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esky modni primysl ma potencial ristu. K jeho vyuziti je nutno sektor spole¢né syste-
maticky podporovat a udrzitelné rozvijet. | pres vyzvy, kterym sektor ¢eli a které jsou v pub-
likaci identifikovany, je patrné odhodlani tento potencial naplnit. Véfime, ze tato studie
poslouzi jako vnitini katalyzator k aktivnéjsimu dialogu a propojovani jednotlivych zastup-
cu odveétvi. Jako kompas, ktery pomuze pfi urcovani sméru dalsiho vyvoje. A jako nastroj
pfi advokacii u zastupcu verejného a soukromeho sektoru, potazmo celé spole¢nosti.
Cilem studie je kvalitativné prozkoumat souc¢asnou strukturu, stav a potreby modniho
pramyslu s uzsim zamefenim na segment autorske maodni tvorby. Publikace predstavu-
je prilezitost, jak cesky modni sektor zaradit jako samostatné odvétvi na mapu kulturnich
a kreativnich pramyslt CR. Je vysledkem dil¢iho projektu, ktery navazuje na Mapovani kul-
turnich a kreativnich priimyslt v CR, ktery realizoval Institut uméni v letech 2011-2015 za
finan¢ni podpory Ministerstva kultury CR.

FORMAT PUBLIKACE

V kapitolach 5 Historicky kontext , 6 Soucasna struktura, 7 Stav sektoru, 8 Ekonomicke
ukazatele a 10 Shrnuti a potifeby najdete pfehled a analyzu ¢eského modniho setoru
a blize zkoumaného segmentu autorske modni tvorby. Ty jsou zkoumany kontextualné
s ohledem na ostatni pfibuzna kreativni odvétvi, jako jsou design, femesla apod. a zpra-
covatelsky pramysl (textilni a odévni vyroba). Taktéz jsou brana v Uvahu zasadni speci-
fika modniho sektoru, ktera vyplyvaji z historického vyvoje ¢eské modni tvorby. V ¢asti
Zahranicni trendy jsou shrnuty aktivity vybranych zahrani¢nich sektorovych organizaci.
Dale jsou v ni popsany zakladni tendence, které globalni modni primysl v souc¢asnosti
ovlivnujia v nejblizsi budoucnosti ovlivhovat budou a maji potazmo dopad i na Cesky mod-
ni sektor. V kapitole 17 Navrhy typovych projektd publikace nahlizi do budoucna a hleda
feSeni pro vyzkumem identifikované potieby v podobe navrhi strategickych a taktickych
typovych projektu, které pfimo vychazeji z konzultaci se zastupci sektoru. Zamérem téchto
navrhu je konstruktivni posun a rozvoj odvétvi.

DEFINICE ZKOUMANEHO SEGMENTU A METODOLOGIE

Primarni kvalitativni vyzkum publikace byl zaméfen na zkoumani situace v sektoru a da-
ném segmentu ze dvou perspektiv v ramci dvou skupin respondentd. Prvnim uhlem je
pohled navrhatl, vlastnikl a zaméstnanct malych znacek, které prevazné spadaji do ka-
tegorii zivnostnikl nebo firem s méné nez deseti zamestnanci, tedy do tzv. mikropodnik.
Produkce téchto subjektl je pfevazné charakterizovana zakazkovou tvorbou ¢i formou
limitovanych sezonnich kolekci. Druhym je pohled zastupcu sektorovych organizaci
a modnich odbornikt, obchodnikd, vzdélavacich instituci, medii, prehlidek a veletrha,
stylistt a dalsich.

"Vice na: https;//www.idu.cz/cs/o-nas/veda-a-vyzkum/vedeckovyzkumne-projekty/704-mapovani-kultur-
nich-a-kreativnich-prumyslu-v-cr
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Kvalitativni vyzkum probéhl ve tiech fazich, nejprve byly formou strukturovanych dotazniku
obéma skupinami testovany hypotézy. Na dotazniky odpovédélo 56 respondentu. V dalsi
fazi byli zastupci obou skupin pozvani k hloubkovym rozhovoram, kterych se zucastnilo
23 reprezentantt. Konec¢na faze vyzkumu probéhla formou skupinovych diskuzi, téch se
zuc¢astnilo 25 vybranych zastupcu obou skupin.

HLAVNINALEZY STUDIE

Nize uvedene pozitivni a negativni nalezy jsou detailné popsany v kapitole 7 Stav sektoru
a 8 Ekonomicke ukazatele. Shrnuty jsou v analyze SWOT spolecné s pfilezitostmi a hroz-
bami v kapitole 70 Shrnuti a potfeby.

I

Kreativita ¢eskych navrhait a vasen Médda v Ceské republice neni spole¢-
pro obor nosti vnimana jako soué¢ast kultury

Nejednotny hlas zastoupeni sektoru

a absence silné sektorové organizace
Spoluprace navrhait a silnéjsich
obchodnich znaéek
Neefektivni struktura a velikost
mistniho trhu
Casty nedostatek kvalitnich
a diferenciovanych produktt
Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka oboru
Absence specialisttll a dalsich profesi
pro sektor

Nepfipravenost absolventt pro uchy-
ceni se v realnych podminkach sektoru

Nedostate¢na kapacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedostate¢né
porozuméni pfinosu designu jako
pridané hodnoty.
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TABULKA 1
SHRNUTI
HLAVNICH
NALEZU
STUDIE

POZITIVNINALEZY

Pozitivni faktory poukazuji na to, ze modni sektor ma dostatecné velky potencial z hlediska
rozvoje kultury Ceskeé republiky, jeji ekonomiky a potazmo identity ceského naroda.

. Kreativita ¢eskych navrhai( a vasen pro obor

Je podtrzena vyhrami na mezinarodnich soutézich, jako napfiklad International Fashion
Showcase v Londyné (2016); cenou Vogue ltalia/Vogue Ukraine (2017) a cenou pro nej-
lepsiho navrhare panskeé kolekce (podzim/zima 2017 a jaro/léto 2018) na Mercedes-Benz
Kiev Fashion Days; ocenénim na milanském International Lab of Mittlemoda (2017) aj.
A dale nominacemi ¢eskych navrhait do evropského regionalniho finale prestizni Wool-
mark Prize (v letech 2015-2017) a jiz zminéné soutéze International Fashion Showcase
v Londyné (2017).

Kreativita a va$en pro obor jsou hnacimi motory a davody, pro¢ si dany smer respondenti
zvolili, a motivacnim faktorem, pro¢ v sektoru setrvavaiji i pres rtizna uskali.

. Navaznost na ¢eskou tradici a historii

Tato navaznost v oblasti mody i femesel je pro navrhare zdroj, odkud nejen ¢erpaji zna-
losti a inspiraci, ale v nichz vidi i jednu z moznosti, jak rozvijet povedomi o roli a dopadu
ceskeho modniho designu v ramci Sirsi vefejnosti. Propojeni s femesly a tradici je taktéz

reflektovano zvysenym zajmem o udrzitelnost a lokalnost.

. Zvysujici se zajem médii o lokalni médu

Jakmile se ¢eska media zacala vice zajimat o lokalni modu, veéetné udrzitelnych a femesl-
nych postupu, pozvolna se zvy$uje i zajem ze strany ¢eskeho zakaznika, a to i napfic re-
giony.

. Spoluprace navrhaii a silnéjsich obchodnich znaéek

Sami respondenti vidi tuto moznost jako dalsi silny prostfedek, jak zvysit povédomi o jejich
tvorbe v ramci sirsi cilové skupiny, coz vede k potencialu ristu celéeho trhu.
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NEGATIVNIi NALEZY

Z vyzkumu vyplyva, ze se v modnim sektoru objevuji slabé stranky ve véech ¢astech zkou-
maného prostredi. Tim vznika pomyslny kruh vyzev a problémd, které se navzajem ovliviiu-
jiajsou provazaneé a predstavitelé sektoru jim musi neustale celit.

. Moda v Ceské republice neni spoleénosti vnimana jako souéast kultury

Moda je momentalné Sirokou verejnosti pfevazné vnimana jako povrchni téma a jako
zalezitost bulvarni a lifestylova, coz vychazi i z historického kontextu. Aby dochazelo k roz-
Voji sektoru, je nutneé, aby se modé rozumélo jako plnohodnotné soucasti kultury naroda.

. Neexistence ucelené koncepce pro sektor

Zasadni slabou strankou je absence koncepce a systematickeho strategickeho sméfovani
sektoru k jeho udrzitelnému rozvoji.

. Nejednotny hlas zastoupeni sektoru a absence silné sektorove
organizace

Mezera mezi souc¢asnou slabou reprezentaci sektoru a roli, kterou by méla naplnhovat silna
sektorova organizace, vcetne hajeni zajmu jak uvnitf, tak vné sektoru, je umocnena roz-
tfistenim podpory, investic a financi dostupnych moédnim znackam napfic véemi ristovymi
stadii. To celkové brzdi tempo rozvoje sektoru.

. Absence specifickych ekonomickych dat

V soucasnosti nelze sledovat vyvoj sektoru prostiednictvim ekonomickych ukazateld,
protoze chybi relevantni data, ktera by kontinualne mapovala situaci v sektoru, potazmo
ve zkoumaném segmentu.

. Neefektivni struktura a velikost mistniho trhu

To v praxi znamena absenci velkoobchodu, nevyhovujici podminky maloobchodniho
prodeje, véetné neefektivnosti a zatéze komisniho prodeje a nepomeér poptavky po ¢eské
mode, ktera sice pomalu roste, ale je stale relativne nizka oproti vysokému poctu malych
Ceskych znacek na trhu.

. Casty nedostatek kvalitnich a diferenciovanych produktui

Ovliviuje konkurenceschopnost, moznost tvorby pfidané hodnoty skrz design a udrzitel-
nost znacek i poptavku. Na druhou stranu je tato slaba stranka ¢asto dusledkem relativniho
nedostatku lokalnich vyroben, které jsou schopny maloobjemove produkce a maji k dispo-
zici kvalitni technickeé odborniky, jako jsou krejcove, svadleny, stiihaci apod. Bylo potvrze-
no, ze v tomto smeru sektoru chybi i uceleny prehled o dostupnych moznostech.
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. Omezené uplatnéni na pracovnim trhu a tizka nabidka obor

Zaroven ale navrhari maji velmi omezenou moznost tyto mezery doplnit zkusenostmi z pra-
xe, napiiklad praci ve stfednich a vétsich ceskych modnich znackach, kterych v CR pUsobi
velmimalo. To se take tyka uplatnéninavrhary, ktefi nemaji na domacim trhu mimo zalozeni
vlastnich znacek pifilis velke moznosti.

. Absence specialistii a dalSich profesi pro sektor

V soucasnosti je nabidka studia oborl souvisejicich s modou velice Uzka - vétsina vy-
sokoskolskych obort je zaméfrena na navrharstvi. To ma za nasledek absenci odbornikU
v oblastech modniho managementu, ekonomie a financi, strategie a obchodu, marketin-
gu a PR nebo v modnim pravu.

. Nepripravenost absolventti pro uchyceni se v realnych podminkach
sektoru

Pro zacinajici navrhafe a modni znacky je velkou vyzvou vstup na trh, protoze soucasny
vzdeélavaci systém na vysokych skolach je dostate¢ne nepfipravi v oblastech tymove spo-
lupréace, fizeni a vedeni znacky, obchodnich strategii, marketingu a PR nebo pravniho mi-
nima.

. Nedostatek financi

Malé znacky generuji nedostatecny obrat na to, aby jim po pokryti nakladt zustalo na
rozvoj sebe samych. Ve znackach, ale ani v ramci podpuarnych organizaci neni dostatek
financi napf. na kontinualni uc¢ast na zahranicnich veletrzich, ktera je nezbytna pro expanzi
do ciziny. Znackam takeé chybi pfehled o moznych a dostupnych druht financovani. Na
druhé strané také chybi investofi, ktefi by rozumeéli investicim do modniho sektoru a méli
O Néj zajem.

. Nedostate¢na kapacita pro kreativni spolupraci na strané firem/
nedostate¢né porozumeéni piinosu designu jako piridané hodnoty

V sektoru je take evidentni rozdilny pristup a porozumeni pfinosu role navrhafe a modniho
designu jako zpusobu tvorby pridané hodnoty, a tudiz zvyseni konkurenceschopnosti.
To je ovlivnéno jednak nedostatecnym zajmem, nizkou ddveérou a kapacitou pro kreativni
spolupraci ze strany firem a rozdilnym oc¢ekavanim a malou pfipravenosti na pfipadnou
spolupraci ze strany navrharu.

V navaznosti na uvedeneé faktory nasleduje jedenact identifikovanych potreb.
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POTREBY PRO BUDOUCIROZVOJ
MODNIHO SEKTORU A DESIGNU

deni a zdliivodnéni nize vyjmenovanych potieb najdete v kapitole 70 Shrnuti

v o w s

apotreby.

L

Ucelena koncepce budouciho
smeérovani a rozvoje modniho sektoru

Strategickeé budovani kompetenci
s vysokou pridanou hodnotou
a podpora jejich rozvoje

Strategicka a systematicka podpora
rozvoje informovanosti a osvéty v§ech
ucastnikl napri¢ sektorem a na trovni
\V/F:Te \V;

Zvysovani povédomi o modé jako
soucasti kultury a vytvareni poptavky
po ceském moédnim designu

Nastaveni efektivnich a funkénich
obchodnich a trznich podminek
véetné zvysovani poc¢tu prodejnich
mist ¢eské lokalni mody

Uprava vzdélavaciho systému a kon-
cepce vyuky na oborovych vysokych
a stiednich skolach, propojovani oboru

Rozsifeni znalosti moznych roli a nabi-
dek zameéstnanosti v modnim sektoru

Budovani znalostni, dovednostni
a finan¢ni kapacity pro strategicky
rozvoj znacek

Mapovani véech dostupnych vyroben
a dodavatelti v CR vhodnych pro médni
sektor a zkoumany segment; resSerse
potieb zna¢ek v ramci vyrobcu

a dodavatelu

10 Duraz na inovace jako zdroj

konkurenceschopnosti

11 Kontinualni podpora prezentace

a ucasti znacek na zahrani¢nich

veletrzich (minimalné étyii sezony),

které jsou nezbytné pro expanzi
do ciziny
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ZAVER

Publikace nejen analyzuje a identifikuje, ale nabizii mozna feseni, kterd byla v konzultaci se
zastupci sektoru zpracovana v kapitole 77 Navrhy typovych projekta.

Spolupraci, ktera bude iniciovana pifedevsim zevnitf samotného sektoru, a systematickymi
postupy lze potencial modniho sektoru posunout na dalsi uroven. Modni sektor se dUstoj-
neé zaradi mezi uspésna kreativni odvétvi a muze svUj pozitivni dopad kontinualné rozvijet
jediné propojenim vefejné sféry a véech predstavitelt sektoru - tj. malych i velkych maod-
nich znacek, samotnych navrhard, podpurnych a asociacnich organizaci, vzdélavacich in-
stituci, zastupcu maloobchodu, specialisttl z oblasti financi a ekonomiky, marketingu a PR,
maodniho prava, technickych a tvlreich profesi, jako jsou fotografove a stylisté.

KLICOVA SLOVA

Cesky modni design, cesky modni sektor, autorska modni tvorba, potencial modniho sek-
toru, kreativni pramysly, pfidana hodnota, tvorba pfidané hodnoty, modni hodnotovy
fetézec, SWOT ¢eské maodni tvorby a konkurenceschopnost, mikropodnik, maly podnik,
vyvoj a inovace, udrzitelny rozvoj




he Czech fashion sector has growth potential. To ensure this opportunity is maximised,
it is vital to systematically support and sustainably develop the sector. Despite the current
challenges identified in this report, there is appetite and a sense of urgency within the sec-
tor to succeed in fulfilling its potential. We believe that this publication could act as an
internal catalyst to promote an active dialogue and collaboration within the sector. It could
become a compass that helps to set the future direction for successful growth. It could as-
sist engagement with key stakeholders from public and private sector and help promotion
of the sector within wider society.

The primary objective of the study was to qualitatively research the Czech fashion sector,
its structure, current position and needs - with a focus on the fashion design segment. The
report provides an opportunity to position the Czech fashion sector and fashion design on
the map of the Czech cultural and creative industries. The publication follows and builds
on the project ‘Mapping of Cultural and Creative Industries in the Czech Republic’ which
was conducted by the Institute of Arts between 2011-2015.

REPORT STRUCTURE

The chapters ‘5 Historical Context’,’6 Current Structure’, ‘7 State of the Sector’, ‘8 Economic
Indicators” and '10 Summary and Needs’ present an overview and analysis of the Czech
fashion sector and the researched segment. These are considered in the context of other
closely related creative industries such as design, arts and crafts, as well as manufacturing
industries such as textile and clothing manufacturing. Key specifics within the history and
development of Czech fashion design and its environment are also acknowledged and
contextualised. The chapter ‘9 International Trends’ outlines approaches to industry rep-
resentation of selected fashion industry bodies and associations in Europe and the USA.
It also points out key trends affecting the global fashion industry which may have a direct
impact on the local market. The chapter 17 ‘Model Project Examples’ then outlines po-
tential future solutions, directly informed by the sector needs that were identified through
research findings in the previous chapters. The objective of this chapter is to showcase
how the sector can constructively progress by applying some of the suggested principles/
projects outlined in the examples.

DEFINITION OF RESEARCHED SEGMENT
AND METHODOLOGY

The focus of the primary qualitative research was on examining the position of the sector
from two perspectives. The first perspective was of the fashion labels and fashion design-
ers. Researched fashion designers and fashion businesses fall under category of self-em-
ployed or microbusinesses (with less than 10 employees). They typically produce either
made-to-measure or limited seasonal collections, or a combination of both. The second
perspective was represented by views from industry specific bodies, fashion experts and

2 More at: https.//www.idu.cz/cs/o-nas/veda-a-vyzkum/vedeckovyzkumne-projekty/704-mapovani-kul-
turnich-a-kreativnich-prumyslu-v-cr

EXECUTIVE SUMMARY 21



professionals such retailers, education providers, media and PR, fashion week and trade fair
respondents, stylists and others. The qualitative research was conducted in three stages. First
phase, in the form of a structured questionnaire, tested hypotheses among both respondent
groups. There were 56 respondents. In the next phase, representatives of both groups, in
total 23 individuals, were invited for in-depth interviews. The final phase was conducted as
focus groups with 25 selected participants recruited from both respondent groups.

KEY FINDINGS

The following positive and negative research findings are described in detail in the chap-
ters ‘7 State of the Sector’ and ‘8 Economic Indicators’ and summarised in “10 Summary and
Needs’ as part of the SWOT analysis.

I

Creativity of Czech designers Fashion in the Czech Republic not per-
and their passion for the profession ceived as part of national culture

Increasing interest in local fashion by the Fragmented voice in sector representation
media and absence of authoritative sector body
Collaboration between fashion designers
and larger commercial brands
Ineffective structure and size of the local
market
Frequent absence of high quality
and differentiated products

Limited employment options on the cur-
rent labour market and narrow offer of
academic fashion related creative and
technical fields

Absence of specialists and fashion
business professionals

Insufficient readiness of graduates to
enter and succeed at fashion sector la-
bour market, its conditions and demands

Insufficient capacity for creative collabo-
ration from larger businesses and manu-
facturers/lack of understanding of added
value of the design function.
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TABLE1
SUMMARY
OF KEY
FINDINGS

POSITIVE FINDINGS

The positive factors indicate that the fashion sector has substantial potential to contribu-
te to the development of the Czech culture and economy, and in turn, the identity of the
Czech nation.

