských 

talentp vyvezla do besti evropských m�st, jako je Berlín, Londýn, Budapebe, Milano, Kyjev 

a Bratislava, aby na mezinárodních pZehlídkách, sout�~ích a veletrzích prezentovaly svoji 

práci. Zorganizovala pZes 60 workshopp pro studenty i profesionály jako napZíklad kurzy 

módní ilustrace, Zemeslné kurzy, základy bití nebo základ rukavi�káZského Zemesla. Pro 

absolventy vysokých bkol byly vytvoZeny semináZe zam�Zené na tvorbu profesního portfolia 

�i kurzy profesní angli�tiny (Czech Fashion Council, 2024). 

Mezi dalbí úsp�chy organizace patZí pravidelné diskuzní panely FASHION TALK ROOM, 

ve kterých se v 35 epizodách objevily zajímavé osobnosti a profesionálové nejen z módního 

sv�ta. Dále produkovala výstavy, projekce a prezentace na platformách jako byl Design 

Week, Designblok nebo Mercedes-Benz Prague Fashion Week. Organizovala prodejní pop-

upy a bazary s prezentací domácích i zahrani�ních designérp a zna�ek (Czech Fashion 

Council, 2024). 

V rámci programu Czech Fashion Councilu se uskute�nilo 6 módních pZehlídek, na kterých 

se m�lo mo~nost prezentovat pZes 30 designérp a módních zna�ek (Czech Fashion Council, 

2024). 
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Projekt, který organizace podporuje od samého za�átku a pokra�uje s podporou hned po 

tom, co znovuobnovili svoji funkci, je charitativní projekt Helping Dolls. Ten funguje na 

bázi dra~by jedine�ných módních panenek Barbie, jejich~ modely vytváZí pZední designéZi 

pZevá~n� z eské republiky a Slovenka. Vydra~ené peníze pak putují znevýhodn�ným 

d�tem z FOD Klokánek a pomáhají vytvoZit jim dpstojn�jbí podmínky a zázemí (KZí~ová, 

2024). 
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7 KVALITATIVNÍ VÝZKUM  

Kvalitativní výzkum byl realizován na základ� polostrukturovaných rozhovorp. Rozhovor 

probíhal v~dy podle pZedem pZipraveného scénáZe.  Vzhledem k tomu, ~e odpov�di 

respondentp se �asto v otázkách prolínaly a nebylo na míst� je z pozice tazatele 

usm�rňovat, scénáZ nebyl v~dy stoprocentn� dodr~en. V ojedin�lých pZípadech byly kladeny 

doplňující otázky. ScénáZ i zvukové záznamy jsou dolo~eny v seznamu pZíloh. Participant 5 

nesouhlasil se zvukovým záznamem, proto mu byly otázky poskytnuty písemnou formou a 

on je zpracoval. Dokument je takté~ k nahlédnutí v seznamu pZíloh. 

7.1 Ú�astníci polostrukturovaných rozhovorp  

Rozhovory byly realizovány s p�ti ú�astníky. Vzorek je menbí z toho dpvodu, ~e v eské 

republice je pouze best vysokých bkol s obory, které se zam�Zují na design od�vu. Osloveny 

byly vbechny, avbak dv� z nich se nemohly zú�astnit z �asových dpvodp a velké pracovní 

vytí~enosti. Proto do výzkumu byla zaZazena jedna vybbí odborná bkola.  

TZi z participantp byli vedoucí od�vních ateliérp, dva odborní asistenti, na odkaz vedoucích 

ateliérp (z dpvodu �asové vytí~enosti) jako zástupci. Odborný asistent zastává dple~itou 

funkci ve fungování ateliéru a ví o n�m stejné mno~ství informací jako vedoucí ateliéru, 

tudí~ byl pro výzkum relevantní a mohl tak být zahrnut mezi participanty.  

Participantka 1: Vedoucí ateliéru Designu od�vu na Fakult� textilní Technické univerzity 

v Liberci. Pedagogická �innost: textilní a od�vní návrháZství a design od�vu. 

Participantka 2: Odborná asistentka ateliéru Módní tvorby na Vysoké bkole 

um�leckoprpmyslové v Praze.  

Participant 3: Odborný asistent ateliéru Fashion design na Fakult� designu a um�ní 

Ladislava Sutnara Západo�eské univerzity v Plzni. Pedagogická �innost: asistent pedagoga 

designu obuvi a doplňkp. 

Participantka 4: Odborná asistentka ateliéru Od�vní a textilní design na Fakult� um�ní 

a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyn� v Ústí nad Labem. 

Participant 5: Vedoucí oboru Od�vní a textilní design na Vybbí odborné bkole v Brn�. 

Pedagogická �innost: od�vní design, dílenská praxe a d�jiny od�vní kultury. 
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7.2 Charakteristika univerzit, fakult a vyaaí odborné akoly 

Fakulta textilní Technické univerzity v Liberci 

Tato fakulta se d�lí na best kateder, z nich~ ka~dá se zam�Zuje na jiné odv�tví textilního 

a od�vního designu. Tvpr�í �innosti ateliéru jsou zam�Zeny na nové materiály a jejich 

zpracování, pokro�ilé textilní technologie, nanotechnologie �i design a um�leckou tvpr�í 

�innost. Lze zde studovat jak samotné návrháZství od�vp, skla �i bperku, tak i materiálové 

in~enýrství nebo obory z oblasti prpmyslového managementu a podnikání v textilu. Fakulta 

se také pybní dlouhodobou spoluprací se sv�tovými firmami, univerzitami a institucemi 

(Fakulta textilní tul). 

Vysoká akola um�leckoprpmyslová v Praze 

akola se d�lí na best kateder, ty se pak d�lí dle svého zam�Zení na jednotlivé ateliéry. Mimo 

katedru u~itého um�ní, pod kterou spadá ateliér jak módní tvorby, tak designu od�vu 

a obuvi, jsou zde katedry zam�Zené na architekturu, design, grafiku nebo teorii a d�jiny 

um�ní. V sou�asnosti studuje v celkových 24 ateliérech pZibli~n� 500 studentp. akola 

ka~doro�n� organizuje a~ dv� desítky výstav u nás i v zahrani�í a dvakrát do roka poZádá 

„Artsemestr“, co~ je výstava studentských prací otevZená biroké veZejnosti. Velmi si 

zakládají na individuálním pZístupu ke studentpm a kladou dpraz na spole�enské hodnoty 

a odpov�dnost k prostZedí (Vysoká bkola um�leckoprpmyslová v Praze).  