. Creativity of the Czech designers and their passion for the profession

This is supported by awards and recognition at international platforms and competitions
such as The International Fashion Showcase (London, 2016); Vogue Italia/Vogue Ukraine
prize (2017) and prize for the best menswear designer (AW17, and SS18) at Mercedes-
Benz Kiev Fashion Days; and an award at the International Lab of Mittlemoda (Milan, 2017).
There are many more accolades and success stories such as nominations of Czech fash-
ion designers for the European regional finale of the prestigious Woolmark Prize (2015-
2017) as well as further nominations and special mentions such as the International Fash-
ion Showcase (London, 2017).

Creativity and passion for the profession and the creative field are the key drivers for res-
pondents choosing to work in the fashion sector and the reason they remain, despite a num-
ber of challenges that the sector currently presents.

. Continuity of tradition

Continuity of tradition, both in fashion and arts and crafts, serves not only as a source of
knowledge and inspiration for designers but also a perceived opportunity on which to
build awareness of local fashion amongst wider public. Links between tradition, arts and
crafts and fashion are also reflected by an increased interest in sustainability, local produc-
tion, and slow living movement vs. consumerism among target audience customers.

. Increasing interest in local fashion by the media

Increased interest in local fashion by the Czech media, including sustainable and artisanal
techniques and approaches, also incrementally raises interest from Czech customers,
even across regions, in local products and fashion.

. Collaboration between fashion designers and larger
commercial brands

Respondents highlighted this approach as another key means to raise awareness about
their brands and work amongst a wider target audience. This has, subsequently, potential
to boost growth of the entire local fashion market.
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NEGATIVE FINDINGS

The results point to the fact that there are deficiencies in all parts of the researched envi-
ronment. This creates a perpetuating cycle of challenges and problems which are inter-
connected and impact on each other, that sector representatives must constantly address.

. Fashion in the Czech Republic not perceived as part of national culture

Fashion is mostly perceived by the general public as a superficial topic which is promoted
by tabloids or lifestyle magazines. There is lack of expert fashion sector coverage accessi-
ble to general public. This partially stems from historical context. To enable development
of the sector it would be necessary to change perception of fashion amongst the general
public as anintegral part of the Czech culture.

. Absence of sector strategy

A key identified weakness is the absence of a comprehensive conceptual and systematic
strategy outlining the direction of travel for the sector to promote its sustainable growth.

. Fragmented voice in sector representation and absence
of an authoritative sector body

Weakness of current sector representation and the absence of influence from a strong,
representative sector organisation is exacerbated by the fragmented availability of support,
investment and finance for fashion businesses throughout all growth phases. This slows
down the overall pace of sector development.

. Absence of specific economic data

It is not currently possible to assess the fashion sector using economic indicators due to
the lack of relevant data which would continually monitor sector performance and there-
fore the researched segment.

. Ineffective structure and size of the local market

This in reality means the absence of wholesale trade and unsatisfactory retail conditions.
The latter includes cost ineffective, and in many aspects burdensome, consignment sale
agreements. Furthermore, there is imbalance between still relatively low (but incrementally
growing) demand for local fashion, versus relatively large number of small Czech fashion
brands on the market.

. Frequent absence of high quality and differentiated products

This impacts competitiveness and opportunity for businesses to add value through de-
sign, sustainability of the fashion brands and demand for the products. This weakness is
often the result of a scarcity of local manufacturers who are willing to take on low volume
orders and who have highly skilled technical staff such as tailors, pattern cutters etc. It was
also confirmed that the sector lacks a comprehensive sourcing database of available low
volume production options.
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Limited employment options on the current labour market and narrow
offer of academic fashion related creative and technical fields

As there is a very limited number of mid to large-sized Czech fashion brands, designers
as well as design students have few opportunities to gain professional experience work-
ing for larger business. This also limits employment options within the sector, which leads
many designers to establish their own labels/small businesses - a specific characteristic of
the Czech fashion sector.

. Absence of specialists and fashion business professionals

There is currently a limited offer of academic higher education degrees related to the fash-
jon sector. Most academic education is focused on fashion design. This results in a lack of
specialists in fashion management, economics and finance, business and strategy, mar-
keting and PR or fashion law.

. Insufficient readiness of graduates to enter and succeed within
the fashion sector labour market, given its conditions and demands

Successful and sustainable market entry is a significant challenge for young designers
and emerging fashion labels. This is not only due to market conditions but because the
current education system doesn't equip them with necessary skills and knowledge, e.g.
management and business strategies, marketing and PR and brand management, fashion
law etc which are critical for success in today’s market.

. Lack of finance

Small brands don't generate sufficient turnover to enable them to grow their business.
Both small businesses and sector support organisations currently lack funding that would,
for example, support sustained participation at international trade fairs and presentations
over a mid-term period - that would facilitate international market expansion.Fashion labels
also lack an overview of available types and sources of funding. In addition, there are few
local investors who have experience of fashion business investment and are interested in
supporting fashion start-ups.

. Insufficient capacity for creative collaboration from larger businesses
and manufacturers/lack of understanding of added value of the design
function

There is a lack of sufficient understanding within the wider textile and garment manufac-
turing sector about the role that the design function can play in added value creation/
development and increasing competitive advantage. On one hand this is influenced by
a lack of understanding and interest, together with low trust and lack of capacity for cre-
ative collaborations from the larger businesses/manufacturers. On the other hand, there
is a difference in expectations of what the role of a designer can bring to businesses, and
under what conditions, coupled with low readiness for potential collaboration with fashion
designers.

Following on from the above mentioned factors, the report identifies 11 key sector needs.
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NEEDS TO BE ADDRESSED FOR FUTURE
SUCCESSFUL DEVELOPMENT OF THE

FASHION SECTOR AND FASHION DESIGN.

These needs reflect the key findings from the research. Detailed description

and justification can be found in chapter 710 Summary and Needs’.

1 Comprehensive sector policy and strategy
to inform future direction and development

2 Strategic development of competencies
with high added value and provision
of support for these

3 Strategic and systematic support for educa-
tion and development of awareness of value
of the sector among wide audience, within

the sector and the Government

4 Create demand for the Czech fashion design
and profile fashion within the Czech culture

5 Implementation of effective and functional
market and commercial conditions, includ-
ing an increase in the number of opportuni-
ties where Czech fashion can be displayed

and purchased

10

11

Review of the provision of fashion sector
related further and higher education,
including incorporation of skills needed
to reflect current labour market needs and
a multidisciplinary approach to teaching

Widening knowledge about potential roles,
professions and employment opportunities
available in the fashion sector

Development of knowledge, competencies
and financial capacity of small fashion
labels for their strategic growth

Comprehensive mapping of relevant local
manufacturers, producers and suppliers
in the Czech Republic who are able to fulfil
the needs of the Czech fashion sector and
the researched segment

Emphasis on innovation as a source
of competitive advantage

Continuous support for presentations and
participation of small fashion labels at inter
national trade fairs and events(minimum
over 4 seasons) which is necessary

for successful international expansion
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CONCLUSION

The publication not only analyses and identifies key factors affecting the sector, it also of-
fers potential options and solutions. These were developed in consultation with sector rep-
resentatives and are presented in the chapter 17 Model Project Examples'.

Through a well networked industry where small as well as large businesses, fashion de-
signers, sector bodies/associations, education institutions, retailers, commercial special-
ists, and a range of technical and creative professionals work collaboratively the fashion
sector will be able to position itself next to other successful creative industries. It will be able
to sustainably grow and further its positive impact.

KEY WORDS

Czech fashion design, Czech fashion sector, designer fashion, potential of fashion sector,
creative industries, fashion designers, added value, added value creation, fashion industry
value chain, SWOT of Czech fashion design sector, competitiveness, competitive advan-
tage, micro business, small business, development and innovation, sustainable develop-
ment.




apovani ceskeho modniho sektoru se zamefenim na modni design navazuje jako
piipadova studie na Mapovani kulturnich a kreativnich pramyslt v CR, které realizoval In-
stitut uméni v letech 2011-2015° a které pokrylo tfinact kulturnich a kreativnich odvétvi
veetné designu a fremesel. Tento projekt predstavuje prilezitost, jak modni sektor pridat
na mapu kulturnich a kreativnich pramyslt CR a jak zasadit modni sektor a jeho autor-
skou tvorbu nejen do kontextu ostatnich pribuznych kreativnich odveétvi, ale také jej propo-
jits agendou zpracovatelského textilninho a odévniho odveétvi. Je dulezité poukazat na pro-
vazanost a dopad jednotlivych, vyse zminénych odveétvi a s timto védomim stav modniho
sektoru zkoumat. Tato publikace nam skyta moznost podat uceleny pfibeh modniho sek-
toru a spolecné jej konstruktivné rozvijet. Cile tohoto projektu jsou:

KVALITATIVNIi ZMAPOVANI SOUCASNE STRUKTURY,
STAVU, PODMINEK A POTREB

Realisticky a s co nejvétsi objektivitou se podivat na silné a slabé stranky segmentu modni
autorske tvorby a najit zpasob, jak je promenit v pfilezitosti pro budouci rozvo.

NAVRH TYPOVYCH PROJEKTU

K uspésnému posunu modniho sektoru v CR je treba hledat mozna strategicka reseni rea-
guijici na jeho potreby.

PROPOJENI ZASTUPCU ODVETVIi ZA UCELEM DISKUZE
A HLEDANI RESENI

Jednotlive hlasy zaznéji silngji, pokud se cilené propoji a zorganizuii.

Projekt si pfeje nastartovat kontinualni dialog.

ADVOKACIE OBORU V RAMCI STATNI SPRAVY
A SAMOSPRAVY, MEZI DALSIMI VLIVNYMI SUBJEKTY
A NAPRIC CELOU SPOLECNOSTI

Veéfime, ze tento dokument muze sehrat roli jednoho z mnoha ¢lankd propojujicich modni
autorskou tvorbu, potazmo ¢esky modni sektor a relevantni organy statni spravy. Vyzkum
si bere za cil podtrhnout dulezitost a pfinos tohoto oboru a nutnost jeho systematicke pod-
pory ze strany statu a dalsich ¢initelu.

3 Vice na: https.//www.idu.cz/cs/o-nas/veda-a-vyzkum/vedeckovyzkumne-projekty/704-mapovani-kultur-
nich-a-kreativnich-prumyslu-v-cr
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Kreativita a inovace vychazeji z kulturniho dédictvi a hodnot a jsou jimi ovlivhovany.
Zaroven jsou charakteristicke pro kreativni primysly a maji $iréi socialni a ekonomicky do-
pad na hospodafsky rast a zamestnanost.

Podle Institutu pro digitalni ekonomiku (IDE) jsou kulturni a kreativni pramysly (KKP)
~hlavnimi motory znalosti a schopnosti a jsou neoddiskutovatelnou podmin-
kou uspésného byznysu.”s

Z KPP vychazi mnozstvi napadu, inovaci a know-how, které jsou uplatnitelné nejen v ramci
samotnych KPP, ale maji dopad na celou ekonomiku, spole¢nost a kulturu.

~EXistuji dokonce studie, prokazujici méritelny pozitivni vliv kultury na inova-
ce, zdravi lidi, na jejich zodpovédnost napf. pii tfidéni odpadu ¢i Zivot v obcich
apod.”¢

~Krome toho jsou KKP fascinujici svou schopnosti uchopit nové nase narodni
kulturni dédictvi a pracovat s vlastni identitou - at uz v moédé, produktovém
designu ¢i digitalnich technologiich, které vyuzivaji pro svuj obsah kulturni
dédictvi (filmy, uméni apod.).””

4 Zdkovd, Eva, a kol. (2011) Mapovani kulturnich a kreativnich primysli v CR - Svazek Il Institut uméni -
Divadelni ustav, s. 15, Dostupné [on-line] na: https.//www.idu.cz/cs/publikace/739-mapovani-kulturnich-a-
kreativnich-prumyslu-v-cr-ii-svazek [cit. 30. brezna 2018]

5 Vice na: http.//www.digitalniekonomika.cz/creative-industries

6 Tamtéz.

7Tamtéz.
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Mapovani je cileno na vyzkum lokalnich podminek a potfeb ¢eskych autorskych modnich
znacek a navrhard. Subjekty spadaji prevazne do kategorii zivnostnikd nebo firem s méné
nez 10 zaméstnanci do tzv. mikropodnikl. Produkce téchto subjektl je pfevazné charak-
terizovana zakazkovou tvorbou ¢i formou limitovanych sezonnich kolekci.

Na modnidesign se studie diva ze dvou sirsich klasifikaci ekonomickych ¢innosti CZ-NACE,
protoze samostatna klasifikace specificka jen pro modni navrhafskou tvorbu neexistuije.

1 Mddni design je souédasti a navazuje na zpracovatelsky priimysl, proto
se v ramci dat a ekonomickych ukazatel(i divame na oddil CZ-NACE 14 -
Vyroba odévil.

2 Modni navrhaiska ¢innost je také zahrnuta do sir§iho ramce navrhai-

skych ¢innosti, kam je zahrnut napi. i produktovy a uzity design. V kla-
sifikaci ekonomickych ¢innosti jsou tyto navrhaiské ¢innosti spole¢-
né vymezeny pod oddilem CZ-NACE 74.1 - Specializované navrhaiské
¢innosti.s

8 Hlavni Cinnosti: CZ-NACE 74.10 Specializované ndvrhdrské cinnosti:

«mddni design textilii, odévd, bot, Sperkd, nabytku a ostatnich interiérovych dekoraci a jiného médniho
zboZi, zejména pro osobni potrebu nebo pro domdcnost

« primyslovy design, to znamend ndvrh a vyvoj designi a specifikaci, které optimalizuji hodnotu a vzhled
vyrobkd, vcetné stanoveni materiald, mechanismu, tvaru, barvy a povrchového zpracovani' s prihlédnutim
na charakteristiku a potreby lidi, bezpecnost, trzni poZadavky prodeje, vyuZiti a idrzbu

« Cinnosti grafiki

« Cinnosti dekoratérd (aranZérd) interiéru
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MODNI DESIGN NEBOLI AUTORSKA TVORBA
CINAVRHARSKA MODNI TVORBA

Témito pojmy je oznacena tvorba modnich navrhard, ktefi jsou podle definice pochazejici
ze $védske studie Modebranschen i Sverige (2015) ,kulturnimi tvirci, ktefi davaji
smysl symboliim a hmotnym objektiim. Médni zmény piedstavuji snahu vy-
tvaret nové kreace, jez odpovidaji novéjsi formé vkusu, ktera jesté neni jasné
definovana.”®

Maodni tvorba je forma interpretace okolniho svéta z pohledu autorovych pocitt, myslenek
a vnitfnich procest do hmotného produktu. Tvorba odévu monitoruje procesy probihajici
ve spolecnosti, vyjadiuje vztah k sobé samému i k okoli.™ Modni navrharstvi jako obor
vychazi z tradice svétovych modnich salont minulého stoleti.

MODNIi PRUMYSL

Pojem sveétoveho modniho pramyslu se objevuje na zacatku 20. stoleti s rozvojem pramys-
lové revoluce a vzestupem kapitalismu. Co modni primysl zahrnuje, popisuje mnoho definic.
Nektere zdroje vidi modni pramysl pouze jako navrhariskou modu, tzv. High Fashion/Desi-
gner Fashion, a oddéluiji ji od odévniho pramyslu, ktery je reprezentovan velkoobjemovou
konfekenivyrobou. Hranice definic se véak od 70. let dvacateho stoleti rozosttuji.”' Tendence
souc¢asneho pfistupu k modnimu pramyslu je vnimat jej jako souhrn odvetvi, ktera svymi
aktivitami prispivaji k tvorbe celkoveé hrubé pfidané hodnoty. Mezi né patfi odvetvi jak ze
zpracovatelskych, tak i kreativnich pramyslt, maloobchodu, velkoobchodu a jinych odveétvi.
Zahmuiji odévni a textilni vyrobu, aktivity spojené s velkoobchodem a maloobchodem, ma-
nagement modnich znacek, media, reklamni a PR agentury, veletrhy a piehlidky, produkeni
i modelingoveé agentury, fotografy, stylisty, moédni pravo, vzdélavani, podporu sektoru a dalsi.

CESKY MODNIi SEKTOR

Pojem cesky modni sektor se ve studii pfevazné pouziva ve vztahu ke zkoumanému seg-
mentu, tedy modnim navrharim odévu a jejich souvztaznosti k Sirsimu modnimu prostied,
které je prezentovano ¢innostmi obchodnikUl, vzdélavacich instituci, modnich specialistd,
meédii, stylistu, profesnich a sektorovych asociaci apod.

V textu - a pfedevsim v doporucenich - bereme v potaz i $irsf a ucelenéjsi pohled na mod-
ni sektor, ktery zahrnuije i ¢innosti tvlreich profesi, jako jsou fotografove, vizaziste, kadetni-
ci apod. V tomto sirsim smyslu hovofime nejen o navrharich odevd, ale i doplnkd a obuvi.
Tento Sirsi pohled také zahmuje celou skalu segmentt modni produkce od zakazkove
a modelove tvorby az po konfekci v $iroké skale cenovych relaci.

9 Sterna, Joakim, Nielsén, Tobias. (2015) Modebranschen i Sverige. Tillvéxtverket, str. 18. Dostupné [on-line]
na: https://tillvaxtverket.se/vara-tianster/publikationer/publikationer-2015/2015-06-08-modebranschen-i-
sverige---statistik-och-analys-2015.html

10 7bozinkovd, Blanka. (2013) Kultura odivani. Dostupné [on-line] na: http.//slideplayer.cz/slide/11374565/
17 Steele, Valerie, Major, John S. Fashion Industry definition. Enyclopaedia Britannica.

Dostupné [on-line] na: https.//www.britannica.com/art/fashion-industry

UVOD A CILE 37


https://www.britannica.com/art/fashion-industry

Jak bylo vyse zminéno, studie se snazi zkoumany segment prezentovat taktéz v kontextu
textilniho a odévniho pramyslu (TOP) CR. Modni sektor, a tudiz i odvétvi autorske kreativni
maody, s nim sdili prvky a charakteristiky hodnotoveého fetézce (Porter, 1995).

Zpracovatelsky pramysl textilu a odéva CR je vymezen podle primarni ¢innosti subjektt
v odvetvove klasifikaci ekonomickych cinnosti CZ-NACE v oddilech 13 - Vyroba textilu
a 14 - Vyroba odévl a v nékterych publikacich i v oddile 15 - Vyroba usni a souvisejicich
vyrobkd. Mimo vyrobu TOP taktéz pokryva velké mnozstvi pramyslovych procesu, pod-
niky, struktur a ¢innosti, jako jsou napft. vyzkum a vyvoj, navrhafstvi, distribuce a velko-
obchodni prodej (Novéak a kol, 2013).

TOP je reprezentovan napf. ¢lenskou odveétvovou Asociaci textilniho-odévniho-kozedél-
ného pramyslu (ATOK), ktera haji zajmy sektoru jiz od roku 1990. ATOK nejen sdruzuje své
¢cleny, ale jeji cinnost ma sirsi medialni, politicky a predevsim odborny presah. Také ve spo-
lupraci s CSU pravidelné sleduje, zpracovava a vydava statistiku a vykonnostni informace
o TOP.

Skala vyrobkl vyrobenych v ceském textilnim a odévnim pramyslu je relativné siroka.
Pokryva vyrobu od rtiznych materialtl (technicke i klasické textilie, geotextilie apod.) pres
druhy odév, jako jsou pracovni, spodni pradlo, outdoorove zbozi, az po obuv a dalsi do-
plrky, jako tfeba pokryvky hlavy apod.

TOP je proexportné zamérteny. Vyrobni specializace a skladba vyrobkd nejvyznamnéjsich
textilni vyrobni firmy patfi napf. Juta, a. s, technicke textilie, Nova Mosilana, a. s, vinéné
tkaniny, Mileta, a. s, koSiloviny, Veba, a. s, bavinéné zakarske tkaniny, a z odévnich vyrob-
nich firem to jsou: Tonak, a. s, pokryvky hlavy, Altreva, spol. s . 0, pracovni odévy, Kara
Trutnoy, a. s, kozené zbozi, nebo Koutny, spol. s 1. 0. Vedle vyroby pod vlastni znackou je
v odévnim odveétvi také vyznamné pfitomna tzv. prace ve mzde, coz znamena, ze ceské
firmy vétsinu ¢i ¢ast svych kapacit vénuiji potfebam jinych modnich ¢i obchodnich znacek.
Mezi nejznaméjsi modni konfekeni znacky, které maji jako svoji hlavni ¢innost obchodni
nevyrobni ¢innost, patii Blazek, a. s., panske odévy, a Pietro Filipi, s. r. 0, modni damske
a panske odeévy.
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Nize popisujeme, jak se moda vztahuje ke kreativnim pramyslam designu a uméleckym
femeslum. Na vznik zahrani¢nich modnich pramyslt a piedevsim luxusniho segmentu ma
vliv tradice pafizskych salont haute couture; tradice krejcovskych mistrd, ktefi se vyvo-
jem doby promeénili do modnich tvrct/designérd; a tradice souvisejicich femesel a tech-
nik, které jsou v soucasnosti velmi vyhledavanym a cenénym druhem umélecke tvorby
navazanym na modu (Taptuch v Klouzkova, 2016).

Design je jednou z nejprogresivnéjsich oblasti kreativnich pramysli’ a v ceskych zemich
vzbuzuie stale vétsi zajem ze strany medii i Siroke verejnosti. Design ma celou fadu social-
nich a ekonomickych dopadu a vSeobecng stale ¢astéji nachazi uplatnéni a porozumeni
v oblasti inovaci produktu a sluzeb ve velkém mnozstvi sektorl a produktovych kate-
gorii. Zapojenim designu a navrhait do firem dochazi k pfidani hodnoty hned v nékolika
oblastech, nebot ma schopnost nabizet nova feseni, zvysit zisk i export a oteviit nove trhy
(Vinsova a Matéjkova v Zakova a kol, 2015).

Zajmy ceskeho odveétvi designu zastupuje od roku 20083 i nezavisla vyzkumna a vzdéla-
vaci organizace CZECHDESIGN, jejiz naplni je poradenstvi firmam a vefejnym institucim,
organizace soutézi, vydavani Magazinu CZECHDESIGN, vedeni design shopu a galerie
a advokacie oboru.

Jednotliva odvétvi designu maji sva specifika a totéz platii pro ten modni, ktery se zamérfu-
je na funkce odévy, tvary, materidly a barevnost, avéak v interakci s lidskym télem. Chara-
kteristiky, které je nutné brat pfi tvorbé v potaz, jako jsou sezonnost (léto/zima), velikosti
a typologie postav, genderova vyvazenost, vekove a narodni rozdily, ovliviuiji vnitfni pro-
cesy a fungovani znacek, tvorba odévu musi tedy brat zfetel nejen na preference zakazni-
ka (obliba barvy a stylu), ale i na to, co mu sedi velikostne, s ohledem na stavbu a tvary jeho
téla - a to vée s prihlédnutim k rocnimu obdobi a zméne teplot.

12 JGkovd, Eva, a kol. (2011) Mapovani kulturnich a kreativnich primysli v CR - svazek Il. Institut uméni -
Divadelni Ustav, Praha, s. 15, Dostupné [on-line] na: https.//www.idu.cz/cs/publikace/739-mapovani-kultur-
nich-a-kreativnich-prumyslu-v-cr-ii-svazek [cit. 30. brezna 2018]
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Tradicni remesla se dnes dostavaji do popredi spolecné se zajmem 0 precizni zpracova-
ni, lokalni ptvod, udrzitelnost, ekologicke produkty, odévy na zakazku ¢i z limitovanych
a maloobjemovych kolekci. Remeslné zpracovani, krejcovska tradice nebo odkaz stylu
salonu prvni republiky v propojeni se zakaznikem hledajicim ,spiritualnéjs$i rozmeér
a symboliku kvality, kterou v sobé skryva lidska prace, (...) v podobé vyrobki,
jez maiji dusi, a ktery je naklonén malo dostupnym, neotfelym odchylkam od
normalu” (Edelkoort v Klouzkova, 2016)'3 - prave v tomto spojeni se tradicni femesla
opét v ocich zakaznika stavaji aktualnimi.

Duraz na tradicni femesla je take reakci na globalni dominanci modnich fetézcu, zaplavu
levnych vyrobkd/odévua z Asie a globalni trendy, které vytvareji vizualni uniformitu a do-
jem klonovani. Remeslna a domaci nizkoobjemova vyroba se rozviji v mnoha zemich a ma
pozitivni dopad na regionalni a lokalni ekologii, ekonomiku a zaméstnanost a diky novym

technologiim také umoznuje posun femesla novym smérem (Klouzkova, 2016).

K mode se femesla piimo vztahuiji napriklad vyrobou tkanin, specifickymi technikami, jako
je napriklad modrotisk, palickovanou nebo vambereckou krajkou a odévem c¢i doplnky
zdobenymi vysivkami a sklenénymi perlickami z oblasti kolem Jizerskych hor (Klouzkova,
2016).

Toje dedictvi, na které bychom meli byt patficné hrdi. Modrotisk byl v roce 2017 nominovan
na Reprezentativni seznam nematerialniho kulturniho dédictvi lidstva UNESCO a technolo-
giejeho vyroby byla zapsana v roce 2015 do Seznamu nematerialnich statkd tradicnilidoveé
kultury Ceské republiky.'+15 Tradice palickované a vamberecke krajky je v oblasti Krusno-
hoti, Sumavy a Vamberecka stara vice nez 450 let. Navic jméno ceske krajkaiske skoly
dodnes poziva dobrého celosvetoveho renome, které bylo upevnéno v minulém stoleti
prezentacemi na fadé akci, jako napfiklad na vystavé dekorativnich uméni Grand Prix
v Parizi (1925) nebo na bruselském a montrealském Expu (1958 a 1967). Pravé spoluprace
s vyraznymi umélci typu Emilie Palickove, Milci Eremiasove, Marie Vankoveé-Kuchynkove,
Evy Fialové a jinych pfinesla fadu ocenéni. Doplnhky typu kabelek a limeckU posité ceskymi
perlickami byly v prvni poloviné 20. stoleti zadanym exportnim artiklem, a to jak pro seg-
na navazuje na tradice Ustredi lidove umeélecké vyroby (ULUV) a jeho predchudcu, jako
napriklad sdruzeni Artély,'s anglického hnuti Arts and Crafts z pfelomu 19. a 20. stoleti
a podobnych, kde ,podle Ruskina ,odusevneld’ rukodélna prace je strojem nenahraditel-
na“.17

| pfesto, ze femesla pri zivoté drzi samotna laska, nad$eni pro tvorbu a snaha o zacho-
vani tradice, dle Zakové a kol. (2015) umélecka femesla a odvétvi s nimi spojena potiebuii
dostatecnou podporu statnich organt. V tomto duchu vyznivaji i vysledky badani Alice
Klouzkoveé (2016), ktera dokresluje stav, kdy z vétsich zavodu v 90. letech dvacatého
stoleti a pozdéji zbyly v republice jen mensi firmy, napf. Kubak, tkalcovna Strmilov, k. s, '8
Modrotisk Danzinger,'® Straznicky modrotisk,2° Atlas Bijoux Zasada2' a dalsi. Tyto firmy
s ryzi odvahou a od srdce pokracuiji v tradici rodinné femeslné firmy, kde mladsi generace
nachazi perspektivu v duchu pomalého pristupu a udrzitelnosti. Mlada generace tahne
vyvoj femesel a smer vpred i spolupraci s vétsimi ¢ceskymi odevnimi znackami ¢i objed-
navkami do zahranici (Sladkova, 2018).22

V soucasnosti k odvetvi umeleckych femesel a pfehledu o ném ma nejblize statni pris-
pévkova organizace Narodni Ustav lidove kultury?? fizena ministerstvem kultury. Mezi jeji
cile patfi fizeni vyzkumu kulturniho dédictvi v oboru tradi¢ni a lidové kultury, zpracovani
ziskanych dokladu, jejich uchovavani a zveiejnovani. Dale organizace folklornich a vzdé-
lavacich akci i poskytovani poradenskych a informacnich sluzeb pro véechny druhy folk-
lornich aktivit v Ceske republice.
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13 Klouzkovd, Alice (ed.). (2016) Dédictvi. Tradice, inovace, méda. Vysokd Skola uméleckoprimyslova v Praze,
str. 29 [cit. 30. brezna 2017].

14 Straznicky modrotisk. (2014) O nds. Dostupné [on-line] na: https://www.straznicky-modrotisk.cz/o-nas/.

15 Ndrodni muzeum. (2018) Vystavy Historického muzea. Dostupné [on-line] na: http://www.nm.cz/His-
toricke-muzeum/Vystavy-HM/Modrotisk-tradicni-a-netradicni.html

16 Artél byl jednim z nejvyznamnéjsich sdruzeni ceského uzitého uméni a designu prvni poloviny 20. stoleti.
SdruZeni se zabyvalo navrhovdnim uZitnych predmétd a bytovou kulturou. DruZstvo bylo zaloZeno v Praze v
roce 1908.

17 Klouzkovd, Alice (ed.). (2016) Dédictvi. Tradice, inovace, méda. Vysokd Skola uméleckopramyslova v Praze,
str. 140 [cit. 30. brezna 2017].

18 \Vice na: https.//tkalcovna.cz

19 Vice na: http.//www.modrotisk-danzinger.cz

20 \/jce na: https.//www.straznicky-modrotisk.cz

21Vjce na: http:;//www.atlasbijoux.com/en

22 Slgdkovd, Olga. (2018) Z ceho sije Nehera.Fashion Map, Praha.

Dostupné [on-line] na: https.//fashion-map.cz/z-ceho-sije-nehera

23\fjce na: http://www.nulk.cz/nulk-2



navaznosti na pfedeslé studie jednotlivych kulturnich a kreativnich odvétvi se tento
dokument zamerfuije predevsim na souvislosti ceske modni tvorby v kontextu kulturné-poli-
ticko-ekonomickem. Je tedy analyzovano systéemove nastaveni modniho sektoru a jeho
fungovani v ramci $irsi perspektivy a jednotlivych potreb.

Primarni vyzkum studie byl zaméfenim kvalitativni. Sekundarni vyzkum byl koncipovan
formou desk research a vyustil v tvorbu pracovniho prehledu literatury z tisténych i on-line
zdrojU a jeho zasadni poznatky a koncepty byly zahrnuty do finalni verze studie a zohled-
neny pfi analyze a vypracovani navrht doporuceni.

V ramci primarniho vyzkumu byly sektor a jeho dany segment zkoumany z pohledu:

1 NAVRHARU, VLASTNIKU A ZAMESTNANCU MALYCH ZNAGEK
(SKUPINA 1)
2 ZASTUPCU SEKTOROVYCH ORGANIZACi AMODNICH ODBORNIKU,

OBCHODNIKU, VZDELAVACICH INSTITUCI, MEDIi, PREHLIDEK
A VELETRHU, STYLISTU A DALSICH (SKUPINA II)

V prvotni fazi byl kvalitativni vyzkum realizovan formou strukturovanych dotaznikt pro obé
skupiny za uc¢elem potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které jsou predstavitelum odvétvi vse-
obecné zname.

Skupina | zahrnovala 27 respondentd, skupina Il 29 respondentu.

V dalsi fazi byli zastupci obou skupin pozvani k hloubkovym rozhovortim (osobni rozhovo-
ry s navrhari a znackami, telefonicky se zastupci sektoru), které mely za cil rozvinout a oveé-
fitkonkrétni poznatky z prvnifaze vyzkumu a porozumeétjejich pficinam a nasledktm. Prove-
deno bylo sedm hloubkovych rozhovora s navrhati malych znacek a 16 s dalSimi zastupci
sektoru.
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Navrhaii pokryvajici tvorbu panskych i damskych kolekci predstavovali nasleduijici kategorie:

. ETABLOVANA MALA ZNACKA

. MLADA ZNACKA

. ZNACKA S VYSOCE KVALITNi ZAKAZKOVOU TVORBOU -
COUTURE*

. ZNACKA S UZCE ZAMERENYM PRODUKTOVYM SORTIMEN-
TEMA S VYSSi PRIDANOU HODNOTOU

. NAVRHAR SE ZKUSENOSTI VE VETSiI CESKE MODNI ZNACCE
PRET-A-PORTER

. NAVRHAR SE ZKUSENOSTI SE STREETWEAR

. NAVRHAR SE ZKUSENOSTIi VYTVARENI SPOLUPRACI PRO
VETSi OBCHODNI Cl MODNIi ZNACKU

. NAVRHAR SE ZKUSENOSTi NAVRHU PRO ZAHRANICNI
ZNACKU

Rozhovory se zastupci sektoru pokryly nasleduijici kategorie:

. SEKTOROVE ORGANIZACE

. MEDIA

. VYROBA

. AKADEMICKA OBEC

. VELETRHY, PREHLIDKY A VYSTAVY
. OBCHOD - RETAIL

Finalni etapou byly tfi smisené skupinové diskuze, kterych se ucastnili zastupci obou
skupin:

A NAVRHARI/ZNACKY
B ZASTUPCIDALSICH KATEGORII

Ukolem této faze vyzkumu bylo hlubsi porozumeni nejvyrazngjsim potrebam a diskuze
na téma, jak je naplnit. Jaka forma projektu ¢i aktivit mize sektor dale efektivné rozvinout
a posunout k vyssi konkurenceschopnosti?

24 Pojem couture je vysvétlen na str. 34.



Skupinovych diskuzi se zucastnilo z obou skupin sektoru 25 zastupcu, ktefi reprezentovali
nasleduijici kategorie:

. NAVRHARI

. STREDOSKOLSKE A VYSOKOSKOLSKE VZDELAVANI
. SEKTOROVE ORGANIZACE

. MARKETING A PR

. MEDIA

. VELETRHY, PREHLIDKY A VYSTAVY

. STATNIi SEKTOR - AGENTURY

. ODBORNIi EKONOMICTi KONZULTANTI

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla strukturovana na zakladé zkoumani externiho a oborového
prostiedi. Byl rovnéz pouzit model hodnotového fetézce (Porter, 1985).25

Hodnotovy fetézec c¢leni ¢innosti podniku do jednotlivych ¢asti, které na sebe logicky
navazuji (Sedlackova, Buchta, 2006).26 Umoznuje konceptualné uchopit analyzu a poro-
zumét jednotlivym ¢innostem (primarnim a podpurnym), kterymi firma prochazi, a jejich
vzajemneé provazanosti. Tento soucinnostni efekt vytvafi pro cilového zakaznika pfidanou
hodnotu a usti do kone¢ného produktu nebo sluzby. Pro firmu se pfidana hodnota odrazi
ve vysledné marzi. Jednotlivé ¢innosti hodnotoveho fetézce potiebuiji urcité zdroje, nesou
kompetence a v synergickem dopadu nesou konkurenc¢ni vyhodu. Tento model je apliko-
vatelny na jednotlivé podniky, ale i na cela odvétvi.

25 Nékteré zdroje uvadeji termin hodnototvorny retézec.
26 Sedldackovd, Helena, Buchta, Karel. (2006) Strategickd analyza. C. H. Beck, Praha. ISBN 80-7179-367-1.
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OBRAZEK 1
POSTUP ANALYZY
VYZKUMU

Zdroj

vlastni zpracovani

na zakladé modelu
hodnotoveho fetézce
(Porter, 1985)

STRATEGIE + MANAGEMENT
INFRASTRUKTURA FIRMY
FINANCE, PRAVO, LIDSKE ZDROJE

VYVOJ
DESIGN

- design kolekce

. VWROBA . MARKETING : DISTRIBUCE
" PR . PRODEJ

- nakup latek * rozvoj znacky MALOOBCHOD
a materialt . .online

-tvorbastiiha . +cenotvorba
.« produkce : : +showroom
-vyvojvzorki . «PR, média, . - akce pro vybrané
. +dodavatelsky :@ reklama . zakazniky
- vybér latek . fetézec : :
. alogistika © +médniprehlidky : VELKOOBCHOD
. aprezentace : especializované

- dodani . obchody
: . +koncept store

- multibrandové
obchody

- on-line obchody
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hlediska historie lze vysledovat néktere priciny a dusledky vyvoje ¢eského modniho
sektoru a jeho specifika i vztah s domacim textilnim a odévnim pramyslem.

Maoda a styl oblékani na nasem uzemi jsou popsany jiz od dob stredovéku.2” Pocatky vyro-
by a specializovanych textilnich femesel na nasem Uzemi sahaji az do 13. stoleti. Odevni
vyroba byla specificka tim, ze po dlouha staleti zUstavala vysadou spi$e tradicniho femesla
nez pramyslu.

Ve druhé poloving 19. stoleti, v tzv. zlaté éfe textilniho pramyslu, bylo pres 50 % vsech
pramyslovych délnikt v ¢eskych zemich zaméstnano v tomto odveétvi (ATOK, 2015).
Ceskeé zemé predstavovaly tkalcovnu i krejcovskou a $evcovskou dilnu Evropy az do
rozpadu Rakousko-uherské monarchie. Mistni krejcovske femeslo jiz v 19. stoleti nabylo
mezinarodniho ohlasu a dosahlo nékolika ocenéni (Viden 1845, Lipsko 1850, Londyn
1851, New York, Pafiz 1855).28

Maodni tvorba mohla po druhé svétove valce navazat na tradici modnich salond prvni re-
publiky, ktere se specializovaly na modni zakazkovou tvorbu i malé modelove kolekce
a byly svétoveé proslulé stiizlivou eleganci. Era ceskoslovenskeho socialismu se vsak orien-
tovala jinym smérem. Politicky kurz a hospodafska opatieni silné ovlivnily vyvoj modniho
navrharstvi jako profese, cely textilni a odévni primysl a v neposledni fadé i kulturu odivani
v zemi.

Porevolu¢ni devadesata léeta dvacatého stoleti pfinesla hned nékolik vyzev v podobé
rozpadu velkych podniktl TOP, privatizace zbylych firem a zaniku organizaci jako ULUV
nebo Ustav bytove a odévni kultury (UBOK). Hodnota téchto organizaci spocivala mimo
jiné v tom, ze zastfeSovaly jednotlivé obory, ktere formovaly domaci modni prostredi. Za
dobu svého pusobeni nasbiraly velké mnozstvi podkladt a tim plnily funkci jakesi kulturni
paméti odévniho vytvarnictvia modni tvorby, ktera byla s jejich zrusenim ¢astecné ztracena.

TOP za poslednich 29 let prosel velkou proménou a v soucasneé dobé ma jasné defino-
vanou budouci strategii a cile sméfovani. Design, pfedevsim uzity, se jako sektor krea-
tivnich pramysli za poslednich 25 let taktéz uspésné rozvinul. | modni sektor prosel celou
fadou promén a probéhlo v ném mnoho zasadnich a zajimavych poc¢inl. Byt moda oplyva
nezpochybnitelnym tvarcim talentem, jeji potencial jako kreativniho odvetvi neni plne
vyuzity a docenény. Davody, které k této situaci vedly, je treba vnimat jak z hlediska his-
torického, tak i strukturalniho. Podrobnéjsi piehled historickeho vyvoje ¢eského modniho
designu i jeho provazani s domacim textilnim a odévnim pramyslem najdete v pfiloze 1.
Soucasnym stavem, podminkami a potfebami se publikace bude detailné zabyvat v na-
sledujicich kapitolach.