Fakulta designu a um�ní Ladislava Sutnara Západo�eské univerzity v Plzni 

Mladá moderní fakulta zam�Zená pZedevbím na design a u~ité um�ní. Studenti se vzd�lávají 

pod vedením významných um�lcp a designérp. Jsou zde �tyZi katedry se zam�Zením na 

design, grafiku, výtvarné um�ní a audiovizuální tvorbu. Po vzoru ze zahrani�í se pedagogové 

zam�Zují ve výuce na nové trendy a propojují design s novými technologiemi. Pod fakultu 

spadá také presti~ní Galerie Ladislava Sutnara, kde jsou vystavena díla etablovaných 

výtvarných um�lcp a designérp (Fakulta designu a um�ní Ladislava Sutnara Západo�eské 

univerzity v Plzni, © 1991–2024).  

Fakulta um�ní a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyn� v Ústí nad Labem 

Fakulta, která vzd�lává u~ tZetí dekádu a sna~í se pZispívat ke zm�n� pohledu na nutnost 

um�ní ve spole�nosti. Díky p�ti katedrám se zam�Zením na d�jiny a teorii um�ní, vbeobecnou 

prppravu, výtvarné um�ní, design a vizuální komunikace studentpm umo~ňuje vybrat si 

z velké Zady oborp. Ateliér od�vního a textilního designu je velmi moderní ateliér a dává 
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prostor jak studentpm, tak pedagogpm Zebit rpzná aktuální spole�enská témata (Fakulta 

um�ní a designu univerzity Jana Evangelisty Purkyn� v Ústí nad Labem).  

StZední akola um�ní a designu a Vyaaí odborná akola Brno 

Tato bkola vznikla spojením dvou bkol v roce 2012. StZední bkola um�ní a designu disponuje 

dvanácti zajímavými um�leckými obory, jako je napZíklad design interiéru, game art, motion 

design nebo ekotextil design. Vybbí odborná bkola pak nabízí tZi obory – restaurování 

nábytku, restaurování malby a od�vní a textilní design (Vybbí odborná bkola Brno).   

7.3 Vyhodnocení polostrukturovaných rozhovorp 

Rozbor jednotlivých rozhovorp bude pro lepbí orientaci a pZehlednost rozd�len do n�kolika 

menbích �ástí. Samotný scénáZ rozhovorp obsahuje tZi tematické okruhy. První okruh 

zahrnuje obecné informace o jednotlivých ateliérech, druhý specifikuje módní prpmysl 

v eské republice a poslední pZibli~uje Czech Fashion Council, jeho slu~by a poplatky za 

n�. 

7.3.1 Spolupráce s výrobci látek a materiálp 

První �ást rozhovorp byla zam�Zena na to, jaké mají studenti mo~nosti získat materiály na 

výrobu svých prací v rámci výuky a jestli mají ateliéry navázány spolupráce s rpznými 

výrobnami látek nebo galanteriemi. Participantka 1 uvedla, ~e jejich bkola „disponuje 

pom�rn� zajímavými technologiemi a díky tomu si studenti doká~ou n�které materiály, jako 

pleteniny, v po~adované kvalit� vyrobit sami.“ Také mají vlastní dílny, ve kterých si studenti 

mohou své materiály potisknout nebo vlastnoru�n� utkat. Odpov�di participantp 2, 3, 4 a 5 

se pov�tbinou shodovaly v tom, ~e jejich studenti si shání materiály v lokálních 

obchodech, které mají buď sami osv�d�ené, nebo doporu�ené pedagogy. Ve výjime�ných 

pZípadech nakupují online na internetových e-shopech, nebo pZímo od výrobce. 

Participantky 1 a 2 uvedly, ~e jejich studenti se sna~í také nakupovat materiály z druhé ruky 

ae u~ ze svých vlastních skZíní, second handp nebo od jiných designérp, kteZí se zbavují 

materiálp. Participant 5 také sd�lil, ~e jejich studenti vyu~ívají maloobchodní sít� a preferují 

materiály italského ppvodu. 

Na otázku, zda ateliér spolupracuje s konkrétní výrobnou látek �i galanterií, dva z p�ti (3, 4) 

participantp sd�lili, ~e nikoliv. Participant 3 uvedl, ~e jejich studenti mají „spolupráce na 

individuální bázi, kdy~ potZebují n�co speciálního, tak si dohodnou spolupráci sami.“ 

Participantka 2 odpov�d�la, ~e jejich ateliér má slevu pro studenty v jednom pra~ském 
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obchod� a také ~e: „akola má rozpo�et na materiály, tak~e my studenty podporujeme 

finan�ní �ástkou, nezaplatí jim to sice vbechny kolekce, ale ob�as ano.“ Také studentpm 

zajibeují materiály na kalika co~ jak uvedla „v kontextu toho co znám, jak to jinde funguje, 

tak je tohle relativn� dobrý benefit.“ Nejv�tbí spolupráce je nastavená u participanta 5, který 

uvedl, ~e spolupracují s �eskou firmou Topak, která vyrábí pali�kované krajky a také 

s modrotiskovou firmou Danzinger z Olebnice. V minulosti také spolupracovali s firmou 

Tylex. 

Z výbe uvedeného vyplývá, ~e spolupráce s výrobnami látek a galanteriemi nejsou b�~nou 

praxí a a~ na výjimky si studenti materiály na své kolekce zajibeují sami. Proto by Czech 

Fashion Council mohl v rámci �lenských poplatkp mimo jiné zajistit slevy nebo barterové 

spolupráce se zmín�nými firmami a poskytovat je ateliérpm jako zajímavý benefit. UbetZilo 

by to studentpm a vedoucím ateliérp spoustu �asu a pen�z, které mohou vyu~ít jinde 

a zároveň by se díky tomu mohli dostat k zajímavým materiálpm, které by jinak nebyli 

schopni sehnat sami.  

7.3.2 Spolupráce napZí� univerzitami 

Dalbí otázky sm�Zovaly na pZínos spolupráce napZí� ateliéry z jednotlivých univerzit. 

Zjibeován byl také zájem o networkingové akce ze strany jak studentp, tak i pedagogp. tyZi 

z besti (1, 2, 3, 4) participantp uvedli, ~e buď nejsou v kontaktu s jinými ateliéry v eské 

republice nebo naprosto minimáln� – v rámci výstav, kde se setkávají s jinými pedagogy. 