27 Jarosovd, Helena, Kybalovd, Ludmila. (2002) Soucasnd ceskd méda. Allcore, Praha. ISBN:80-903151-0-0.
28 Tamtéz.
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soucasnostijednotlivé ¢astimodniho sektoru v CR funguiji neucelené a oddélené a ta-
ke se tak na né nahlizi. Modni sektor je v§ak soustava daleko Sirsich a uzce provazanych
¢innosti, které se navzajem ovlivnuji. Obrazek 2 znazomuije integrovany pohled, ktery uka-
zuje, ze pokud by pri definovani modniho sektoru chybela byt jedna ¢ast, uz to neni celek.

cgRSE T g Obg i
Q5% e, VYBERLATEK A g, EVOARDP OBRAZEK 2

314\.\7— MODNIILUSTRACE, 1. VN0 MODNI SEKTOR

VAL TVope °71 A JEHO SOUCASTI
“\.\U. pDEVELOPMENT PRODU
Zdroj
vlastni zpracovani,
inspirovano

British Fashion Council2®

MODNIi PRUMYSL

obuv, muzské, zenské
a détskeé oble¢eni, kosmetika,
$perky a hodinky,
doplinky, cestovni zavazadla
a tasky, vlasové produkty,
spodni pradlo,
celkovaimage

MARKETING AP®

29 British Fashion Council

a Oxford Economics. (2015)

The economic value of the UK’s
fashion industry in 2015, BFC,
London, s. 5. Dostupné [on-line]
na: http.//www.britishfash-
ioncouncil.com/uploads/
files/1/J2089%20Economic%20
Value%20Report_V04.pdf


http://www.britishfashioncouncil.com/uploads/files/1/J2089%20Economic%20Value%20Report_V04.pdf
http://www.britishfashioncouncil.com/uploads/files/1/J2089%20Economic%20Value%20Report_V04.pdf
http://www.britishfashioncouncil.com/uploads/files/1/J2089%20Economic%20Value%20Report_V04.pdf
http://www.britishfashioncouncil.com/uploads/files/1/J2089%20Economic%20Value%20Report_V04.pdf
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Cinnosti v modnim sektoru lze rozdélit do nasleduijicich okruhu:

VYVOJ
A DESIGN

VYROBA

KREATIVCI
(SOUVISEJICI
KREATIVNI
CINNOSTI)

MARKETING
APR

Definice cilového zakaznika

Priprava koncepci kolekci pomoci resersi
(trendwatching, trendsetting)

Moodboardy

Stylizace a smér kolekce

Cenotvorba

Vybér latek a barevnosti

Tvorba navrhi, nakrest a médnich ilustraci
Vyvoj kolekce a jednotlivych produktti

Vyroba stiiht a konstrukci kolekci nebo
jednotlivych kust pii zakazkové tvorbé

Priprava technickych podkladii pro vyrobu
Vyroba produktu

Management vyroby a kvality

Dodavatelé nebo vyrobci latek a drobné piipravy
Sici a pletaci dilny

Kreativni feditelé zna¢ek
Art direktofi

Designéri kolekci
Stylisté

Fotografové

Vizazisté

Vlasovi stylisté

Modelky

Graficti designéfi

Madni ilustratori
Choreografove
Scénografové

Umeélci svételnych projekci
Dydzejove

Tvurci videoartu

Marketing

PR

Reklama

Organizatofi prehlidek a udalosti
Modni konzultanti

Madni trendsetting

Produkce

Produkce piehlidek, veletrhii a eventt

Art direkce a stylizace koncepci

Modelingové a castingové agentury - vybér modelek (casting)
Vybér modell konkrétnim modelkam (fitting)

Styling outfitu (vybér modelu, kombinovani s detaily jako
boty, kabelky, $perky apod.)

Vybeér a pronajem lokace

Design v ramci lokace

Technické vybaveni

Choreografie

Catering

Produkce kampani a lookbookt

Art direkce a styling

Design v ramci lokace

Technické vybaveni

Produkce foceni (produkéni agentury, fotograficka studia,
vybér lokace)

Produkce videi (kameramani, videomaket)
PostprodukceTV

Radio

On-line

Média

TABULKA 2
DELENI
MODNIHO
SEKTORU

DLE CINNOSTI

DISTRIBUCE
A PRODEJ

PODPURNE
ORGANIZACE

A SOUVISEJICI
CINNOSTI
A SLUZBY
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Casopisy
Noviny

Publikaéni a vystavni ¢innost
Modni teoretici

Historici mody

Modni publiciste

Modni zurnalisté

Kuratofi

Muzea

Galerie

Knihovny

Influencefi

Maloobchod

Butiky

Showroomy

Prodejni galerie

Koncept story

Kolaborace obchodnich zna¢ek/obchodu s navrhatri
Obchodni domy

Obchodnifetézce
On-line/zasilkové objednavani
Specializované internetové portaly
Designsupermarkety
Outlety/slevové obchody

Velkoobchod
Velkoobchod s veskerou médou

Vzdélavani

Stiedni a vysoké textilni a odévni $koly, umeéleckopriumyslové
Skoly

Profesni vzdélavani

Kurzy neformalniho vzdélavani pro veiejnost a byznys
(vychova etikety, kultura odivani, pravidla dress code,
typologie postav a osobnosti)

Design

Styling

Technické obory

Marketing a PR

Produkce

Modni zurnalistika

Maodniilustrace

Nakup¢i a merchandising

Management

Ekonomika a finance

Pravo a legislativa

Sektorové organizace a podpora odveétvi
Profesni asociace

Inkubatory

Investofri

Regionalni rozvojové agentury apod.

Oprava a ¢isténi odévi a obuvi

Vyroba, distribuce a prodej vakt na oblec¢eni,
packagingu, odévnich stitk( a oznaceni

Vyroba, prodej a udrzba retailovych nastroja, obchodni
techniky, figurin, raminek, vystavnich skfini, $tendrua atd.
a jejich soucasti

Vyroba, vyzdoba a udrzba vyloh

Design, vyroba a tisk propagac¢nich materialt
Fotograficka specialni zafizeni a vybaveni

Vyroba scény

Vyroba a oprava strojti

Péce o télo a celkovou image coby pracovni nastroje
Doprava, pojisténi a legislativa
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Existuji dalsi priklady, jak [ze modni produkci a cely trh ¢lenit, napfiklad také podle:

A SEZONNOSTI NA LETNI, ZIMNi, MEZISEZONNI, CELOROCNI
APOD.

B POHLAVI NA PANSKE, DAMSKE A UNISEX

C VEKU NA DETSKE, PRO TEENAGERY A DOSPELE

D PRODUKTU NA ODEVY, JAKO NAPRIKLAD PLETENINY, SPOR-

TOVNIi OBLECENI, STREETWEAR, UNIFORMY, PLAVKY A SPOD-
Ni PRADLO, A DOPLNKY TYPU OBUV, TASKY, SPERKY, HODIN-
KY, BRYLE, PASKY, SALY, RUKAVICE, KLOBOUKY, POKRYVKY
HLAVY

Maodni trh 1ze rozdélit dle nasledujicich rovin na haute couture/couture a prét-a-porter.
Haute couture je termin oznacujici povetsinou ru¢né sité modely z nejluxusnejsich ma-
teriald. Celosvétové ma pravo, které se znovu udeéluje kazdym rokem, uzivat tento nazev
asi dvacet modnich domu a znacek, které jsou zaregistrovany v Chambre Syndicale de la
Haute Couture.?0 VVSechny ostatni znacky, ktere vyrabegji rucné kvalitné zpracované jednot-
live modely z luxusnich materialt a s pouzitim vyjimecnych technologii, jako napf. vysivky,
aplikace ad., ale nejsou registrovany v Pafizi, lze zafadit jako couture.3!

Jina zakazkova navrharska nebo krejcovska tvorba nepouziva luxusni materialy a neklade
tak vysoké pozadavky na ru¢ni zpracovani jako haute couture/couture, ale stale ma pii-
danou hodnotu v podobé ¢innosti navrhare, ktery na miru rozpracuje konstrukci odévd,
siluetu a styl.

Prét-a-porter je termin oznacujici produkty, které jsou vyrabeny sériove, nikoli na zakazku.
Jsou povétsinou pramyslové vytvoreny v konfekénich velikostech a ve vétsim mnozstvi.
Trh s konfekenimi odévy je délen na nekolik segmentt podle kvality produktu, zptisobu
vyroby a cenove politiky na vysokou maodu, stredni kategorii, znacky dostupné na high-
street a na zakladni - cenove citlive.32

Zkoumany segment spadé nejcastéji do kategorii zakazkova navrharska tvorba a prét-a-
-porter - limitované navrhafske kolekce.

Nize jsou uvedeny nékteré priklady soucasnych domacich piedstavitell autorske modni
tvorby. Tento seznam rozhodne neni vycerpavajici, ale uvedeni navrhafi maji nebo mélina
¢eskou modni scénu vyrazny vliv. Predstavuii silné koncepce navrhl a/nebo spolupracuii
s jinymi znackami. Pokud bychom na lokalni modni design nahlizeli ve vinach desetileti,

mohli bychom jeho aktéry rozdélit nasledovné (podle abecedy).

30Vice na: https.//fhcm.paris/en/the-federation

31 Steele, Valerie, Major, John S. (2010) Fashion Industry definition. Enyclopaedia Britannica.
Dostupné [on-line] na https.//www.britannica.com/art/fashion-industry

32 Possner, Harriet. (2011) Marketing Fashion. Laurence King, London. ISBN: 978-1-85669-723-1.
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Do tzv. porevolueni viny navrhait (1989-1999) muzeme mimo jiné fadit jména jako Zden-
ka Bauerova, Monika Drapalova, E.daniely, Helena Fejkova, ISka Fisarkova, Ivana Follova,
Hana Havelkova, Ceslav Jaro$, Tatiana Kovarikova, Radka Kubkova, Blanka Matragi, Klara
Nademlynska, Martina Nevafilovd, Denisa Nov4, Libéna Rochovd, Hana Stocklassova,
Timour et group, Josef Taptuch, Lada Vyvialova, Hana Zarubova apod. Tito navrhari maij
dnes sveé butiky, showroomy ¢i koncept story. Néktefi své znalosti predavaiji studentiim na

vysokych skolach.

K dalsi viné navrhait (1999-2009) muzeme zafadit napfiklad jména a znacky jako 7dub,
alesbary, Petra Balvinova, Pavel Brejcha, Chatty, Chi-Chi (Josefina Bakosova), Cockerel
(Lenka Kohoutova), Katefina Geislerova, Mirka Horka, Zdenka Imreczeova, Pavel Ivanéic,
Pavel Jevula, Petr Kalouda, Zuzana Kubickova, La feme MiMi, Leeda, lvana Mentlova, He-
lena Mertlova, Stépanka Pivcova, Jakub Polanka, SISTERSCONSPIRACY, Natalie Steklova,
Martina Spetlova, Mirka Talavaskova a dalsi.

Treti vinu (2009-2018) charakterizuji nejmladsi ¢esti navrhafi souc¢asnosti. Néktefi z nich
stale studuiji, uz véak meéli moznost prezentovat se jako samostatna jména (nikoliv pouze
v ramci ateliéru ve skole) na Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku (MBPFW) a i jim uz
nyni vénuji pozornost zahranicni média: About, Pavel Berky, Jan Cerny, Denisa Dovalova,
Hana Frisonsova, Petra Gabas, Filip Hieke, Jifi Kalfaf, Tereza Rosalie Kladosova, Adam Kost,
Michael Kovacik, Lukas Krnac, LaFormela, Lukas Lindner, Lukas Machacek, Odivi, Daniela
Peskova, Katefina Plamitzerova, Petra Ptackova, Miro Sabo, Lay Sedlakova, Stinak, Zoltan
Toth, Lenka Vackova, Tereza Vu a dalsi.

V pfiloze 2 najdete podrobngjsi seznam dalsich vyznamnych domacich predstaviteld mod-
niho sektoru, ktefi zastupuji segmenty ¢i oblasti v daném odvétvi, jako napf. ceské modni
konfekeni znacky, prodejce, modni krejcovstvi a salony, odévni vyrobce, stylisty, fotografy,
vizazisty, média, pfehlidky a veletrhy, modelingove a produkéni agentury, vzdélavaci in-
stituce, muzea apod. Jednotlive Cinnosti v modnim sektoru jako celku jsou propojene
a souviseji spolu. Bez soucinnosti véech roli a aktivit neni mozné dosahnout uspésneho
vysledku v tak komplexnim ekosystému, jakym tento sektor je.
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ato kapitola pojednava o soucasne problematice v sektoru a opira se predevsim
o nalezy primarniho vyzkumu.
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Abychom lépe pochopili souvislosti, které ovliviuji soucasny stav, podivali jsme se na né
i z perspektivy identity Ceské mody.

IDENTITA

Pod pojmem francouzskad, anglicka nebo italska moda ¢i skandinavsky design si lze vyba-
vit jedinecné charakteristiky a urcité hodnoty.

V ramci skupinove diskuze byly u¢astnikam polozeny otazky:

CO SE VAM VYBAVI POD POJMEM CESKA MODA?

JAKA JE SOUCASNA IDENTITA CESKE MODY?

JAKOU IDENTITU BYSTE SI PRALI, ABY CESKA MODA MELA V BUDOUCNOSTI?

Odpovédi na tyto otazky byly zafazeny do skupin a porovnany.
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SOUCASNOST

MODA NENi SOUCASTI KULTURY

MODA VNIMANA JAKO
BULVARNI TEMA

NEROZVINUTY POTENCIAL
ZNOVUZROZENI
VULE K ROZVOJI
MALA KONKURENCESCHOPNOST
LOKALNi DOSAH
NEDOSTATECNE FUNKCNI ODVETVI
KREATIVITA BEZ OBCHODU

NEVYNIKAT
HYPERKRITICNOST
NiZKE SEBEVEDOMIi A HRDOST
,CO NA TO REKNOU SOUSEDI?”

ZLATE CESKE RUCICKY

PRVNI REPUBLIKA,
KREJCOVSKE SALONY

TRADICE
REMESLO

BEZ CHUTI A BEZ ZAPACHU
SLEPE KOPIROVANI ZE ZAHRANICI
VIZUALNI ROZDILY SE ZTRACI

POHODLI
KONFEKCE
OUTDOOR

MINIMALISMUS
FUNKCNOST
STREETWEAR
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OBRAZEK 3
SOUCASNA IDENTITA

VI Z E CESKE MODY VS.

SOUCASTI KULTURY Zdroj
NAPRIC SPOLECNOSTI vlastni zpracovani

NAPRIC REGIONY

ELEGANCE
VETSIi SOFISTIKOVANOST
KVALITA

SEBEVEDOMI
HRDOST NA DEDICTVI
INFORMOVANOST
PROHLOUBENI CESKYCH RYSU
ODVAHA
ZAJEM O LOKALNi MODU
A KUPNI SILA

AUTENTICKA
NAVAZUJICIi NA TRADICI

KVALITNI DESIGNERI
PROFESIONALITA
CO NEJLOKALNEJSI V RAMCI VYROBY
FUNKCNI PROSTREDI BYZNISU
MULTIOBOROVOST A PROPOJENI

Legenda

OPAKUJICI SE
CHARAKTERISTIKY
DALSI
CHARAKTERISTIKY

JEJIVIZE DO BUDOUCNA



»(PFeji si vice) elegance,
kvality, odvahy, sebeve-
domi. Moda je odrazem
vnitinich procesu, které
se vV ¢lovéeku odehravaiji.
(Dokud) ¢lovék neni
vnitiné jednotny,

neni v plném souznéni

s vlastni identitou.”
(Tedy nemuize svou iden-
titu projevovat skrze
modu.)

- zastupce skupiny sektorovych organizaci

~Na Morave vice citi tradici, je to pestiejsi,
lideé to citi vic jako dédictvi nez na zapadé,
kde je takova ,némecka nuda“.”

»Svojska (pozn.: osobita) moéda s odkazem
na minulost, tradice, které tu jsou a byly.
(...) Kazda zemé ma modu, ktera vychazi

z historie, a to je cesta k autenticitée.”

. (PFeji si,) aby byla ¢eska moda co nej-
lokalnéjsi. Jsou tu firmy s dlouholetou
tradici. Designéfi by s nimi méli spolupra-
covat. Firmy vS§ak nemaji vzdy davéru

a spise je to zatézuje.”

. (Preji si,) aby byla ¢eska méda sebevé-
domeéjsi. Abychom byli hrdi, ze tady
ty moédni znacky mame.”

- zastupci skupiny navrhari



VNIMANI CESKE MODY SIROKOU VEREJNOSTI
A JEJi NAKUPNIi CHOVANI

Navrhari vnimaji jako velké pozitivum zvy$eny zajem o udrzitelnost, kvalitni design a ¢es-
kou lokalni modu, ktery se projevuje napi. u mladsi generace nebo u obyvatel velkych
meést. Tento fakt je také podporovan zvysenym zajmem urcitych médii, influencert a pro-
tagonistu. Prestoze segment s luxusnim a highendovym zbozim vykazuje ristovy potencial
a véeobecna kupni sila se zvysuje, primerny cesky zakaznik je stale cenove citlivy a zvykly
nakupovat v fetézcich za nizké ceny. Prevlada u néj tendence volby nizsi ceny a kvantity
nad kvalitou a lokalnosti.

Cesky narod se také z hlediska pristupu k modé da charakterizovat jako ,outdoorovy”,33
preferuje pohodlnost a funkénost pred estetikou. Jak jiz bylo dfive zminéno usty respond-
entt, byli Cesi také popisovani jako narod s nizsim sebevédomim a hyperkriticnosti, coz
bylo dlouhodobe formovano historii a vzdélavacim systémem. Takova charakteristika mo-
dni sektor velmi ovlivhuje, protoze moda potiebuje zakaznika, ktery si sebevedomeé
oblékne navrh od lokalniho tvirce.

Podle obou skupin respondentti je moda pro sirokou verejnost v Cesku stale bulvarni
zalezitosti a nepovazuje ji za plnohodnotnou soucast kultury. Po rozpadu UBOK a ULUV
se nezrodily zadné odborne organizace a média, 3+ a tak se tématu mody ujaly predevsim
bulvarni a lifestylové ¢asopisy, coz v dusledku vedlo, ze se omezeny obraz mody v oc¢ich
bézneho ¢eského zakaznika uchytil. Tento fakt je také Uzce spjat s nizkym ceskym sebeveé-
domim a dohromadly tvoii jakousi bariéru rychlejsino rozvoje i odborné modni scény v CR.

Z vyzkumu vyplynulo, ze skupina navrhaiu vidi v poslednich letech praci medii na propa-
gaci lokalni mody pozitivneji nez podpurne organizace. Ty zdUraznovaly potrebu propa-
gace vice nez pfedstavitelé z fad navrhait a znacek.

Pozitivni vyvoj lze sledovat i na zakladé narUstajiciho poctu akci propaguijicich pomalou
maodu (slow fashion), lokalnost, tradici a femeslo, napt. Slou,3s moderni trzisté Lemarket, 36
Fashion Revolution,3” Creative Bazar,3® pop up fashion butik Life is Fashion,3® kampan
Prisij knoflik,+0 workshop Hladce obrace*! a projekt i znacka Ponozky od babicky.42 Pravée
diky témto aktivitam se zvétsuje okruh zakazniku zajimajicich se o lokalni modu.

Vysledky primarniho vyzkumu ohledne vnimani ceskeé mody $irsi verejnosti a jejiho nakup-
niho chovani podporuiji i fakta ze sekundarniho vyzkumui.

Podle Fashion Reportu43 (2015) je pojem autorska moda spojovan predevsim s original-
itou Ci jedine¢nosti. Respondenti vnimali lokalni modni tvorbu spise jako méné cenove
dostupnou a dvojnasobné drazs$i, nez jsou ochotni za odév zaplatit.4* Napfiklad za kosili
jsou respondenti ochotni zaplatit 1400 K¢, ale ocekavaiji, ze za vyrobek autorske mody vy-
daji 2400 K¢. Roli pfi nakupu autorske mody taktéz hral vztah k navrhari, kdy byli respon-
denti ochotni produkt koupit, pokud byl navrhar jejich znamy.
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33 Tichd, Eva. (2013) BohuZel jsme outdoorovy ndrod, fikd ndvrhdrka Lenka Kohoutovd, OnaDnes.

cz. Dostupné [on-line] na: https://ona.idnes.cz/navrharka-lenka-kohoutova-dca-/modni-trendy.aspx-
2c=A130919_145936_modni-trendy_jup

34 Momentdlné se modeé z odborného hlediska a B2B zamérené vénuji napr: FashionRetail a Svét textilu a obuvi.
35 Vice na: http://www.slou.cz

36 \Vice na: http:;//www.lemarket.cz

37Vice na: https://www.facebook.com/fashionrevolutionczechrepublicandslovakia.org

38\/ice na: http://www.czechfashioncouncil.com/creative-bazar

39Vice na: http://www.lifeisfashion.cz

0 Vice na: http;//www.ceskatelevize.cz/porady/11388675211-prvni-republika-ii/10764-udrzitelnost/51699-
prisij-knoflik-zastupuj-ponozky-uplet-vestu-a-usij-si-kabat

41Vice na: https://wave.rozhlas.cz/workshop-hladce-obrace-pleteni-jako-spolecenska-udalost-5969249
42\/ice na: http://elpida.cz/ponozky-od-babicky

43 Fashion Report je prizkumny projekt nejvétsiho ceského on-line obchodu s médou ZOOT a vyzkumné
agentury Perfect Crowd, ktery mapoval soucasné oblékani a vkus Cech(l i Slovakd, jejich mésicni vydaje

za obleceni & ochotu nakupovat v pribéhu roku. Cisla a Zjisténi se opiraji o reprezentativni vzorek Ceské

a slovenské populace od 15 do 55 let. V ramci Fashion Reportu byla dlouhodobé sledovdna ceskd

a slovenskd méda napfic generacemi i regiony. Dostupny [on-line] na: https.//fashionreport.cz/archiv/3

44 7007, Perfect Crowd. (2015) Fashion Report. Dostupné [on-line] na: http.//www.fashionreport.cz/archiv/3
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,Kdyz vyrobim hrnek, produkt je
samonosny. Funguje s napojem
| bez néj, je to prosté produkt.
Zatimco modni design potiebuje
nositele - lidske télo. Jestlize
cloveék tim, co nosi, nedokaze
vyjadrit vlastniimage, tézko to
nosit bude, musi chtit komuniko-
vat ve spolecnosti pres vizualni
stranku. O tom je sebevéedomi,
identita, a az od tohoto mo-
mentu se muze vyvijet cely
prumysl. Proto neni mozné
resit jen vyrobky, ale je nutne
vytvorit poptavku.”

- zastupce skupiny sektorovych organizaci

,Moda je z velké ¢casti spolecnosti prezentovana
jako cosi bulvarnino a povrchniho ve spojeni

s celebritami, excentricitou a svétem, ktery je
falesny a neexistuje. (..) Napfiklad v Pafrizi je
moda soucasti kultury, vzdélani a zivot-
niho stylu. Ma misto ve spole¢nosti, neni
vhnimana jako néco podiadného nebo
povrchniho. Obecné je brana jako souc¢ast
ekonomiky a byznysu.

V metru (jsou) zdarma ¢asopisy, neco jako Met-
ro. Vzdy je v nich rubrika 0 modeé: co je momen-
talneé soucasneé v trendu, co se déje, prehled
vystav, co se nabizi v nejvetsich modnich
domech jako Lafayette, co si muzete koupit.
Jsou tam kratke Clanky, ktere neklouzou jen po
povrchu, ale kdyz uz se zminuiji o produktech,

je tam napsano néco zajimaveho, a nikoli jen:
Toto jsou skvele saty, ve kterych zazarite,

jako se pise u nas. Ale néco je tam o Satech
napsano. Treba néco z historie. Je znat, ze je to
dlouhodobéjsi zalezitost, jde o zpusob prezen-
tovani. PiecCtes si to a feknes si: Aha, to je hezke
a zajimave, to se mi libi.”

- zastupce skupiny navrhaiu



Z dat téhoz vyzkumu take vyplyva, ze v Cesku spontanné neutrati nikdo za modu mésicné
vice nez 2500 K¢.45 Cesi jsou zvykli vydavat priblizné 1000 K¢ za mésic* a upfednostiuii
sportovni nebo bézné modni konfekeni znacky. Zaroven podle prizkumu agentury STEM/
MARK z roku 2017 se Cesi ¢im dal vice zajimaji o lokalni a udrzitelnou modu. Az 80 % dota-
zovanych uvadi, ze by ¢ceske autorské odevy nakupovali ¢astéji, kdyby pro né byly dos-
tupnéjsi. | z tohoto dtvodu vsak preferuji nakup zahrani¢nich znacek. Pouze 9 % respond-
entd potvrdilo, ze v jejich $atniku pfevazuji pivodem ¢ceské odévy. Tretina dotazanych
oznacila za dulezité kritérium pfi nakupu nového obleceni tzv. udrzitelnost maody, tj. kde,
jakym zpusobem a za jakych podminek bylo obleceni vyrobeno.*” Druhym kritériem je

torem zUstava cena.

Mezi nejcastéjsi komodity autorské modni tvorby, které si Cesi kupuiji, patti $perky a bizute-
rie (42 % respondentu), tricka (24 %), saty (23 %) a kabelky (17 %).

Cesi jsou podle Fashion Reportu slabi ve znalosti lokalnich navrhait a znacek. ZOOT se
za ucelem vyzkumu spoijil s Mercedes-Benz Fashion Weekem, aby zjistil, jaky postoj zauji-
maji cesti spotiebitelé k ceskym a slovenskym designerim. Z vysledkd prazkumu vyplyva,
7e pro 7 % zen je v Cechach synonymem autorské mody server Fler.cz 8 dalsich 23 %
respondentd tam nékdy nakoupilo. Fler.cz je hlavnim prodejnim kanalem autorské mody
(47 %), nasledovany modnimi butiky (40 %), udalostmi nebo trhy pro drobné tvlrce (28 %),
znackami modnich tvlrct (15 %) a samotnymi navrhafi ¢i navrharkami (11 %).

Z navrhait podle Fashion Reportu nejc¢astéji respondenti znali jména Blanky Matragi
a Beaty Rajske jako jedinych navrharek, které uvadeéli i muzi a Cesi obecné bez ohledu na
region. Pétici nejznaméjsich navrhara doplnuji Klara Nademlynska, Josef Klir a Libena Ro-
chova. Modnimi ikonami jsou pro Cechy Simona Krainova, Leos Mares nebo Ana Geis-
lerova. Mezi nejznaméjsi modni udalosti v Cesku patfi brnénsky Styl a Kabo a prave
Mercedes-Benz Prague Fashion Week, dale vseobecne akce typu fashion week a Dyzajn
market,*® z nakupnich akci pak Dny Marianne.

45 Tamté?.

46 Tamté?.

17\yzkum pro Centrum Chodov agenturou STEM/MARK. (2017) Nakup obleceni = 2017. STEM/MARK.

8 fler.cz je ,obchodnim mistem, kde miZete proddvat a nakupovat vyrobky tvorené rukodélnymi tech-
nikami — umélecké predmeéty, uZity design nebo origindlni médu.” Vice na: https://www.fler.cz

49 7007, Perfect Crowd. (2015) Fashion Report. Dostupné [on-line] na: http.//www.fashionreport.cz/archiv/3
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Tato podkapitola se zamértuje na faktory externiho prostiedi, které maji na fungovani mod-
niho sektoru citelny dopad.

I

Velikost a funkénost mistniho trhu
pro zkoumany segment

Tradice, femeslo, ,zlaté ¢eské rucicky”
- vynalézavost
Nevyhovujici nastaveni politiky pro malé
a stfredni podnikatele a jejich
nedostate¢na podpora

Zvysujici se zajem, osvéta a vnimani
dulezitosti kulturnich a kreativnich
pramysld z raznych stran a médniho
odvétvi jako jejich soucasti

Rychlost inovaci a globalni zmény
v médnim sektoru

POZITIVNI FAKTORY OVLIVNUJICi PROSTREDI

. Tradice, Femeslo, ,zlaté ¢eské rucicky” - vynalézavost

Obe skupiny respondentt vnimaji tradici, femeslo a ,zlaté Ceske rucicky” jako velmi silnou
stranku ¢eského modniho sektoru, ktera slouzi véem jako inspirace a motivace k dalsimu
rozvoji a naplnovani potencialu odvétvi. Zajem o tradici a femeslo obé skupiny zazname-
naly i v fadach zakazniku.

~Cesi jsou éasto vynalézavi. | kdyz tady chybi technologie, lidé jsou schopni si
najit nebo vymyslet novy postup. Mozna je to i tim, ze tady néjakeé véci chybi
a ¢lovéka to donutijit jinou cestou a najit zptisob, aby to bylo co nejlépe Femesl-
né zpracované.”

- zastupce skupiny navrhari

. ZvysSujici se zajem, osvéta a vnimani dilezitosti kulturnich a kreativ-
nich primysli z riiznych stran a médniho odvétvi jako jejich souéasti

Diky praci jedincu a instituci, jako napfiklad Institutu umeéni - Divadelniho ustavu (IDU),
Institutu digitalni ekonomiky (IDE) nebo CZECHDESIGN, sice pomalym tempem, ale pie-
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TABULKA 3

SHRNUTI POZITIVNICH
ANEGATIVNICH VLIVU
OVLIVNUJICICH
EXTERNI PROSTREDI



ci probiha diskuze o dulezitosti vnimani modniho odvétvi jako soucasti kulturnich a krea-
tivnich pramyslua.

. Digitalizace a nové technologie

Zasluhou internetu je mnohem snadnéjsi pfistup k informacim a navrhafi maji moznost
nahlizet na praci svétovych odbornikd. Mohou se inspirovat nebo se od nich i ucit pros-
tfednictvim on-line kurzd. Tento fakt otevira siroké moznosti sebevzdélavani.

On-line prostiedirovnéz usnadnuje podnikani. Socialni sité, weby a blogy pfinaseji zptsob,
jak se jednoduseji a rychleji dostat k zakaznikovi, navazat s nim pfimy dialog a ziskat od néj
zpétnou vazbu. On-line data umoznuji poznat a porozumét zakaznikovu chovani, prefe-
rencim, dvodim k nakupu a jinym vyhodam. E-commerce rozsituje distribucni mix a dalsi
moznosti pfimého prodeje.

V neposledni fadé nove technologie jako digitalizace stfiht, programy umoznuijici tvorbu
vzory, 3D tisk a nanotechnologie rozsituji inovace napfic procesy tvorby a vyroby. Tytoino-
vace se tykaji napf. novych funkénich odévu a textilnich produktt, které ve spojeni s mo-
bilnimi aplikacemi rozsituji pfesah mody a TOP do dalsich odvetvi, jako je péce o zdravi,50
zdravotnictvi, bezpecnost prace nebo sport. Potencial digitalizace v dodavatelsko-odbéra-
telskych retézcich, systémech a procesech dava prilezitost k novému pohledu na tradi¢ni
procesy a tvorbu nabidky, ktera je vice individualizovana a dostupna na zaklade poptavky.

NEGATIVNI FAKTORY OVLIVNUJICi PROSTREDI

. Velikost a funkénost mistniho trhu pro zkoumany segment

V soucasne dobe negativne ovliviuiji trh autorské modni tvorby tyto hlavni prvky:

A NEVYVAZENOST NABIDKY A POPTAVKY

B NEOPTIMAL’NI'STRL!KTURI’\ VYROBY, DISTRIBUCE
A PRODEJNICH MOZNOSTI (A JEJICH PODMINKY)

C NEUCELENE KOMPETENCE NAVRHARU A ZNACEK

D NEDOSTATEK FINANCI

E KONKURENCE ZAHRANICNICH ZNACEK A RETEZCU

0 Vijce na: https.//wave.rozhlas.cz/moda-z-artsemestru-umprum-se-inspiruje-umelou-inteligenci-narod-
ni-identitou-a-7447514
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Véechny zmineéné body jsou jednotlive rozepsany v nasledujicich kapitolach.

. Nevyhovujici nastaveni politiky pro malé a stiedni podnikatele
kreativnich priimysli a jejich nedostateéna podpora

Byrokracie a nastaveni dani pro zivnostniky i malé a stredni podniky zabiraji podnikateldm
uz tak drahocenné financ¢ni prostiedky a ¢as, ktery by mohli vénovat svemu rozvoiji.

~Dal$im problémem jsou finanéni zalezitosti. Veskeré odvody jako dané, najmy
(na lukrativnich mistech, které si velké firmy a nadnarodni podniky mohou na
rozdil od lokalnich rodinnych podnikti snadno dovolit) a jakékoliv dals$i poplat-
ky, co ¢élovék musi zaplatit, neustale vzristaji. Jakmile ¢lovék ma firmu, tak uz
je vtom kole¢ku. Nikdo se nept4, zda jsi mala ¢eska rodinna firma, nebo jestli jsi
zahraniéni retézec, ktery ma mnoho obchodti po celém svété. To je vlastné to,
na ¢em muize takova firma lehce ztroskotat. Staci, kdyz se jednu sezonu nedafi,
a ¢lovék potom citi, Ze ma opravdu ntiz pod krkem, ale ty penize musi stejné
zaplatit.”

- zastupce ze strany navrhari

Dale respondenti zminovali, ze nejsou schopni se orientovat v nabizenych moznostech
a formach podpory a ¢asto ani nevi, kde moznosti podpory efektivné hledat. Informace,
které ziskaiji, jsou pro né mnohdy komplikované a porozumét jim je ¢asove narocné.

. Fast fashion

Velka koncentrace svétovych fast fashion fetézct s modni konfekci, které na zaklade
velkého objemu a vyroby primarné v Asii tlaci ceny pro stfedni a nizsi modni segment dolU.

. Asijska konkurence
Levny dovoz pifimo od asijskych vyrobcu cenoveé citliva populace preferuje.
. Rychlost inovaci a globalni zmény v médnim sektoru

Maodni pramysl v poslednich letech globalne zazil a stale prochazi turbulentni proménou
na zaklade digitalizace, zrychlujicino se tempa a zékaznikovy touhy po okamzitém vlast-
néni produktu. Tato proména modni primysl méni od sameého zakladu. Velke globalni
znacky na to reaguji nejen tim, jaky mix komunikacnich a distribu¢nich kanalt voli pro kon-
takt se zakazniky, ale menii procesy jak uvniti firmy, tak i ve vyrobneé-dodavatelskem fetéz-
ci. To jim v praxi umoznuije zkraceni a zménu rytmu vyrobniho, prezentacniho a obchod-
niho cyklu. Tyto faktory - i kdyz vybérove a treba i s malym zpozdénim - maji dopad na
domaci modni sektor, potazmo na lokalni modnidesign. Je tedy tieba, aby tyto trendy byly
znackami sledovany a dle jejich moznosti a s ohledem na mistni prostredi se na ne adap-
tovaly tak, aby byly nadale konkurenceschopné.

STAV SEKTORU 71






Z vyzkumu vyplynulo, Ze cesky modni sektor je vniman jako pragocentricky, prestoze v CR
existuji regiony s dlouholetou tradici v odevnim a textilnim odvétvi a sou¢asnou snahou
o lokalni propagaci a zviditelnéni modniho sektoru. Velké mnozstvi tvircu, znacek, pod-
puarnych a sektorovych asociacnich organizaci, meédii, obchodnikd a kreativnich profesi
jako fotografoveé, stylisté apod. pusobi v Praze. Avsak vyroba je lokalizovana prevazné
mimo hlavni mesto. Z toho vyplyva urcita diskonekce v ramci sektoru mezi Prahou a regi-
ony, tudiz i vtomto sméru jsou potfebné aktivity k propojovani.

I

Neznalost roli a absence vysoko-
skolskych obort v médnim primyslu

Kreativita

Maly pocet oborti s vyuénim listem,
potazmo nedostatek kvalifikované
pracovni sily

Historicky kontext
a tradice v ramci studia

Nizka uroven vyuky cizich jazyku

ve stiednich skolach

Nepripravenost absolventt pro uchyceni
v realnych podminkach sektoru
Zanedbatelny dliraz na tymovou
spolupraci, komunikaci a propojovani
obort v ramci studia

Absence povinnych stazi v ramci studia

V poslednich letech se vedou c¢asteé diskuze o tom, ze cesky vzdelavaci system by mel
pruzneji reagovat na potieby souc¢asného a budouciho trhu prace. Tuto potifebu potvrdil
inasvyzkum na urovnistredoskolskéhoivysokoskolskeho vzdélavani. Vramciumeleckych
$kol se zamérenim na modni sektor a textilni a odévni pramysl se jedna o specificke chara-
kteristiky a potfeby, které jsou rozvinuty nize v kladnych a zapornych strankach. Nejprve
vSak zminime nékolik obecnych zjisténi.

V tabulce 5 jsou uvedeny pocty studentd, ktefi zacali a ukoncili béhem poslednich péti
let modné zaméiené obory, jako jsou design odévu a design obuvi a doplnkl na ¢tyfech
vysokych skolach (UMPRUM Praha, Fakulta multimedialnich komunikaci Univerzity To-
mase Bati ve Zling, Fakulta uméni a designu Univerzita Jana Evangelisty Purkyné Usti nad
Labem, Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoceské univerzity Plzen). Pocet
studentu je relativné vysoky v kontextu nabidek pracovnich mist a moznosti pracovat ve
své profesi pro ¢eskou odévni zna¢ku. Tudiz navrhafi po ukonceni studia nemaiji ve své
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TABULKA 4

SHRNUTI POZITIVNICH
ANEGATIVNICH FAKTORU
OVLIVNUJICICH
VZDELAVANI
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profesi, kromé varianty zalozeni vlatstni znacky, moznosti uplatnéni. Navic zde chybi spe-
cialisté, ktefi jsou nutni pro uspésny chod vlastni znacky, aby je doplnili a podporili. Toto
téma bude rozvedeno dale v textu.

i TABULKAS
MAGISTERSKE * POCET STUDENTU,
Design odévu, fashion design, KTERI ZAPOCALI
design obuvi a médnich doplnku design obuvi a médnich doplnkt A UKONCILIVS

apod. apod. OBOR MODNI DESIGN,

BAKALARSKE
Design odévu, fashion design,

DESIGN ODEVU,

CELKEM CELKEM CELKEM CELKEM DESIGNOBUVI
STUDENTU STUDENTU STUDENTU STUDENTU A MODNICH DOPLNKU
ZAPOCALO ZAKONCILO »x  ZAPOCALO ZAKONCILO x+  APOD.
50 31 18 26

2014/ 39 36 25 17

2015/16 37 35 30 25

2016/17 38 27 21 23

2017/18 + » K4 26 21 13

PREDSTAVY STUDENTU MODNIHO NAVRHARSTVIi
PO UKONCENI VYSOKOSKOLSKEHO STUDIA

Podle dotaznikU si pres 63 % respondentt chtelo po ukonéeni studia zalozit viastni znacku
a 52 % chtélo pracovat samostatné jako osoba samostatné vydélecné ¢inna (OSVC).5!
Pouze malé procento studentt planuje po skonceni studia zaméstnanecky pomer u jedné
z mala existujicich vetsich ¢eskych modnich znacek.