Pouze u participanta 5 probíhá spolupráce s Masarykovou univerzitou. Participanti 2 a 3 

vbak uvedli, ~e to není proto, ~e by nebyl o setkání zájem, ale proto, ~e se ~ádné akce 

a spolupráce nekonají. Dotazovaní by tedy ocenili, kdyby se networkingové akce mezi 

ateliéry konaly, s �ím~ také koresponduje názor participanta 5, který Zíká: „orientace v práci 

ostatních, stejn� zam�Zených bkol, je dple~itá, zároveň Zebíme podobné problémy, proto by 

diskuse mohla být pZínosná.“ Participantky 2 a 4 by navíc ocenily více informací 

o obsahu, zám�ru a kone�nému cíli setkání. Participantka 1 oponovala tím, ~e „pedagogická 

�innost na vysokých bkolách je o výuce a jakákoliv eventová �innost je nadstavba a d�láme 

to, kdy~ se nám chce, proto~e z toho nejsme ~iví.“ Také upozornila na to, ~e pokud studenti 

cht�jí takové akce, m�li by je poZádat z vlastní iniciativy, nicmén� zatím nevid�la, ~e by to 

n�kde fungovalo.  

Z výpov�dí je tedy patrné, ~e v�tbina participantp by uvítala networkingové akce a setkání 

s ostatními ateliéry a univerzitami, proto by Czech Fashion Council m�l zaZadit tento typ 
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akcí do poskytovaného balí�ku. Mohlo by to vést k zajímavým spolupracím a tvorb� 

projektp, které by se bez takových setkání neuskute�nily.  

7.3.3 Výuka fashion marketingu a brandingu  

PZedm�t zam�Zený na fashion marketing se z p�ti univerzit vyu�uje pouze na Vysoké bkole 

um�leckoprpmyslové v Praze. Tento pZedm�t je zde povinný pro studenty magisterského 

studia a pro studenty bakaláZe je dobrovolný. „Probíhá spole�n� se studenty z Karlovy 

univerzity – konkrétn� Arts managementu a nabi studenti Zíkali, ~e je to velmi zajímavý 

pZedm�t,“ Zíká participantka 2, nicmén� také uvedla, ~e studenti bakaláZského programu 

o n�j neprojevují pZílibný zájem, jeliko~ není povinný. Dále zde mají pZedm�t, který je 

zam�Zený na soft skills a networking ve spojení s obecným arts managementem. „Tento 

pZedm�t je i pro absolventy a je na velmi vysoké úrovni. Povinný je pro studenty 

bakaláZského programu a má velmi pozitivní hodnocení,“ dodává participantka 2. 

Participantka 4 uvádí, ~e mají celofakultní a obecn� pojatý pZedm�t s názvem management 

a marketing, který vbak není jakkoliv oborov� zam�Zený. Základy marketingu se vyu�ují 

také na Technické univerzit� v Liberci a na Vybbí odborné bkole v Brn�, kde se ale, podle 

výpov�di participanta 5 sna~í pZibli~ovat témata fashion marketingu studentpm alespoň 

prostZednictvím pZednábek, o které je mezi studenty zájem. PZedm�ty spojené s brandingem 

a brandbuildingem nevyu�uje ~ádná z p�ti univerzit. Na vybbí odborné bkole v Brn� se 

rovn�~ jako u fashion marketingu sna~í tuto problematiku pZibli~ovat pomocí pZednábek. 

„Zveme si lidi z �eských firem napZíklad Lada Vivialová, Salon �. 4 a Jana Berg, kteZí pZinábí 

tuto problematiku formou pZednábky, pZípadn� je vbe spojeno s workshopem“ uvádí 

participant 5.  

Na otázku „PZijde vám dple~ité, aby vabi studenti byli vzd�láváni také v této oblasti 

marketingu?“ byly odpov�di participantp pon�kud rozdílné. Participantka 1 by nejdZíve 

cht�la nahlédnout do sylabu pZedm�tu, aby v�d�la, co se v n�m bude vyu�ovat. Dále tvrdí, ~e 

„dobrý od�vní designér nemusí být i probkolený marketér, od toho jsou jiné obory, tak~e za 

m� je dple~ité u�it slubného designéra slubnému designérskému Zemeslu a pak ae si najde 

marketéra.“  S tímto výrokem �áste�n� souhlasí participant 3. Yíká, ~e v rámci jejich ateliéru 

bohu~el není ani dostate�ný prostor na detailní výuku Zemesla, technologií a teorie a podle 

n�j by mohl být marketing pouze nadstavbou. S participantkou 1 sdílí názor na navýbení 

práce s lidmi, kteZí d�lají marketing profesionáln�. Oproti tomu participantka 2 odpov�d�la 

následovn�: „PZijde mi to nesmírn� dple~ité, proto~e to, ~e umím ud�lat hezké baty 
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neznamená, ~e m� to u~iví, ~e se uplatním a pZe~iji s tím. Proto~e móda zdaleka není jen 

o tom. Tak~e marketing, to, jakým zppsobem prezentujete sebe nebo svoji práci, je nezbytn� 

dple~itý.“ K tomuto výroku se pZidává také participantka 4, pro kterou je studium fashion 

marketingu nevyhnutelné a mrzí ji, ~e pro tento pZedm�t nenachází ve výuce prostor. Tuto 

výpov�ď kvituje i participant 5, který dodává: „Je to dple~ité pZedevbím v sou�asné 

dob�, kdy je velká konkurence zahrani�ních zna�ek, internetových obchodp a levné módy.“  

HovoZí také o tom, ~e pro studenty je pak obtí~né si ujasnit, jakým sm�rem se má jejich 

firma ubírat, kdo je koncový klient, jak jej oslovit a jak si spo�ítat náklady na výrobu. 

Z odpov�dí vyplývá, ~e studium fashion marketingu a brandingu na ateliérech od�vu není, a~ 

na výjimku, zaZazeno do výuky. Názory na význam tohoto vzd�lání se pom�rn� 

rozcházejí, avbak vbichni participanti se shodují v tom, ~e pokud by bylo mo~né pZedm�t 

�asov� zaZadit do výuky a v�d�li, jak bude koncipovaný, nem�li by zásadní problém s jeho 

výukou.   

7.3.4 eský módní prpmysl 

Dalbí otázky se tematicky týkaly �eského módního prpmyslu. Jak participanti hodnotí situaci 

�eské módní scény, její nedostatky a jaké jsou hlavní cíle, aktivity ateliéru k její podpoZe.  