.V Cechach nejsou téméi zadné médni znaéky (s vyjimkou sportovnich), kte-
ré by mohly zaméstnavat pracovniky z riznych odvétvi odévniho designu.
Vzhledem k tomu, Ze absolventi nenachazi uplatnéni, voli dvé moznosti. Prvni
je zména oboru a druha zalozeni vlastni znacky. Vznika tedy velka spousta
mladych znaéek, které ale nejsou udrzitelné (v tom smyslu, Zze by piezily svého
zakladatele) a nejsou schopné zaméstnat nikoho dals$iho.”

v o

- zastupce skupiny navrhari

“V rémci magisterskych studii jsou zahrnuti jak studenti v navazujicim magisterském, tak Sestiletém
magisterském studiu.

** Pocty v sob8 u nékterych VS zahrnovaly jak Uspd3nd, tak neusp&sné ukoncend studia.

“* Pocet studentd, kteri zakoncili studium v akademickém roce 2017/2018, je odhad jednotlivych instituci.
51 Respondenti méli moZnost oznacit vice moZnosti.



Tato fakta jsou ovlivnéna predevsim:

. nedostatkem prilezitosti uplatnéni navrhaiti v zabéhnutych
¢eskych moédnich znackach oproti velkému poctu absolventi
modniho navrharstvi

. na zakladé historického kontextu, kdy navrhafii pracovali bud’

pro UBOK ¢&i ULUV, misto klasickych médnich znaéek, jak bylo
zvykem v zapadnim svété; pozdéji sméroval ,,velky tvaréi po-
tencial mladé generace bez uplatnéni”s2 k vytvareni vlastnich
kolekci, vlastni prezentace a od 90. letech i k samostatnému

podnikani.

| presto je dulezité zohlednit, ze tendence zakladani mensich znacek (coz je potvrzeno
i zahranicnimi trendy) ukazuje na potencial v oblastech inovaci, podnikani, konkurence-
schopnosti, pracovnich mist pro budouci generaci a rozvijeni kulturnich hodnot. Tento po-
tencidl je véak mozné vyuzit pouze za predpokladu nastaveni vhodnych podminek.

GENERACE MILENIALU, JEJICH OCEKAVANI
A UPLATNENI V SEKTORU

Z ust navrharu ¢asto zaznivalo slovni spojeni VLASTNI INICIATIVA. | pies véemozné nedos-
tatky ze strany vzdélavacich instituci pfevlada nazor obou skupin respondentd, ze by stu-
denti a ¢cerstvi absolventi méli dbat na vliastniiniciativu, diky které mohou tyto nedostatky ve
znalostech a zkusenostech doplnit. Zijleme ve svété internetu a piipojeni, kdy je dohledani
informaci otdazkou minut, ne-li vterin. Je véak obecné znamo, ze pro mlade lidi je vyzva vice
pracovat se snadno ziskanymi informacemi.

Podle zku$engjsich navrhafi a modnich odbornikd maji mladi studenti po ukonceni
studia pocit, ze mohou zastavat pozice zkusenych kreativnich feditelll nebo modnich
konzultantd, a neuvédomuiji si dlouhou cestu, kterou navrhafi nebo manazefi museli ujit,
aby dokazali konzultovat nebo fidit znacku. | v zahrani¢nich médiich se objevuji nazory,
britsko-americky autor,popisuje, ze milenialove vidi vrchol hory - védi, co chtéji, ale uz nevi-
di a neuvedomuiji si, Ze je to prave cesta, ktera vede na vrchol hory.53 Sinek tyto viastnosti
pripisuje okolnostem, ve kterych milenialove vyrustali, predevsim intenzivnimu obklopeni
technologiemi, obzvlasté chytrymi telefony.

52 Hlavdckovd, Konstantina. (2016) Méda za Zeleznou oponou - Ceskoslovensko 1948-1989. Grada Publi-
shing a Uméleckorimyslové museum v Praze, Praha, s. 90. ISBN: 978 -80- 247-5833-6, [cit. 22. inora 2018].
53 Bilyeu, Tom. (2017) Simon Sinek on the Millennial Question. Success.com.

Dostupné [on-line] na: https.//www.success.com/simon-sinek-on-the-millennial-question/
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»Vétsina lidi, co jdou na stiedni skolu, maji pocit, Ze ji dodélaji a hned z nich bu-
dou navrhaii. Ze budou hned pracovat v bihvijak vysoké pozici. Casto spolu-
prace ztroskotala na tom, ze vétsinou nebyli ochotni zaéit od nuly. Chtéli hned
tvorit, jako kdyby méli za sebou deset let praxe.”

- zastupce skupiny navrhaii

Zaroven majiijing, veskrze pozitivni vlastnosti, jako napf. otevienost ke sdilené ekonomice
(sdileni spole¢nych ateliért, nakupcich apod.) nebo diraz na seberealizaci, smysluplnost,
udrzitelnost a spolecenskou odpovednost.

POZITIVNI FAKTORY

. Kreativita

Jednimzhlavnich kladt ¢eského vzdélavaciho systemu, na kterém se shodli navrharii pod-
parné organizace, je Sife a hloubka uvédomeéni si sebe sama jako kreativce a potencial-
niho tvlirce. Ceskeé skoly s uméleckym zamérenim se z tohoto hlediska zahrani¢nim stand-
ardum rovnaji a mnohdy je i pfevysuiji. Studenti tak vstupuji do praxe jako kreativni tvarci.

. Historicky kontext a tradice v ramci studia

Skoly se snazi, aby si studenti uvédomili ndvaznosti a zasazeni soucasného ¢eského mod-
niho sektoru do kontextu historie, tradice a femesel.

NEGATIVNI FAKTORY

. Neznalost roli a absence vysokoskolskych oborti v médnim priimyslu

Skoly studenttim neposkytuji prehled, v jakych rolich a pozicich se lze v modnim pramyslu
uplatnit, ani moznost tyto profese studovat. Na ¢eskem trhu je v souc¢asné dobé zdaleka
nejrozsifenéjsi obor modni navrhafstvi, ale chybi technické a dalsi obory reflektujici jednot-
livé ¢asti hodnotoveho fetézce.

Absence dalsich oborU, které by pokryly ostatni pozice v moédnim sektory, je jeden z dlvo-
du, pro¢ maji navrhari problem dohledat vhodné spolupracovniky, ktefi by doplnili jejich
tymy.
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»PFipada mizasadni, aby Skoly

lépe informovaly své studenty

o moznostech a uplatnénich

v oboru a vice premyslely, jaké
absolventy produkuiji a jak je

A MODNIi MANAGEMENT

5 MODNIMARKETING AP na profesni zivot pripravuiji.”

C MODNI RETAIL
D

VYROBNI MANAGEMENT A KONTROLA KVALITY - zastu pce sku pi ny na’vrha’i'-cl
E MODNIi PRAVO

Velmipozitivnévnimanyjsoudil¢iaktivity suplujicisamostatné obory, které vznikajivreakcina
danou potiebu, napft. akreditovany pfedmét Marketing modnich znacek na katedie Marke-
tingove komunikace a PR Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy, ktery je vyucovanve spo-
lupréaci s Vysokou $kolou umeéleckopramyslovou v Praze jako Creative Fashion Marketings*
vefejné prednasky Styl, koncept & marketing modni tvorby na UMPRUM, 35 nove predmeéty
E-commerce a Fashion management na Katedfe obchodniho podnikani a komerc¢nich ko-
munikaci na Vysoke skole ekonomickeé v Praze, 56 predmét Fashion pravo Pravnicke fakul- :
ty na Masarykové univerzité v Brng,5” kurz Pravo dusevniho vlastnictvi a pravo designove ~ k - ~ 4
a modni Univerzity Palackého v Olomouci,s8 aktivity a projekty typu Utebes® na Fakulté k O b rovs ke m u Zatra t |Vn Ova n I
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, kde spole¢né pracovali o - . > - .
studenti oboru marketingu a komunikace a ateliéru Design odévu. Institut modni tvorby b h l d k -
v Praze porada seminafe Fashion Marketing, dale existuji inkubatory pro nastartovani O O ru Y j e OZ Vys e e m j e p re
vlastniho podnikani predevsim v oblasti kreativnich pramyslu, jako napfiklad DEPO20 1560 r§ té n a, po p ta,vka po p ro fesi

v Plzni nebo UPPER pii UTB ve Zling,s' které nabizi mentoring a dalsi sluzby, ale nabidka
. Maly poéet obori s vyuénim listem, potazmo nedostatek kvalifikované n a, v r h a, i"e ° o Sta t n I, i"e m e s la j a ko

neni specificky zaméfena na modni znacky.
pracovni sily

[ ] (] w Y &
Krome vysokoskolskych se jednaio obory odbornych ucilist a strednich skol, jako jsou napt. by Vym I Ze la r j e Vsa k n u t n e

Svadlena, krejci, modelai/ka nebo sfihac/ka. Tyto obory ztratily u studentd a jejich rodicu
na atraktivité také kvali klesajici prestizi narocné prace a nedostatecnému finanénimu

ohodnoceni, coz vedlo na mnoha skolach k jejich redukci. Tim se vytvofila mezigeneracni ko n Statova t’ Ze bez tec hto

propast - v soucasnosti pfevazuji starsi Svadleny, které postupnée odchazeji do duchody,

(] Vg (o] V d
o mdyoh e skoro ey o g pododeno jlckysekundnino kumy podpurnych oboru neni
"4 V l’
mozné fungovat.

,VV souéasnosti dochazi

54Vice na: https.//is.cuni.cz/studium/predmety/index.php?do=predmeté&kod=JJB297&skr=2017

55 Vice na: https://www.umprum.cz/web/cs/prednasky/styl-koncept-marketing-modni-tvorby-6322
6 Vice na: https://kopkk.vse.cz/nova-podoba-vedlejsi-specializace-retail-business

57Vice na: https://is.muni.cz/predmet/law/jaro2018/MVV3568K

%8 Vijce na: https://www.pf.upol.cz/studujte-u-nas/kurzy-llm

59 Vice na: http.//www.utb.cz/o-univerzite/na-univerzite-vznikla-odevni-kolekce-utebe

60 jce na: https.//www.depo2015.cz

61 Vice na: http.//upper.utb.cz/co-je-upper

- zastupce ¢eské modni znacky




ale namnoha z nich se kvuli nezajmu jiz nékolik let neoteviel.52 Potvrzuije to i udaj z registru
Uradu prace, kdy bylo v ¢ervnu 2018 celorepublikoveé registrovano pies 2300 nabidek vol-
nych pracovnich mist pro $vadleny, $icky, vysivace a pracovniky v pfibuznych oborech.s3

~V soucasné situaci vysoké poptavky na trhu [po samostatné pracujicich, tech-
nicky zdatnych expertech] jsou navrhafi ochotni zaplatit vice za kvalitné usity
produkt nez usetfit na cené za praci a potom kviili nedostatku zkusenosti krejéi/
Svadleny muset produkt presivat.”

- zastupce skupiny navrhaii

Tomuto tématu se priklada stale vétsi dulezitost a jako pfijeti hlavniho opatieni v prvni polo-
viné roku 2015 byla podepsana sektorova dohodas* pro textilni, odévni, kozedélny a obu-
vnicky pramysl, jejiz vizi je ,spoluprace podniki ATOK s odbornymi §kolami pfi zis-

kavani zaku a vytvaieni vyukovych programil pro potieby zameéstnavateli”.

Zde stoji za zminku, ze tyto dohody jsou specificky zaméreny na potfeby textilniho a odév-
niho pramyslu, ne na obory pro modni sektor, i kdyz se objevuji priniky. Zamétuje se tedy
predevsim na praci s technickymi textiliemi ¢i velkoobjemovou konfekéni vyrobu (napf.
pracovni odévy), coz vede k vyucovani Svadlen pro pasovou vyrobu, nikoli primarné k vy-
ucovani samostatne pracuijicich svadlen, které navrhari momentalné velmi potrebuiji.

. Nizka uroven vyuky cizich jazyk ve stiednich skolach

Zastupce sektorove organizace ATOK také upozornil na nedostate¢né vzdélavani cizich ja-
zykU ve stiednich skolach. Kvuli tomu je pro mlade lidi velmi omezend moznost zapojeni se
do projektu se zahrani¢nimi partnery, které jsou k dispozici napt. i pies program Erasmus +.65

. Nep¥ipravenost absolventt pro uchyceni v realnych podminkach
sektoru

Vysoke skoly respondenty uci pfedstavovat koncepty a kreativni myslenky kolekci formou
prezentaci, klauzur nebo prehlidek. Systém ateliérové vyuky (kdy je kazdy samostatny ate-
lier veden jednim pedagogem) prevazné smeéiuje k tomu, aby se budouci médni profe-
sionalové naucili prezentovat jako umélci. Avsak ¢asto chybi tymova spoluprace, prehled
o fungovani modniho pramyslu a dalsi aspekty, jakymi jsou prodejnost kolekce, definice
segmentu, vybér a funkénost materialu, cenotvorba, technické dokumenty pro vyrobu, mar-
ketingova komunikace, prezentacni podklady k prodeji atd.

62 Krupkovd, Karolina. (2017) Cesi chtéji nakupovat Eeskou médu. Ale nemd ji kdo $it, o femeslo neni zéjem.
Lidovky. Dostupné [on-line] na: https.//byznys.lidovky.cz/cesi-chteji-nakupovat-ceskou-modu-ale-nema-ji-
kdo-sit-o-remeslo-neni-zajem-1qj-/firmy-trhy.aspx?c=A170117_171544_firmy-trhy_kkr

63 Vjce na: https://prace.kurzy.cz/urad-prace/svadleny-sicky-vysivaci-a-pracovnici-v-pribuznych-ob-
orech-75330-2

64 Vice na: http.//www.socialnidialog.cz/images/stories/Sektorove_dohody/SD_Textil.pdf

65 \Vice na: https.//ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/about_en, stranka pro CR: http://www.naeras-
musplus.cz, regiondlni kanceldr pro Erasmus+ je Dam zahranicni spoluprdce.
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Respondenti, ktefi maji zkusenosti se zapadnimi zahrani¢cnimi skolami, popisovali odlisny
zpusob vyuky a pralisi, aby se jim ty ceske inspirovaly. Volaji po zapojeni vétsiho poctu odbor-
nikt (a tedy i predmétt) z raznych oblasti modniho pramyslu do vyuky, aby se studenttm
rozsiril prehled a prohloubily znalosti, které v prabéhu studia ziskaji. Zaroven si vsak pieji,
aby nova koncepce zachovala klady, které ceské umeélecke skoly poskytuiji, jako napt. rozvoj
kreativity designéra a zohlednéni dulezitosti femesla a techniky. Respondenti vyslovili po-
trebu znalosti a dovednosti piedevsim v téchto oblastech: obchodni strategie, podnikatelsky
zamer, marketing a komunikace, finance a ekonomika, pravo a ochrana dusevniho vlastnictvi.

~Souéasti vytvarnych obori by mély byt povinné pfednasky o zalozeni a vedeni
znacky, o marketingu, spravé financi, mapovani trhu atd.”

- zastupce z rad navrhai

. Zanedbatelny dtiraz na tymovou spolupraci, komunikaci a propojovani
obortl vramci studia

S vy$e zminénym se také poji nedostate¢na pripravenost absolventd z hlediska tymové
spoluprace, komunikace a propojovani oboru. Podle navrhait i podpurnych organizaci se
v uméleckych skolach klade piilisny diraz na solitérstvi designéra namisto tymové spo-
luprace. Tento rys lze obecné vztadhnout na vsechny umelecky zamérene skoly. Studenti
jsou pak casto velmi pirekvapeni, ze spoluprace v tymu napfi¢ obory je v realném mod-
nim byznysu stézejni. V ndvaznosti na to zastupci obou skupin zminovali nedostatecnou
znalost a pripravenost budoucich navrhait ohledné komunikace interni (v tymu, znacce,
organizaci) i externi (s dodavateli a potencialnimi partnery). Obé skupiny respondentt
také zminovaly absenci mezioborové a meziuniverzitni spoluprace (uméleckych, ekonom-
ickych, pravnich a dalsich, pfislusnych k médnimu pramyslu).

. Absence povinnych stazi vramci studia

Na zaklade dotaznikl i skupinove diskuze vyplynulo, ze si samotni vysokoskolsti studenti
preji v ramci studia povinneé staze v mistnim textilnim a odévnim pramyslu, které momental-
Né nejsou soucasti studijnich osnov.

Od jedné sektorové organizace vime, ze nékteré firmy vnimaiji jako velmi nakladny ¢as
straveny vyukou nebo tréninkem, obzvlasté u stredoskolskych stazistl, a to jak z provoz-
niho, tak i finan¢niho hlediska. Firmy tudiz v ptipadé stfedoskolakt preferuji vychovu viast-
ni pracovni sily od zakladu v ramci strategickeé spoluprace s jednotlivymi strednimi skolami,
napf. i na zaklade jiz zminénych sektorovych dohod.

~Myslim si, Ze je dulezité, aby byli studenti zahrnuti do procesu reality oprav-
dového svéta mody jiz pFi studiu. Aby uz na stiedni skole pochopili, co to zna-
mena jit studovat design nebo strihy, pfipadné se vénovat stylingu. Na vyso-
kych skolach by se mél obor velmi propojovat se zahrani¢im. Myslim, ze diky
tomu se pak miize ¢eska moédni tvorba oteviit svétu.”

- zastupce z Fad navrhaii
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I

Vasen pro obor Nejednotny hlas/roztiisténost

Snaha o propojovani lidi a jejich aktivit
v oboru

Neexistujici koncepce a strategie
pro modni sektor

CZECH FASHION COUNCIL (CFC)ss

Obc¢anske sdruzeni Czech Fashion Council se zaméfuje na podporu rozvoje a propagace
Ceske mody. Pro navrhafe a znacky organizuje seminare a prednasky odbornik na aktual-
ni dil¢i témata a nabizi bezplatné individualni konzultace. Zaroven pfipravuje showroom
pro vybrané navrhafe a znacky pro PR Ucely a prezentaci pro lokalni nakupcii mezinarodni
tisk a odborniky. CFC take spravuije galerijni prostor s programem zamérenym primarné na
maodni tvorbu, modni fotografii a modni koncepty z Cech a ze Slovenska. Vystavni expo-
zice jsou doprovazeny diskuzemi s umélci a zainteresovanymi osobnostmi. Ve spolupraci
s Ceskym centrem Praha jsou poradany diskuze a prednasky ¢eskych i zahrani¢nich od-
bornikd, teoretiky, designert a umélcu. V soucasnosti se CFC soustfeduje takeé na pod-
poru a propagaci udrzitelnosti v modé a ekologickych tendenci v ¢eskeé textilni, odevni
a modni tvorbé a vénuije se tématum, jakymi jsou napf. vyuziti textilniho i netextilniho od-

padu, recyklace vyfazenych odévu a jejich dalsiho uplatnéni a uziti v mode.

Respondentiiorganizace sama se vyjadfili, ze CFC momentalné nepokryva svymisluzbami
potreby modniho pramysluy, jak by sektor potreboval. Jednim z dvodu je nedostatek finan-
¢nich i lidskych zdroju.

66 \Vjce na: http://www.czechfashioncouncil.com
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TABULKA 6

SHRNUTI POZITIVNICH
ANEGATIVNICH FAKTORU
OVLIVNUJICICH
SEKTOROVE
ORGANIZACE

USTAV PRAVA MODNIHO PRUMYSLU (UPMP)¢

Ustav prava modniho pramyslu, z. U, je neziskova organizace, ktera seznamuje modni na-
vrhafe s pravnimi pozadavky na zahajeni podnikani nebo se situacemi, ktere je nutné fesit
v prubéhu samotné obchodni ¢innosti a pfi budovani modni znacky. Mezi ne patii zejme-
na volba pravni formy, potfebné pocate¢ni registrace, obchodni planovani, financovani,
ochrana znacky a designu, pravni stranky prodeje i rizika spojena s prezentaci na internetu
a socialnich sitich.

-ekonomickeho vzdeélavani modnich tvlrcu i modé se vénujici verejnosti, a proto porada
akce a seminare pro navrhare zdarma. VSichni ¢lenove a osloveni odbornici poskytuji svuj
¢as a odbornost zdarma v ramci rezimu pro bono.

V odborné sfére UPMP rozviji novou oblast prava modniho primyslu a upozormuje na speci-
fické nalezitosti podnikani v tomto odvétvi formou ¢lankt a publikaci, konferenci, diskuzi
a setkani s prednimi odborniky v celé radé relevantnich oblasti. U Siroke vefejnosti se snazi
zvy$ovat obecné povedomi o pravu v modnim pramyslu prostfednictvim socialnich siti.

CZECH FASHION INSTITUTE (CFI)=

Czech Fashion Institute, z. u., je nejnovejsi oborova organizace, ktera byla zalozena v roce
2017. Jejim cilem je , dlouhodobé rozvijet a kultivovat médni pramysl v Ceské
republice, aby byl globalné konkurenceschopny a reprezentoval to nejlepsi,
co nase zemé ma: skvélé tvirce, vyznamnou femeslnou i uméleckou tradici
a$pickova remesla”.

CFI spatfuje cestu ke zlepseni ,,médniho ekosystému jako systematickou a kon-
tinualni praci, do které se musi zapojit podniky, akademicka i vefejna sféra, ale
zejména samotni tvirci a véichni museji byt ochotni k uskuteénéni této vize
prispét”.c°

ASOCIACE TEXTILNIHO-ODEVNIHO-KOZEDELNEHO
PRUMYSLU (ATOK)

Z pohledu textilniho a odévniho pramyslu stoji za uvedeni ATOK. Za 29 let svého pusobeni
dokazala pozdvihnout image a reputaci textilniho a odevniho pramyslu a uspésné hajit
zajmy tohoto odveétvi jak mistné, tak i v zahranici. Zprostredkovava kontakty v zahrani¢nim

67 Vice na: http://www.upmp.cz

88 /jce na: http://www.fashioninstitute.cz

69 Citace z poskytnutého dokumentu Vize Czech Fashion Institute.
70 \lice na: http.//www.atok.cz
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obchodé, informuje ¢leny o svétovych inovacich. Usnadnuje ¢lenam orientaci v podnika-
telskych aktivitdch a poskytuje poradenstvi. Pravidelné zpracovava data z této oblasti
a zverejnuje publikace. Aktivné pusobi jako advokat u statniho sektoru a pfi rozhodovani
vlady o normach ovlivnujicich podnikatelské prostiedi v CR a je zapojena do fady mezi-
narodnich projektt v ramci EU.

POZITIVNI FAKTORY

. Vasen pro obor

Pozitivni je samotny fakt, ze existuji skupiny a organizace, které diky vasni pro obor smérfuiji
svou energii k pozdvizeni sektoru a jeho podminek. Jejich kolektivni znalost odveétvi je velka
a do budoucna by méla byt podporovana a udrzovana.

. Casteéné dopliujici se kompetence

Pri blizsim zkoumani bylo evidentni, ze se existujici organizace vzajemné doplhuji v odbor-
nosti, zaméfeni a naplni svych aktivit, naptiklad kompetence CFC poukazuiji na prezentaci
jednotlivych navrhait a osvétu lokalni tvorby zajemectim o modu, kompetence UPMP pied-
stavuji pravni a obchodni perspektivu v oblasti mody.

. Snaha o propojovani lidi a jejich aktivit voboru

Organizace se aktivné snazi individualné propojovat navrhare, znacky, vyrobce a odborniky
z pfibuznych obort. Souhrnne maji dlouholetou a pfimou zkusenost z modni branze, textil-
niho a odévniho pramyslu a kontakty.

NEGATIVNI FAKTORY

. Nejednotny hlas/roztiisténost

Soucasny vyvoj a aktivity sméiuji k defragmentaci nabidky podpurnych organizaci. Vsichni
navrhafi a zastupci sektoru se v$ak shoduji, ze chybi silna sektorova organizace/asociace,
ktera by zastitovala ¢esky modni sektor a efektivnim zptsobem jej propagovala a podpor-
ovala ucelenou nabidkou sluzeb napfic regiony.

Roztfistenost podpory odveétvi taktez zplsobuje rozdrobenost v fizeni i sdileni znalosti
a zkusenosti, které se mohou lehce vytratit a do budoucna je bude tézké nahradit. Zaslu-
hou defragmentace informaci se take stava, ze navrhaii nemaji prehled o jednotlivych akti-
vitach a sluzbach organizaci, a tudiz kvli komunika¢nimu $umu nevyuziji ani to, co se jim
v soucasne dobé nabizi.

STAV SEKTORU 84




» Také si myslim, ze v CR chybi
silna organizace orientovana na
design a fashion, jako treba MAD
Brussels a Flanders DC (byvaly
Fashion Flanders Institue).

Tyto organizace poiadaji Selling
Pop Up Events pro designéry,
poskytuji bezplatny servis pro
finanéni poradenstvi a intelek-
tualni vlastnictvi, organizuji
public fashion talks se zajimavy-
mi fecniky. A co je jesté velice
pifinosné, poradaji skupinoveé
organizované showroomy bel-
gickych znac¢ek v Japonsku,
USA, Parizi a jinych statech pro
nakupci a tisk. Takova organiza-
ce si myslim v Cechach chybi.”

- zastupce z fad navrharu

»Myslim si, Ze v CR tyto organizace moc
nefunguji ve srovnani se zapadnimi
zemeémi, tfeba v Anglii British Fashion
Council funguje naprosto vyborné i dalsi
podpuirné organizace, jako napriklad
Fashion East a dalsi. Tyto organizace
podporuji vybrané zac¢inajici navrhare
kontinualné po dobu tfi let, financuji
prezentace, zajistuji byznys, koucink atd.,
v$e, co navrhar potiebuje. A pokud se ma
znacka opravdu rozbéhnout, je tato doba
naprosto nutna.”

- zastupce z ifad navrhari



. Casteény servis

Existujici organizace vzhledem ke své velikosti a limitim jak lidskym, tak finan¢nim nejsou
individualné schopny nabidnout uceleny servis potfeb celého sektoru. Proto se soustfedu-
jina aspekty, ktere jsou jim kompetencné nejblizsi. Tyto aspekty vsak nejsou propojeny na

$irsi koncepcni urovni, a tudiz se v nékterych mistech duplikuji a jinde se naopak objevuji
mezery ve sluzbach a aktivitach, které sektor potfebuije.

nesOFganizace je velmi slaba z pohledu celoplo$ného zabéru. Bez odpovida-
jicich prostiedki jsme stale na trovni zajmového spolku.”

- zastupce sektorovych organizaci

. Slaba advokacie areprezentace sektoru

Slaba reprezentace sektoru spociva v:

A ROZTRISTENOSTI SOUCASNYCH ORGANIZACI A ABSENCI SIL-
NE PROFESNIi ZASTUPITELSKE ORGANIZACE

B NEDOSTATECNE PODLOZENOSTI AKTIVIT SEKTORU KONTI-
NUALNiM SBEREM EKONOMICKYCH UKAZATELU INFORMACI
O DENIiV SEKTORU A PRUZKUMU TRHU
Podle slov dalsich respondentd spociva problém mody v tom, ze Ministerstvo kultury by ji
rado zafadilo pod Ministerstvo primyslu a obchodu, ale tam maiji naopak pocit, ze moda
spada pod kulturu. Tento sektor neni jednoznacné veden a systematicky podporovan
ani jednim z téchto ministerstev, ani regionalnimi a rozvojovymi agenturami. Jinymi slovy
urady nevi, co vée sektor zahrnuje a co presné chce a potiebuje k tomu, aby efektivné
fungoval a rozvijel se.

~Bez komunikace mezi sektorem a statnimi organy a bez jeji kultivace nebude
statni politika v podpoie sektoru nikdy uspésna a aktivni firmy, organizace
i jednotlivci jen tézko dosahnou toho, co chtéji.”

- zastupce sektorovych organizaci

. Neexistujici koncepce a strategie pro médni sektor

Z vy$e uvedenych faktort vyplyva, ze modnimu sektoru zatim chybi ucelena a strategicka
koncepce rozvoje a podpory. Tuto roli by méla plnit ve spolupraci s partnery ze sektoru a ze
statni spravy silna organizace, ktera by se na potfeby modniho sektoru divala z perspektivy
celych 360 stupnu, koordinovala, uspésné hajila a rozvijela zajmy odvetvi jak zevniti, tak i
navenek.
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Nasledujici podkapitola popisuje, na zaklade primarniho vyzkumu, pozitivni a negativni
faktory ovlivnujici jednotlive ¢asti hodnotoveho fetézce malych mistnich modnich znacek.

STRATEGIE + MANAGEMENT
INFRASTRUKTURA FIRMY A
7

2
"

FINANCE, PRAVO, LIDSKE ZDROJE

VYVOJ . VYROBA
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OBRAZEK 4
HODNOTOVY
RETEZEC

MODNIHO SEKTORU

Zdroj
vlastni zpracovani
na zakladé M. Portera

: MARKETING : DISTRIBUCE (1985)
DESIGN : : PR . PRODEJ
- design kolekce + nakup latek s rozvoj znacky : MALOOBCHOD

amaterialtl © .on-line

« tvorba stiiht

- cenotvorba

» showroom
« produkce )
« vyvoj vzorku - PR, média, . alfce pro vybrané
. +dodavatelsky reklama zakazniky
- vybér latek . fetézec :
:  alogistika - médni prehlidky VELKOOBCHOD w
a prezentace ©  e«specializované -’N
- dodani obchody Q
 koncept store v
» multibrandoveé §
obchody
- on-line obchody
POZITIVNI FAKTORY
. Kreativita navrhari

Design a kvalita koncepce navrht jsou dva z nejsilnéjsich faktord, které ovlivnuji zkou-
mané odvetvi. V dotaznikovem Setfeni se obé skupiny shodly na tom, ze umeni tvorit in-
tuitivne je silnou strankou navrhaft. Zde je namisté poukazat na potencial oboru, ktery je
opien o konkrétni uspéchy ceskeho modniho designu poslednich let a podtrzen vyhrami
v mezinarodnich soutézich, napfiklad v International Fashion Showcase v Londyné (2016)
studenti prazske UMPRUM ziskali nejvyssi ocenéni poroty za nejlepsi skupinovou instalaci
S nazvem Posledni Fata Morgana.” V roce 2017 tamtéz byla Katefina Plamitzerova nomi-

71Vice na: https://design.britishcouncil.org/blog/2016/feb/26/ifs-2016-fashion-utopias-award-winners



novana na nejlepsiho navrhare, a studenti UMPRUM ziskali zvlastni ocenéni poroty za mi-
moradnou celkovou prezentaci.’2 Znacka Chatty ziskala na Mercedes-Benz Kiev Fashion
Days (2017) ceny Vogue ltalia a Vogue Ukraine v soutézi Design It.73 Jifi Kalfar byl dvakrat
ocenén tamtéz jako nejlepsi navrhar panské kolekce (podzim/zima 2017 ajaro/leto 2018).74
Markéta Martiskova ziskala ocenéni na milanskem International Lab of Mittlemoda za nej-
experimentalnéjsi kolekci (2017).75 Katetina Plamitzerovéa byla v roce 2017 nominovana
mezi trojici nejlepsich designért na International Fashion Showcase.”® Pavel Berky byl
vybran mezi ¢tyfi finalisty Exalt fashion show 2017 v Salt Lake City a nasledné soutéz
v témze roce vyhral.”” Lukas Krnac ziskal ocenéni Best Fashion Graduate 2017 od Slovak
Fashion Council.”® Lada Vyvialova byla odménéna za kolekci zima 2017 s pouzitym high-
tech nanotechnologickym materidlem cenou Patrizia Gucci na Warszaw Fashion Week?®
a take vyhrala se socialnim projektem Umeéni Lidem prvni misto v soutézi spolupracujicich
subjektt KOLABQE?0 (Bratislava, 2018) za potisky na specialnich nanomaterialech damské
kolekce. Lubica Skalska ziskala ocenéni na Mezinarodnim bienale studentského designu
DESIGN.S (2014).&

~Modni design je u nas vseobecné na velmi dobré urovni.”

- zastupce skupiny podpirnych organizaci

NEGATIVNI FAKTORY

. Slabé zaméieni na kvalitni a diferenciovany produkt kvtli nedostatku
zdroji na vyvoj a design, jako napfk. financi, zaméstnancii nebo ¢asu

Obeé strany se v dotaznikovém S$etfeni shodly na tom, ze autorské znacky postradaji
dostatek financi, ktery by umoznil efektivné rozvijet oblast vyvoje a designu. Modni sektor
je charakteristicky tim, ze znacky potrebuiji velké mnozstvi finan¢nich investic na vytvofeni
nékolika kolekci najednou. Navrhatfim chybi zjevné dostatek zdroj, aby mohli svij po-
tencial ve vyvoji a designu plné rozvinout, aniz by utrpely jejich marze nebo ¢innosti jako
vyroba, management, prezentace a prode;.

72 \ice na: https://www.novinky.cz/kultura/429867-cesti-navrhari-to-dokazali-znovu-uspeli-na-prestizni-lon-
dynske-prehlidce.html

73 Vice na: http.//www.forbes.cz/chatty-vogue-oceneni

74 Vice na: http.//www.jirikalfar.com

75 Vlice na: https://www.moda.cz/a/ceska-navrharka-v-milane-ziskala-prestizni-oceneni--19764

76 Vice na: https://design.britishcouncil.org/blog/2017/feb/20/ifs2017-award-winners-announced
77 Vice na: http.//www.exaltfashionshow.com/Designers.html

78 Vice na: http.//www.slovakfashioncouncil.sk/sk_SK/lukas-krnac-fashion-week

79 Vice na: https://www.bwv.cz/svet-zeny/aktuality/ada-vyvialova-fashion-design-2

80 \/jce na: https://www.facebook.com/urbanmarketofficial/photos
/0.157524821005194.36497.137482229676120/1751987518225575/?type=3&theater

81 Vjce na: http://design-s.eu/historie
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Z faktu, ze vétsina autorskych znacek puisobi jako OSVC, mikropodnik ¢i mala firma, vyp-
lyva, ze z principu maji nedostatek lidskych zdroju, které by mohly byt vyhrazeny pro
klicove cinnosti jako marketing a PR, management dodavatelsko-odbératelskych vztahd,
obchod apod. Vyvoji a designu nemohou vénovat dostatek pozornosti, energie a ¢asu,
protoze vy$e popsang klicove aktivity hodnotoveho fetézce jsou nuceni vykonavat sami
nebo jen s malym tymem.

I

Tradice ¢eskych textilnich a odévnich
podnika dodavajicich produkty
svétovym znackam

Nedostate¢na kvalita zpracovani

Existence lokalnich vyroben Neschopnost zna¢ek financovat vyrobu
adodavatell produkti ve véts$im mnozstvi
Omezené mnozstvi odévnich vyroben
pro maloobjemové zakazky

Nedostatek vyrobnich manazerq,
krej¢ovych, svadlen a technickych profesi
Neznalost technické dokumentace

k vyrobé

Omezeny vybér lokalné vyrobenych
materiald

Nedostate¢na spoluprace s firmami
z textilniho a odévniho pramyslu
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TABULKA 7

SHRNUTI POZITIVNICH

A NEGATIVNICH FAKTORU
OVLIVNUJICICH
SEKTOROVE
ORGANIZACE



POZITIVNIi FAKTORY::
. Tradice ¢eskych textilnich a odévnich podnikt dodavajicich produkty
svétovym znackam

Piestoze je vyrobni odévni odvétvi primyslem zpracovatelskym s dlouholetou tradici, cili
na jiné segmenty trhu nez modni tvorba, napfiklad na konfekci, pracovni odévy ¢i outdoor-
oVveé a sportovni obleceni. Autorska tvorba je tudiz jaksi mimo jeho zamefeni a navic kvali
malému objemu zakazek, kterymi je charakteristicka, neni schopna plné jeho zazemi vy-
uzivat.

Jako pozitivum vnimaiji navrhari fakt, ze v CR jsou textilni a odévni podniky, které dodavaii
sve produkty svetovym znackam. Nicmeéne znovu uvedli, ze malé navrharske znacky tyto
zdroje nejsou schopny vyuzit.

. Existence lokalnich vyroben a dodavatelt

Nelze mluvit o silnych strankach, ale spise o pozitivni zkusenosti, ze existuiji lokalni vyrobny
adodavatelg, ktefijsou schopni a ochotni maloobjemove zakazky znacek s vlastni tvorbou
naplnit. Navrhari ale stale volaji po vetsim mnozstvi takovych vyroben.

NEGATIVNi FAKTORY

. Nedostate¢na kvalita zpracovani

Navrhafi mluvi o obc¢asnych vypadcich v kvalité zpracovani kvuli nedostatku krejcovych
a Svadlen, které jsou schopny samostatné a kvalitni prace za cenu, jez by jesté dale
nesnizovala navrhatrtm jejich marzi a nezvys$ovala koncovou cenu.

Podpurné organizace se take zminovaly, ze u ¢eskych znacek nekdy postradaiji kvalitu ve
zpracovani, coz lze mimo jineé prisuzovat poméru objem/cena. Naklady na to, aby bylo vy-
robeno a dobfe zpracovano nizké mnozstvi produktu z kvalitniho materialu, jsou vysoke
prave kvuli malému objemu. Tento fakt by se odrazel v koncoveé ceng, takze by produkty
byly neprodejné a nekonkurenceschopné. Proto navrhafi nékde musi udélat kompromis,
napt. v kvalité zpracovani ¢i ve volbé materialu.

~Osobné postradam kvalitni ici dilny jako takové s primyslovym vybavenim,
kde usiji produkt ve vice kusech, bez minimalniho mnozstvi odbéru (sto kust
od produktu), a zaroven cenové adekvatni.”

- respondent ze skupiny navrhaii

82 Pozitivni faktory v ¢dsti vyroby jsou vnimany kladné, nicméné ndvrhdri a znacky je nemohou plné vyuZit.
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. Neschopnost zna¢ek financovat vyrobu produkti ve vét$im mnozstvi

Znacky nemaji dostatek financi na zadani objednavek ve vétsim mnozstvi, ¢imz by v du-
sledku snizily cenu produktu.

. Omezené mnozstvi odévnich vyroben pro maloobjemové zakazky

Vétsina navrhari poukazovala na omezenou dostupnost odevnich vyroben, které by
naplnovaly jejich maloobjemove zakazky, ¢ina potize s jejich vyhledavanim. Navrhari jsou
tudiz odkazani na vyrobu odévu u svadlen. Jak uz bylo zmineno, nasledne se to odrazi na
cené vyrobku a nékdy i na kvalité jeho zpracovani.