Vbichni participanti se shodují ve svých výpov�dích na tom, ~e jako hlavní aktivitu na 

podporu �eské módní scény a studentp samotných vyu~ívají výstavy, pZehlídky a sout�~e. 

Participantka 1 uvádí, ~e se jim daZí pravideln� se ú�astnit Mercedes-Benz Prague Fashion 

Weeku. Participantka 4 zase jako pZíklad jejich prezentace zmiňuje Slow Fashion Show, co~ 

je módní pZehlídka poZádaná ve Stockholmu. Participantka 2 uvádí, ~e je pro jejich ateliér 

momentáln� st�~ejní sm�Zovat cíle intern�, jeliko~ spole�n� s vedoucím ateliéru jsou na 

pozici teprve rok a ppl a sna~í se, jak sama Zíká: „uzdravit ateliér vevnitZ.“ „Hodn� Zebíme 

dubevní zdraví ateliéru zevnitZ, aby se nám tady dobZe fungovalo a dobZe fungovala motivace 

a nadbení pro práci,“ dodává. Dalbí velký cíl, který participantka 2 uvádí, je schopnost 

studentp adekvátn� prezentovat svou práci, sestavit si kvalitní portfolio a v neposlední Zad� 

rozum�t Zemeslu jako takovému a tím je pZipravit na vstup do módní bran~e. To na své bkole 

Zebí také participant 5, který mluví o tom, ~e jejich studenti jsou pZipravováni zejména na 

zakázkovou a originální tvorbu. Dalbí z velkých témat, které se v rámci studia sna~í 

Zebit, jsou otázky udr~itelnosti, uhlíkové stopy a lokální produkce. „Ukazujeme jim nejen 

pozitiva, ale i mo~ná úskalí, o kterých se v sou�asné dob� pZílib nemluví.“ dodává. 
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Na otázku „Jaký je váb názor na aktuální situaci �eské módní scény a podporu mladých 

designérp,“ mají participanti 1, 2, 3 a 4 tém�Z shodný názor a to takový, ~e situace na poli 

módy se zlepbuje a lze vid�t pokrok z dob 90. a nultých let, kdy participanti za�ali v tomto 

odv�tví podnikat.  

Participant 3 zaujímá negativní postoj k narpstajícímu po�tu absolventp ve srovnání s velmi 

nízkou nabídkou pracovních míst v odv�tví. Dále uvádí, ~e pokud se n�jaká nabídka práce 

naskytne, jedná se o outdoorové a sportovn� zam�Zené firmy, ve kterých se ale absolventi 

necht�jí pohybovat, jeliko~ jsou v rozporu se sv�tem vysoké módy. To, ~e sou�asná �eská 

móda není na výsluní, vnímá také participant 5. „Autorská móda nepatZí v nabí republice 

k prioritám ani u b�~ných nositelp, ani u celebrit. Mo~ná to souvisí s nedostatkem 

informovanosti a nechuti hledat svpj vlastní originální styl“ Zíká. Dále vyzdvihuje fakt, ~e je 

v eské republice nízká podpora ze strany médií a nedostate�ný prostor k prezentaci. „Výbe 

poplatku za prezentaci na pZehlídkách je pro v�tbinu za�ínajících designérp mimo jejich 

mo~nosti, a i po vít�zství v sout�~i se nenajde nikdo, kdo by je finan�n� podpoZil.“ Pro 

participantku 4 je problém hlavn� v nedostatku lokální produkce a samotných výrobcp. 

V dpsledku toho jsou návrháZi nuceni sm�rovat svoji výrobu do zahrani�í.  

Participantka 2 také mluví o tom, ~e se sice situace zlepbuje, ale je nutné, aby existovaly 

platformy a asociace, které by designéry dokázaly podpoZit a pZinábely jim pZíle~itosti 

prezentací. Klade dpraz také na to, aby probíhala prezentace mimo bublinu, ve které se 

designéZi pohybují. 

Z toho vyplývá, ~e i kdy~ se situace zlepbuje, ur�it� je v mnoha ohledech v �eské módní 

sféZe co zlepbovat. Nedostatky v oblasti financí, zanedbatelné podpory nebo nízkému po�tu 

lokálních výrobcp vnímal ka~dý z dotazovaných participantp stejn�. Tyto nedostatky by se 

vbak mohl pokusit práv� Czech Fashion Counil v rámci svých aktivit odstranit. 

7.3.5 Zapojení se do spolku Czech Fashion Council 

První otázky v rozhovorech sm�Zovaly k tomu, zda ú�astníci znají organizaci Czech Fashion 

Council a jaká je podle nich hlavní náplň organizace. Vbichni participanti organizaci znají, 

pZedevbím z pZedchozích let, kdy byla aktivní, ale v roce 2019 svoji aktivitu zastavila. Na 

otázku hlavní nápln� organizace také ú�astníci odpovídali pom�rn� jednotn�. Zaznívalo 

hlavn� spojení podpory a osv�ty �eské módy. Participant 3 uvedl, ~e je to podle n�j „nástroj 

na propojení jednotlivých designérp, médií, kreativcp, prpmyslu a vzd�lávacích institucí.“  
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Dále byli participanti tázáni, jakým zppsobem by si pZedstavovali spolupráci mezi svým 

ateliérem a Czech Fashion Councilem a zda jsou si v�domi n�jakých bariér, které by bránily 

jejich vstupu do spolku.  

Participantka 2 uvedla, ~e si doká~e pZedstavit Czech Fashion Council jako iniciátora 

zajímavých projektp, ae u~ na um�lecké nebo prpmyslové bázi. Také by ocenila zábtitu nad 

rpznými projekty, které by sm�Zovaly i za hranice eské republiky. Byla by otevZená 

edukativním workshoppm, jak z módního odv�tví, tak z oblasti marketingu. „V tuto chvíli 

je to hodn� abstraktní, ale pokud by se pZicházelo se zajímavýma workshopama, které by 

byly mimo to, co nabe bkola zabtieuje, tak si myslím, ~e by to pro nás bylo zajímavé“ dodává 

k tématu workshopp.  

Participant 3 pova~uje za funk�ní spolupráci schopnost Czech Fashion Councilu propojit 

ateliéry a studenty napZí� obory a fungovat jako komunika�ní nástroj mezi nimi. Dokázal by 

studenty dostat ke kontaktpm, zakázkám, stá~ím �i konzultacím nebo lidem, kteZí by mohli 

být pZípadnými oponenty jejich bakaláZských a diplomových prací. Dále by takté~ ocenili 

edukaci o tom, jak budovat zna�ku a jak se propagovat.  

Participantka 4 by pro svpj ateliér ocenila spolupráci ve form� propagace a mediálních 

výstupp v tibt�ných i webových magazínech. Dále by se jí líbila koordinace napZí� 

odv�tvími, stejn� jako participantu 3. V neposlední Zad� by vyu~ila Czech Fashion Council 

jako pomyslného prostZedníka a zprostZedkovatele informací studentpm o rpzných eventech 

a sout�~ích, proto~e ti se k informacím bez pomoci dostanou hpZe a pedagogové nejsou pZi 

své vytí~enosti schopni sledovat vebkeré d�ní. 

Podle participanta 5 by se jejich bkola mohla zapojit do Czech Fashion Councilu formou na 

pZednábkách a workshopech, spole�ných projektp s ostatními bkolami na místních 

i zahrani�ních akcích. Rovn�~ by kvitoval, kdyby Czech Fashion Council organizoval rpzné 

výjezdy na výstavy a veletrhy.  

Participantka 1 na autor�inu otázku oponovala tím, ~e jejich hlavní �inností ateliéru je 

�innost pedagogická a cokoliv, co je nad rámec výuky je dobrovolné a realizované v jejich 

volném �ase. Na zapojení se do aktivit Czech Fashion Councilu nemá momentáln� kapacitu. 

Dodává, ~e „za ateliér mp~eme pZisp�t tím, ~e disponujeme velkou odbornou znalostí pZes 

design, technologie a materiálové zbo~íznalství, tudí~ skrze tZeba pZednábku mp~eme 

edukovat ostatní �leny Czech Fashion Councilu.“ Dále dodává, ~e na jiné zapojení do 

organizace nemá z �asových dpvodp kapacitu.  
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Z výbe uvedených výpov�dí lze vyvodit, ~e mo~ností, jak nastavit spolupráci a rozsah 

poskytovaných slu~eb, je n�kolik. Nejv�tbí zájem projevili respondenti o workshopy 

z oblasti edukace, být prostZedníkem v komunikaci napZí� celým odv�tvím 

a zprostZedkovávat informace o pZipravovaných eventech �i sout�~ích a dalbích 

pZíle~itostech k prezentaci. Také je zájem o mediální podporu a propagaci v módních 

magazínech anebo organizovat výjezdy na výstavy a veletrhy do zahrani�í.  

7.3.6 Bariéry a priority pZi spolupráci s externími organizacemi 

Pokud jde o bariéry pZi spolupráci s externími organizacemi participanti 3 a 5 uvedli, ~e 

~ádné bariéry nevnímají. Participantka 2 by ráda projekt Czech Fashion Council jebt� 

minimáln� rok pozorovala. „A�koliv projekt trvá n�jakým zppsobem u~ 10 let, tak v tuhle 

chvíli se transformuje a je tedy pro m� trochu nový a nejistý, proto bych po�kala na kvalitu 

obsahu a na to, abych si zhodnotila, jaký pZínos to pro nás mp~e mít“ Zíká. Participantka 4 

by se rozhodovala a~ v moment, kdy by vid�la, jestli je pro jejich ateliér nabízený balí�ek 

výhodný. Vzhledem k omezenému rozpo�tu dobZe zva~ují sm�r svých investic. 

Participantka 1 by ráda v�d�la odpvodn�ní, pro� být sou�ástí organizace a jaký benefit to 

pro n�, jako pro ateliér, bude mít. „NepotZebujeme být sou�ástí jen na papíZe a nebudeme 

táhnout n�co, co nás bude vysávat“ dodává.  

U otázky priorit se participantka 4 rozmluvila o svých po~adavcích ohledn� narovnání 

pracovních podmínek pro své studenty, jeliko~ se v minulosti stávalo, ~e po neplacené stá~i 

u firem nebo designérp cht�li spolupráci zachovat a pokra�ovat v pracovní rovin�, avbak 

student stále pracoval zadarmo. „Vadí mi, ~e spousta lidí v dnební dob� vnímá studenty jako 

levnou pracovní sílu,“ dodává k tématu priorit. Participant 3 m�l podobný názor, mluvil 

o nevýhodných podmínkách v rámci spoluprací studenta s firmou. Proto mu jde hlavn� 

o zachování statusu vzd�lávací instituce a prioritou jsou pro n�j pZedevbím studenti 

a vyrovnané pZíle~itosti výd�lku pro ob� strany a vbeobecný progres napZí� vbemi sektory. 

Participant 5 sd�luje, ~e je pro n�j hlavní prioritou vzájemná pomoc. „Studenti zjistí, jaká je 

spolupráce s výrobním subjektem, pZípadn� navá~ou kontakty, firma tak mp~e získat 

nové, mladé a kreativní �leny svého týmu“ dodává. Pro participantku 2 se priority m�ní 

v závislosti na aktuální spolupráci a projektu. „Loni jsme m�li projekt, kde byla priorita 

ideologická, nebo koncep�ní. Pak jsme bli do dalbího, který byl naopak marketingov� 

a ekonomicky zajímavý.“ Dále poukazuje, ~e zásadn� zále~í na tom, co se pZi spolupráci 

mohou studenti nau�it a jestli je to lokální nebo zahrani�ní spolupráce, která je pro n� 

mnohdy zajímav�jbí.  



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 41 

 

Z výbe uvedeného vyplývá, ~e prioritou ateliérp pZi spolupráci s externími institucemi je 

poskytnutí vhodných pracovních podmínek pro své studenty a aby je instituce nebraly jako 

levnou pracovní sílu. Dále také po~adují, aby fungoval progres a rpst na obou stranách. Tohle 

jsou zásadní informace pro to, aby se Czech Fashion Council mohl vyvarovat pZípadných 

problémp a poskytl ateliérpm pZesn� takové podmínky, které jsou pro ob� strany co 

nejvýhodn�jbí.  

7.3.7 Poplatky za �lenství v Czech Fashion Councilu 

St�~ejní otázka byla „Jakou �ástku byste byli ochotni ro�n� za ateliér zaplatit Czech Fashion 

Councilu za nabízené slu~by.“ Po konzultaci s pZedsedkyní Czech Fashion Councilu Olo 

KZí~ovou a celým týmem se doblo k propo�tpm ro�ního poplatku s ohledem na stanovené 

poplatky pro samostatné designéry a poskytované slu~by. B�hem jednání se dosp�lo 

k záv�ru, ~e pZi výzkumu bude navrhnuta �ástka 6 000 K� ro�n� za celý ateliér a bude se 

zjibeovat, zda jsou ateliéry tuto �ástku ochotné zaplatit, �i nikoliv.  

V �ástce by byly zahrnuty tyto slu~by: 

- mapování celého prpmyslu a odborných ateliérp  

- mo~nost prezentace oboru mezi profesionály 

- propojení s prpmyslem – mo~nost odborných stá~í 

- dialog mezi vzd�láváním a potZebami trhu  

- spolupráce na otevZených projektech  

- prezentace bkol, jejich tvorby a projektp v rámci platforem Czech Fashion Councilu, 

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

Výbe zmín�né slu~by byly ur�eny intern�, v rámci týmu. Rozhovor m�l toti~ také mimo jiné 

vést k tomu, aby Czech Fashion Council zjistil, jaké slu~by by si ateliéry 

pZedstavovaly, proto na n� v rozhovoru nebyli respondenti tázáni. 

Participanti 2, 3 a 4 souhlasili s �ástkou 6 000 K� ro�n�. Participantka 4 uvedla, ~e by se 

fináln� rozhodla na základ� toho, co by bylo v nabízeném balí�ku, ale po upZesn�ní forem 

spolupráce jí tato �ástka pZijde adekvátní. Participant 5 sd�lil, ~e bohu~el nemá pravomoc na 

to, aby rozhodoval o finan�ních zále~itostech bkoly a dodal, ~e v sou�asné dob� bojují se 

stále ni~bími financemi na vybavení ateliéru nebo nákup materiálu. Pro participantku 1 není 

v tuto chvíli adekvátní ~ádná �ástka, jeliko~ na tento druh spolupráce nemají finance.  
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8 ZODPOV�ZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

V této bakaláZské práci byly vyty�eny 3 výzkumné otázky, na které se díky kvalitativnímu 

výzkumu v praktické �ásti podaZilo odpov�d�t. 

VO1: „Jaké slu~by by m�l Czech Fashion Council za stanovený poplatek nabízet?“ 

Na základ� výzkumu a analýzy zaznamenaných odpov�dí ú�astníkp rozhovoru vyvstává 

Zada slu~eb, které by mohl Czech Fashion Council poskytovat, aby naplnil potZeby 

a o�ekávání jednotlivých ateliérp. V�tbina participantp by nejvíce ocenila, kdyby Czech 

Fashion Council za poplatek fungoval jako zprostZedkovatel a komunika�ní kanál napZí� 

odv�tvími a propojoval designéry, instituce, kreativce �i média a firmy. Toto mp~e pomoci 

vytváZet synergii mezi jednotlivými subjekty, podporovat vým�nu nápadp a zkubeností 

a vyváZet také nové pZíle~itosti pro vzájemnou spolupráci a rpst. Druhou klí�ovou slu~bou 

je realizace projektp a poskytování zábtity nad projekty. Ú�astníci výzkumu vyjádZili zájem 

o zapojení do zajímavých projektp na um�lecké i prpmyslové úrovni, které by mohly získat 

podporu a zábtitu Czech Fashion Councilu. Tím by se podpoZila tvpr�í �innost a inovace 

v �eském módním prpmyslu a poskytla se designérpm a ateliérpm platforma pro prezentaci 

své práce. Dále by pak vyu~ili edukativních workshopp, ae u~ s tématikou fashion 

marketingu a propagace, tak i s profesionály z módního odv�tví, které v rámci výuky 

nebudou schopni pokrýt. V rámci poplatku by také vyu~ívali networkingových akcí, které 

by se soustZedily hlavn� na dialog a navázání spoluprací mezi jednotlivými ateliéry, které 

podle výzkumu participantpm chybí a mohly by být prosp�bné.  Pátou slu~bou, kterou Czech 

Fashion Council mp~e poskytovat, je propagace a mediální výstupy. Ú�astníci výzkumu 

zdpraznili dple~itost propagace studentp, jejich práce a samotného ateliéru prostZednictvím 

online i tibt�ných médií. Poskytnutí propagace mp~e zvýbit pov�domí o jejich práci a pZilákat 

potenciální zam�stnavatele, nákup�í a nabídnout pZíle~itosti. 

VO2: „Nabízí ateliéry designu od�vu vzd�lávání v oblasti fashion marketingu a 

brandingu. Pokud ano, v jakém rozsahu?“  

Ateliéry designu od�vu na �eských vysokých bkolách zpravidla nenabízejí výuku v oblasti 

fashion marketingu a brandingu jako sou�ást svých standardních programp. Z výzkumu 

vyplynulo, ~e pouze na Vysoké bkole um�leckoprpmyslové v Praze je k dispozici pZedm�t 

zam�Zený specificky na fashion marketing. Tento pZedm�t je povinný pro studenty 

magisterského studia a volitelný pro studenty bakaláZského programu. Na Technické 

univerzit� v Liberci a Vybbí odborné bkole v Brn� se sice sna~í tuto problematiku pZibli~ovat 
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prostZednictvím pZednábek, avbak ~ádná z t�chto institucí nevyu�uje pZedm�ty spojené 

s brandingem a brandbuildingem. 

Odpov�di participantp na otázku dple~itosti vzd�lání v oblasti fashion marketingu 

a brandingu ukazují rpznorodé postoje. Zatímco n�kteZí participanti tvrdí, ~e hlavním cílem 

vzd�lávání na ateliérech designu od�vu by m�lo být pZedevbím zdokonalení designérského 

Zemesla, jiní vnímají vzd�lání v oblasti marketingu jako klí�ové pro úsp�ch a udr~ení se na 

trhu módy v dob� velké konkurence. PZesto~e jsou názory na dple~itost tohoto vzd�lání 

rpznorodé, vbichni participanti souhlasí s tím, ~e by byli otevZeni zaZazení pZedm�tu 

týkajícího se fashion marketingu do výuky, pokud by byl vhodn� koncipován a �asov� 

realizovatelný. 

VO3: „Jaká je adekvátní výae poplatku za �lenství v Czech Fashion Councilu?“ 

Tato výzkumná otázka byla pouze doplňkovou, avbak podle výpov�dí jednotlivých 

participantp je adekvátní �ástka 6 000 K� ro�n� za celý ateliér. S touto �ástkou souhlasili 

participanti 2, 3 a 4. Participant 1 a 5 zdpraznili, ~e se jejich ateliéry potýkají s finan�ními 

obtí~emi a momentáln� na tyto slu~by nemají finan�ní prostZedky. Z toho vyplývá, ~e pZi 

stanovení výbe �lenského poplatku je nutné zohlednit finan�ní situace jednotlivých vysokých 

bkol.  
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9 DOPORUENÍ A NÁVRHY 

Následující kapitola se zam�Zuje na doporu�ení a návrhy slu~eb a aktivit, na které by se 

podle výzkumu m�la organizace zam�Zit. Nastavení správných aktivit, které vyplynuly 

z výzkumných dat, povede k v�tbímu zájmu vysokých bkol se zapojit do spolku Czech 

Fashion Council. 

9.1 Obsah na sociálních mediích  

Vzhledem k tomu, ~e Czech Fashion Council je organizace, která znovuobnovuje svoji 

funkci po tém�Z p�ti letech pozastavení �innosti, je potZeba zajistit kvalitní a konzistentní 

komunikaci prostZednictvím sociálních médií, jako je zejména Instagram a Linked In. To 

zajistí spolku v�tbí dpv�ryhodnost i mezi laickou veZejností a zvýbí pov�domí o tom, co za 

program vytváZí, jakých akcí se ú�astní a jaké designéry, popZípad� firmy zastupuje. Obsah 

na sociálních sítích by m�l být vizuáln� atraktivní a klást dpraz na obrazové 

výstupy, napZíklad foto reporty z akcí poZádaných Czech Fashion Councilem, aby divák 

mohl vnímat atmosféru a díky tomu se stát pZípadným �lenem. 

Dalbí komunika�ní kanál, který mp~e Czech Fashion Council zaZadit, jsou newslettery. Je to 

nejen u~ite�ný nástroj pro sb�r kontaktp, ale také formát, který zajistí odb�ratelpm ka~dé 

dva týdny informace o fungovaní organizace, pZehled nadcházejících akcí, odkazy na nové 

�lánky, �i medailonky o nových �lenech.  

9.2 PR �lánky  

V rámci propagace v módních �asopisech má Czech Fashion Council ji~ navázanou 

spolupráci s Vogue Czechoslovakia, na jeho~ webu publikují �lánky s tématikou lokálního 

módního prpmyslu. Tuto spolupráci mohou do budoucna rozbíZit o publikace týkající se 

propagace svých �lenp, ae u~ designérp, studentp designu nebo firem �i institucí, kteZí zaplatí 

�lenský poplatek. S pZihlédnutím k tomu, ~e mo~nost propagace studentp byla také jednou 

z podmínek ke vstupu ze strany participantp, mohli by mediální prostor zajistit i v jiných 

pZedních módních �asopisech a tím zvýbit motivaci ke vstupu do organizace.  

9.3 Spolupráce  

Czech Fashion Council by m�l aktivn� navazovat partnerství nejen s firmami, ale také 

s fashion councily napZí� Evropou, které u~ mají vytvoZenou Zadu programp a projektp do 

kterých se organizace mp~e zapojit a mp~e jim to velmi pomoct. Díky takovým spolupracím 
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na mezinárodní úrovni si Czech Fashion Council zajistí zahrani�ní podporu, co~ byl jeden 

z primárních po~adavkp, které zazn�ly v rozhovorech s participanty. Mp~e to tedy být 

klí�ovým faktorem pZi rozhodování ke vstupu do organizace. 

Spolupráce by m�l Czech Fashion Council navazovat také s vládními orgány 

a prpmyslovými a od�vními asociacemi, jako je napZíklad ATOK. Díky vládní 

podpoZe, nebo podpoZe ze strany EU a grantp mp~e mít Czech Fashion Council pZístup 

k dalbím zdrojpm financování aktivit a projektp a v budoucnu zajibtovat napZíklad výjezdy 

do zahrani�í, nebo sout�~e pro studenty, které budou z �ásti, nebo úpln� financované Czech 

Fashion Councilem. Také to mp~e v budoucnu umo~nit poskytování stipendií a grantp pro 

mladé talenty, pro profesní rpst a tvorbu nových kolekcí.  

9.4 Eventy 

Dalbím doporu�ením mp~e být zavedení pravidelných módních pZehlídek a prezentací pro 

�eské designéry, ae u~ etablované nebo za�ínající, kde budou mít mo~nost prezentovat svoji 

tvorbu nejen pZed �eskými, ale i zahrani�ními médii a nákup�ími. Z rozhovorp vyplynulo, ~e 

akcí na podporu mladé tvorby je v eské republice stále málo. Také je dple~ité, aby se tyto 

akce nesoustZedily pouze na Prahu, ale poZádaly se i v jiných menbích, �i v�tbích m�stech 

v eské republice. V rámci tohoto je dple~ité, aby Czech Fashion Council organizoval 

odborné workshopy, semináZe a kurzy nejen pro designéry a profesionály, ale také pro 

studenty i laickou veZejnost, kterou tématika módy zajímá a rádi by se v této oblasti 

vzd�lávali. U studentp zacílit na workshopy z oblasti fashion marketingu, propagace nebo 

jak vytvoZit silný brand, ale zaZadit i tématiku udr~itelnosti a etické výroby. 

9.5 Edukace a mentorství 

Z rozhovorp také vyplývá, ~e by se participanti rádi zapojili do networkingových eventp 

s dalbími vysokými bkolami. Mp~e to vést ke spolupráci napZí� univerzitami a vyvstává 

prostor pro vytvoZení zajímavých projektp.  

Zajibt�ní mentorství od zkubených profesionálp v módním prpmyslu mp~e studentpm 

designu pomoci pZekonat pZeká~ky a problémy, se kterými se ve své tvorb� mohou potýkat 

a rozvíjet jejich potenciál. Studenti s nimi mohou konzultovat své klauzurní �i bakaláZské 

a diplomové práce, tvorbu portfolia atd. 
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ZÁV�R 

Tato bakaláZská práce se v�nuje tématu motivace vysokých bkol k zapojení se do spolku 

Czech Fashion Council. Práce obsahuje teoretická východiska jako je definice pojmp fashion 

marketing, branding, módní prpmysl �i definice fashion councilp, která jsou následn� 

zkoumaná v praktické �ásti. Ta se zam�Zuje na podrobné pZedstavení Czech Fashion 

Councilu a jeho historie, analýzu participantp a pZedstavení jejich ateliérp a následný 

kvalitativní výzkum.  

Cílem bakaláZské práce bylo zjibt�ní zájmu vysokých bkol se zam�Zením na fashion design 

k zapojení se do spolku Czech Fashion Council a vyu~ívání jeho slu~eb. Dále zjistit úroveň 

vzd�lání v odv�tví fashion marketingu a brandingu na ateliérech designu od�vu a zda by 

Czech Fashion Council mohl toto vzd�lávání zajistit v rámci m�sí�ních poplatkp.  

Výzkum byl proveden prostZednictvím polostrukturovaných rozhovorp a ukázal, ~e 

motivace vysokých bkol k zapojení se do Czech Fashion Councilu závisí na tom, jaké slu~by 

bude spolek nabízet. Pov�tbinou si ú�astníci uv�domují jeho dple~itost, v kontextu toho, jaká 

je situace v �eském módním prpmyslu. Dalbím zjibt�ním díky rozhovorpm bylo, ~e výuka 

fashion marketingu a brandingu na vysokých bkolách se zam�Zením na fashion design 

probíhá v zanedbatelném rozsahu. Participanti by vbak ocenili, kdyby toto vzd�lání jejich 

studentpm bylo poskytnuto, ae u~ v rámci workshopp nebo pZednábek, které by zajibeoval 

Czech Fashion Council.  Z výzkumu také vyplynula potZeba propagace a propojení napZí� 

módním prpmyslem, která participantpm chybí.  

PZínos práce je zejména v nastavení struktur �lenství Czech Fashion Councilu, jeho aktivit 

v rámci toho, jaké aktivity budou moci vysoké bkoly vyu~ívat a také stanovení �lenského 

poplatku, který za tyto slu~by budou ateliéry platit a je pro n� adekvátní.   
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SEZNAM PYÍLOH 

PZíloha P I: ScénáZ polostrukturovaných rozhovorp  

PZíloha P II: Zvukové záznamy rozhovorp  

 



 

PYÍLOHA P I: SCÉNÁY POLOSTRUKTUROVANÝCH 

ROZHOVORo 

1) Jakou máte pozici na vabí univerzit�?  

2) Je to vabe hlavní �innost? 

a. Ano 

b. Ne – jaká je Vabe dalbí práce? 

3) Odkud vabi studenti shání materiály a informace o nich k tvorb� svých prací?  

4) Máte v rámci ateliéru spolupráce s n�jakými výrobnami látek/galanteriemi apod?  

5) Jste v kontaktu s jinými ateliéry v eské republice? A jsou pro vás n�jaké spolupráce 

napZí� jinými vysokými bkolami dple~ité?  

6) Ocenili byste networkingové eventy, kterých by se ú�astnili studenti a pedagogové z 

dalbích univerzit?  

7) Vyu�uje se na vabem ateliéru/katedZe pZedm�t zam�Zený na Fashion marketing? 

Pokud ano, doptat se na podrobnosti – je o n�j zájem u studentp? Byl by zde prostor 

zmínit podstatu CFC a u~itek, který by studentpm mohl pZinábet apod. 

8) Vyu�ují se na vabem ateliéru pZedm�ty spojené s brandingem a brandbuildingem? - 

jak budovat svoji zna�ku, propagace. Pokud ano, op�t zjistit více podrobností 

9) PZijde vám dple~ité, aby vabi studenti byli vzd�láváni také v této oblasti marketingu? 

Pro�? Co jim to pZinábí za výhody do budoucna? 

10) Jaké jsou hlavní cíle a aktivity vabeho ateliéru na podporu �eské módní scény a 

designérp z vabeho ateliéru? 

Módní prpmysl 

11) Jaký je váb názor na aktuální situaci �eské módní scény a podporu mladých 

designérp? 

12) Vnímáte v �eském módním prpmyslu n�jaké nedostatky? 

13) Jaké jsou podle vás hlavní výzvy, se kterými se studenti na vabí bkole setkávají pZi 

pZechodu do profesionálního módního prpmyslu? 



 

14) Má vabe bkola zájem o zapojení se do iniciativ, které podporují místní módu a 

designéry? Pokud ano, jaké formy spolupráce by pro vás byly zajímavé? 

15) Posíláte v rámci studia vabe studenty na prezentaci do zahrani�í? Módní 

pZehlídky/výstavy 

Czech Fashion Council  

16) Znáte organizaci Czech Fashion Council?  

17) Jaká je podle vás hlavní náplň Czech Fashion Councilu?  

18) Jaké jsou vabe pZedstavy o mo~nostech, jak by se vabe bkola mohla zapojit do aktivit 

Czech Fashion Councilu? 

19) Jakým zppsobem byste si pZedstavovali spolupráci mezi vabí bkolou a Czech Fashion 

Councilem? Jak by mohla tato spolupráce pZinést prosp�ch ob�ma stranám? 

20) Které konkrétní aktivity by podle vás mohly být pro studenty vabí bkoly 

nejzajímav�jbí v rámci spolupráce s Czech Fashion Councilem? 

21)  Je za vás �ástka 6 000 k� ro�n� za �lenství adekvátní nebo ne?  

22) Myslíte si, ~e zapojení se do Czech Fashion Councilu by mohlo pZinést vabim 

studentpm nové mo~nosti a perspektivu v jejich kariéZe? 

23)  Byli byste ochotní ú�astnit se rpzných edukativních workshopp jak z módního 

odv�tví, tak z oblasti fashion marketingu a brandingu?  

24)  Vyu~ili byste slu~by zábtity Czech Fashion Councilu nad rpznými projekty pod 

vedením vabeho ateliéru? 

25) Ocenili byste networkingové eventy, na kterých by se ú�astnili studenti a 

pedagogové z dalbích univerzit?  

26) Ocenili byste, kdyby se vabi studenti mohli díky CFC ú�astnit mezinárodních 

pZehlídek? 

27)  Ocenili byste, kdyby vabi studenti mohli být v rámci Czech Fashion Councilu 

edukování o tom, jak budovat svoji zna�ku, jak se správn� propagovat, jak vytvoZit 

silný brand?  

28) Jsou n�jaké bariéry, které byste se vstupem do Czech Fashion Council za ateliér 

vnímali? 



 

29) Jakou �ástku byste byli ochotní ro�n� zaplatit Czech Fashion Couniclu za váb ateliér 

za výbe zmín�né slu~by? 

30) Jaké jsou vabe priority pZi spolupráci s externími organizacemi nebo spolky? 

 
  



 

PYÍLOHA II: ZVUKOVÉ ZÁZNAMY ROZHOVORo 

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

share_link  

 

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