. Nedostatek vyrobnich manazer, krejéovych, $vadlen a technickych
obort

Navrhari se také potykaji s nedostatkem vyrobnich manazeru, ktefi by zodpovidali za vyrob-
neé-dodavatelské vztahy a nalezitosti s nimi spojené. Tuto roli stejné jako i jiné ve véetsine
pfipadl navrhari pak zastavaji sami. Vyrobni manazefi byli navrhari zminovani na druhém
az tfetim misté na seznamu potrebnych spolupracovniky, které by k sobe potfebovali.

Problematika nedostatku $vadlen a krejcovych, které by mély dovednosti relevantni pro
modni sektor, jiz byla popséana v kapitole 7.3.1 Vzdelavani. Existuji sice on-line seznamy
$vadlen a krejcovstvi, 83 ty ale nejsou kompletni, aktualizované ani neodrazeji profesni kva-
litu. K dolozeni nedostatku svadlen jsme v dobé vypracovani toho vyzkumu, tedy v po-
loviné roku 2018, vyhledali na portalech s poptavkou a nabidkou pracovnich mist, ze ce-
lorepublikove existuje vice nez 2300 nabidek pracovnich mist pro $vadleny, krejci/ove
a stfihace/ky.8* K podpore argumentu navrhard ohledné nedostatku kvalitnich Svadlen
jsme take nasli on-line seznamy $vadlen a krejcovstvi, ale ty nejsou kompletni ani pravidel-
né aktualizované.

. Neznalost technické dokumentace k vyrobé

Navrhari i podplrné organizace popsali tfeci plochy mezi navrhari a vyrobnimi firmami,
ktere vznikaji kvali navrhafi/znackami nedostatecné vypracovane technické dokumentaci
k zadani do vyroby. Néktere odevni stfedni skoly tuto oblast pokryvaji, nicmeéne ti, ktefi
zacnou studovat odév az na umeélecky zamerene vysoke skole, nemaji potrebny zaklad
a napojeni na textilni a odeévni pramysl, coz je pro modni sektor a fungovani v ném stézejni.
To se rovnez poji s problematikou absenci povinnych vysokoskolskych stazi v textilnim
a odévnim pramyslu, ktera byla popsana v kapitole 7.3.7 Vzdelavani.

83Vjce na: https://www.modnipeklo.cz/krejcovstvi-svadlena
84\/ice na: https.//prace.kurzy.cz/urad-prace/svadleny-sicky-vysivaci-a-pracovnici-v-pribuznych-ob-
orech-75330-2
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. Nedostateéna spoluprace s firmami z textilniho a odévniho primyslu

Podle obou skupin respondentl ma velky potencial propojeni spoluprace navrharu
s vyrobnami v ramci limitovanych kolekci, nebo dokonce ve formé zaméstnani modniho
navrhare jako kreativnino feditele vyrobni firmy. Respondenti obou skupin maji pocit/
zkusenost, ze firmy jsou (kvuli vice okolnostem) malo ochotné takovou spolupraci vy-
zkouset a nastavit:

A MAJIiDOST SVYCH VYZEV TYKAJICICH SE RiZENi PODNIKU
A STAROSTI O BEZNY PROCES VYROBY

B INVESTICE DO KREATIVNICH REDITELU | INOVACi JAKO TAKO-
VYCH VNIMAJI JAKO RISK

V tomto ohledu si zastupci ¢eskych odévnich vyroben mohou vzit piiklad z oboru produk-
tového designu a znacek typu Moser (kreativni feditel Lukas Jaburek), Lasvit (kreativni
teditel Maxim Velcovsky), Preciosa Lighting (kreativni feditel Michael Vasku), Ruck! (krea-
tivni feditel Rony Plesl). Podobne spoluprace vznikaji i diky podptrnym organizacim jako
Designblokss a CZECHDESIGN.86

~Jedulezité, aby vedeni dosadilo do svého top tymukreativniho feditele, ktery
firmu zuslechti po estetické strance. Aby (o nabidku znaéky) méla zajem nejen
klientela tady, ale i venku. Aby udrzeli vizualni a kreativni stranku. A musi tomu
verit jak investor, tak reditel. Jenze takhle osvicenych lidi je malo. Piikladem
je Lasvit v ¢ele s Leonem Jakimi¢em, ktery si vybral Maxima Velé¢ovského jako
kreativniho reditele. Funguje jim to perfektné. A nejen kviili Maximovi. Leon
tomu diivéioval, to je ten osviceny ¢loveék, ktery véril, ze kdyz do toho §lapnou,
tak to sklidi ovoce (a nesklidili ho hned).”

- reprezentant skupiny navrhaia

85\jce na: https://www.designblok.cz
86 Vjce na: http://www.czechdesign.cz
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PRODUKT PRODUKT
Spoluprace s jinymi zna¢kami jako
nastroj rozsifeni povédomi a trhu

Nedostate¢né znalosti v cenotvorbé
a neodpovidajici ceny nékterych
produkti

Zvysujici se propagace lokalni moédy Nedostatek marketingovych
napfi¢ médii a komunika¢nich odbornikt
Duplikace moédnich akci bez méfitelnych

PR efekt prehlidek a veletrht vysledki pro Géastniky

Nektere elementy marketingového mixu, napf. produkt a jeho kvalita a produktova diferen-
ciace, byly jiz popsany v podkapitolach 7.4.7 \Viyvoj a design a 7.4.2 VVyroba. V této kapitole
bude zminén pouze v ramci vyhod spoluprace s jinymi znackami. Na samotnou distribuci
a aktivity s ni spojené, vcetné vyznamu prehlidek a veletrht jako distribu¢niho kanalu, se
soustfedime v kapitole 7.4.4 Distribuce a prodej.

PRODUKT

Pozitivni faktory
. Spoluprace s jinymi znackami jako nastroj rozsireni povédomi a trhu
Navrhari uvedli, ze spoluprace se znackami nebo obchody pokryvajicimi segmenty trhu,

které doplnuiji a rozsituji jejich vlastni cilovou skupinu, je osvéde¢enou a produktivni mar-
ketingovou strategii (napt. Pietro Filipi by Klara Nademlynska).8” Takova spoluprace je v za-

87Vjce na: http://www.klaranademlynska.cz/about-us
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TABULKA 8

SHRNUTI POZITIVNICH

A NEGATIVNICH FAKTORU
V MARKETINGU A PR

hranic¢irozsitena, napk. Vetements & Manolo Blahnik & Levi's a dalsi, g8 Stella McCartney pro
Adidas,?® Rodarte & Other Stories.?° | v domacim prostredi takovych zajimavych a uspées-
nych spolupraci pfibyva, napi. Chatty s Freshlabels,®' Petra Ptackova a Footshop,°2 La For-
mela a Footshop,?3 Odivi a Nobilis Tilia,** Odivi a Haifa Al-Muhanna,®s Jakub Polanka a Bi-
bloo,?¢ Katefina Geislerova a Tonak®” nebo Lenka Vackova a Klatex.o8

CENOTVORBA

Podle vyzkumu maji zkusengjsi navrhafi nastavené systemy cenotvorby, kde zohlednuiji
procesy vedouci k vytvoreni produktu. Problém nastava predevsim u zakazkove tvorby se
zohlednénim vlastniho ¢asu, tzn. ¢asti vyvoje a designu. Aby byla cena ve vysledneé relaci,
kterou je zakaznik ochoten a schopen zaplatit, ndvrhari nejcasteji ukrajuji ze sveé marze.

Negativni faktory
. Nedostateéné znalosti v cenotvorbé a neodpovidajici ceny
nékterych produktt

Respondenti z podpurnych organizaci zdaraznovali, ze kvali malému objemu vyroby je
vysledny odev relativne drahy. Jeho cenu lze v nekterych pfipadech srovnat s vyrobky
zavedenych svétovych znacek, ale kvalita ¢i material tomu neodpovidaiji. Pro srovnani: ka-
bat od Max Mara, kdy zakaznice plati za znacku, kvalitu zpracovani a design, vs. limitovana
edice lokalniho navrhafe, kdy v nékterych pripadech pokulhava servis, kvalita zpracovani
a material neni testovany - tedy zakaznik nevi, jak dlouho produkt vydrzi.

Kromé toho také majitelé obchodu a prodejnich galerii zminovali, ze nektefi navrhafi
neznaji zaklady cenotvorby, tudiz se stava, ze jim v nékterych pfipadech pomahaji nastavit
ceny. V tomto ohledu obchodnici také zminovali, ze maji navrhari obcas nizkou duveru
a porozuméni pro roli a situaci obchodnikd. Resenim je osvéta obou stran o vyhodnosti
vzajemne spoluprace a nastaveni vyvazenych podminek.

88 \/jce na: http://vetementswebsite.com/fashion-show/spring-2017

89 \jce na: https://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-releases/2006/adidas-stella-mc-
cartney-successtul-collaboration-extended-2010-/90/

90 Vice na: http;//www.vogue.co.uk/article/rodarte-and-other-stories-collaboration-announcement

97 Vice na: https://www.vice.com/cs/article/mbpeqb/chatty-a-freshlabels-spolecne-vytvorili-prvni-spolec-
nou-basic-kolekci

92\/ice na: https.//www.footshop.cz/cs/bundy-a-kabaty/25698-footshop-x-petra-ptackova-zero-waste-rain-
jacket-backpack-olive-beige.html

93 Vice na: https://www.footshop.cz/cs/mikiny-a-svetry/15172-footshop-x-laformela-crew-black.html
94Vijce na: https://www.odivi.cz/category/odivi-x-nobilis-tilia

95 VVice na: https://www.odivi.cz/odivi-x-haifa-al-muhanna

96 Vice na: https://www.bibloo.cz/znacka:jakub-polanka-x-bibloo

97 Vice na: http.//www.bobovibe.cz/fashion/modni-navrharka-katerina-geislerova-oznamila-spolupra-
ci-se-znackou-tonak

98 Vjce na: https://wave.rozhlas.cz/z-umprumky-do-tovarny-lenka-vackova-hleda-nove-cesty-recyklace-tex-
tilu-5990431
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Graf nize znazornuje, v jaké mife jsou jednotlivé marketingove-komunikacéni kanaly vyuzi-
vany.

KOLIK PROCENT POUZiVAVYBRANY MARKETINGOVE - KOMUNIKACNI KANAL

socialni sité 92%
osobnidoporuéeni 92%
web 81%
on-line editorialy a ¢éasopisy 78%

digitalni - mailing listy
apirimaosloveni, kontakt, 62%

komunikace se stalymizakazniky

piehlidky - lokalni

azahraniénifashion weeky 56%

spolupraces celebritami 50%

piehlidky najinych akcich 48%

veletrhy 36%

e-shop 33%

inzerce v ¢asopisech 23%

blog 15%

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Znacky spatfuji hodnotu on-line komunikace v rychlé a pfime interakci s kone¢nym zakaz-
nikem. Diky tomu si také mohou délat vlastni interni analyzy a reSerse, jak zakaznici reaguiji
na kampané nebo jednotlivé produkty, a podle toho reagovat na poptavku.

On-line komunikace takeé znackam umoznuije snaze rozsifovat dopad jejich marketingu do
zahranici.

Zajimave je, ze pfi porovnani jednotlivych komunikacnich kanalt mezi skupinami respon-
dentl se ukazalo, ze podpurné organizace pfisuzovaly osobnimu doporuceni markantné
mensi vyznam, nez jak uvadeéli navrhari.
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GRAF 1

VYUZITI
MARKETINGOVE-
-KOMUNIKACNICH
KANALU NAVRHARI

Zdroj

vlastni zpracovani

na zaklade dat

z primarniho vyzkumu

POZITIVNIi FAKTORY

. Zvysujici se propagace lokalni médy napti¢ médii

Ceska media se stale vice zajimaji o lokalni tvorbu. | lifestylove prilohy nejvétsich ceskych
denikd maiji rubriky nebo obsahuji ¢lanky, ve kterych se vénuiji ceské mode, potazmo ces-
kemu designu, napi. PROC NE?! (Hospodaiskeé noviny)®e nebo Esprit (Lidové noviny).100
Rozhlasovy pofad na Radio Wave CRo Modeschau kazdy tyden sleduje sou¢asnou ¢es-
kou navrharskou scénu a modni sektor.’0" Lifestylové a modni ¢asopisy taktéz venuiji
Ceske mode prostor, napr. Dolce Vita™02 ¢i ELLE.T93 Na konci srpna 2018 vySel prvni cesko-

slovensky Vogue, ktery mimo jiné planuje propagaci lokalni mody.104
. PR efekt piehlidek a veletrhti

Obe skupiny respondentt pozitivné vnimaiji, ze je stale vice moznosti, jak a kde propago-
vat znacky v CR. V poslednich letech vzniklo velké mnozstvi piehlidek a prodejnich akci.
Navrhari vitali pfilezitost, ze se mohou dostat k zakaznikiim do regionu, kde ma Sirsi verej-
nost moznost seznamit se s lokalni modou.

NEGATIVNi FAKTORY

. Nedostatek marketingovych a komunikaénich odborniki

Obe skupiny respondentu se shodly, ze je nedostatek marketingovych a komunikacnich
odbornikd, ktefi maji pfimou zkusenost z modniho prostredi. Je to zapfi¢inéno nedostat-
kem moznosti studia patficneho vysokoskolského oboru se zamefenim na modni sektor.
Zaroven se take projevuje nedostatecna odbornost v modni zurnalistice. Obsah je prepl-
nen kritickymi a bulvarnimi sekcemi a la,modni policie”, ktere jsou negativisticky naladéné.
To ma vliv na $irsi vefejnost. Moda se tak pro vefejnost stava povrchni a zaroven ma strach
byt kritizovana a projevit kreativitu v oblekani.

. Duplikace modnich akci bez méritelnych vysledkt pro tuc¢astniky
Navrhari zminovali, ze v urcitych pripadech je pro né vétsi mnozstvi prilezitosti v podobe

maodnich akci (prehlidek apod.) a nasledna selekce, kterych z nich se ucastnit, spise zaté-
zujici z hlediska finan¢ni a ¢asové narocnosti i obchodniho dopadu.

99 Vice na: https.//procne.ihned.cz/c1-66161210-video-moda-mezi-panelaky-se-znackou-chatty-se-vratite-
zpatky-v-case

100 \/ice na: https://data.lidovky.cz/lidovky/magazin/esprit.pdf

101 \/ice na: https.//wave.rozhlas.cz/modeschau-5183415

102 \/ice na: http;//dolcevita.jenprozeny.cz/moda/1468-czech-designers-market-bibloo

103 \/ice na: https.//www.elle.cz/clanek/mbpfw-co-bylo-nejlepsi

104 \/ice na: https.//wave.rozhlas.cz/cesko-a-slovensko-ceka-dekada-vogue-jaka-bude-lokalni-modni-bi-
ble-6938219
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KOLIK PROCENT POUZiVA VYBRANY PRODEJNIi KANAL GRAF 2

VYUZITI
obchody s éeskym designem, 75% PRODEJNICH KANALU
koncept story NAVRHARI

vlastni studio/showroom 68%

— SHmuTIpo
SHRNUTI POZITIVNICH vy .
A NEGATIVNICH privatni prodejni akce 60%

pro klienty vami organizované

Prodej a turismus v Praze Komisni prodej FAKTORU V OBLASTI
...................................................................................................................................................................... DISTRIBUCE A PRODEJE prodejniakce afestivaly 58%
Nedostatek obchodnik
vlastnie-shop 33%
Slabé vyuziti prodejniho potencialu o .
nékterych veletrht a prehlidek sdilens studioe/showroom 32%
................................................................................... e, T e A e,
Nedostatek financi na kontinualni u¢ast jako napft. lokalni ¢i zahraniéni 30%
na zahraniénich a domacich veletrzich typu Locallabels.cz, NJAL
re-see showroomy 26%
Cesky modni trh s autorskou tvorbou je charakteristicky absenci velkoobchodu. To je dano vlastniobchod 17%
historicky, malé znacky se soustiedovaly na primy prodej svym zakaznikiim (B2C), a to bud
z atelierts, showroomu a eventd poradanych treti stranou, ¢i mensich obchodu s lokalnim zahraniéni 12%
designem (komisni prodej). Trend B2C existuje doposud. Dalsim moznym prodejnim kana- koncept story a butiky
lem, ktgry podporuje pfimé prodeje zakaznikovi, je na vyznamnosti v poslednich letech viastnisit obchodii 5%
stoupajici e-commerce.
E-commerce je s dosazitelnosti chytrych telefont a cenovou dostupnosti mobilnich dat DEE I A ETIT 5%
velmi rozsifeny. Podle publikace Bussiness of Fashion a McKinsey The State of Fashion velky e-shop
2018795 bude nakupu pres mobilni telefony v globalnim mefitku pribyvat. V zahranici jsou skvalitniznatkovoumédou, 0%
priklady malych zacinajicich firem, ktere diky vyuzivani internetu pro marketingoveé-komu- Jako napt. Farfetch.com
nikacni i distribucni ucely ziskaly konkuren¢ni vyhodu pfed vetsimi modnimi znackami. 0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

V ciziné je trendem pouzivat omnichannel strategie jak pro marketingovou komunikaci, tak
i pro distribuci. Do CR se tento trend dostava, nicméné jak je patrné z grafu 2, u mistnich
malych znacek stale pfevazuje tradi¢ni primy prodej v off-line formeé. V Uvahu je nutné vzit

R = A > . L ) ] ' Casty davod pro nepouzivani e-shopu (vlastniho ¢i jiného) nékterymi lokalnimi znackami
i to, Zze volba prodejnich kanalt jednotlivych znacek zalezi na zvoleneé obchodni strategii.

je také to, ze nejsou schopny pruzné reagovat na poptavku a objednavky. A to z nékolika
dlvodu: nemaji nastavené vyrobne-dodavatelske procesy tak, aby mohly rychle reagovat
na pfipadnou on-line objednavku. Tento probléem by byl fesitelny, pokud by mély skladem
vetsi mnozstvi kusy, ale to v soucasnosti nejsou schopny financovat. Jestlize neni znacka
schopna dodat objednané zbozi zakaznikovi v kratké Ihite, rychle ztraci jeho duveru.

Nektere znacky autorské tvorby i se zaméfenim na streetwear/leisure wear e-commerce
pouzivaji a funguije jim dobre, protoze maji véeobecne uzsi nabidku sortimentu nebo pro
e-shop nabidku produktt zuzi na ty, které jsou jednodussi na vyrobu, a tedy nezahrnuii
vysokou krejcovinu. Napf. jde o znacky Chatty, Cockerel, LaFormela, Leeda, Lukas Macha-

¢ek, Odivi a dalsi.

105 BoF-McKinsey. (2017) The State of Fashion 2018. Business of Fashion & McKinsey, London, s. 9. Dostupné
[on-line] na: https.//www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/the-state-of-fashion-2018



POZITIVNI FAKTORY

. Prodej a turismus v Praze

»V poslednich letech se zvysily prodeje v kamenném obchodé pravé kolem-
jdoucim turisttiim,” uved! jeden z navrhara pii hloubkovych rozhovorech.

Podle The State of Fashion 2018 bude poprvé celosvétove vice nez polovina nakupt

provadena zakazniky z vychodu a jihu, tedy z Asie a Blizkého vychodu, ktefi vyhledavaiji
nejen luxusni znacky, ale zajimaji se i 0 autentickou a lokalni tvorbu.

Analyza z roku 2017 piijezdového cestovniho ruchu Prague City Tourism?06 zminuije, ze
se pocet asijskych turist, zejména Jihokorejct a Cinant cestujicich do Prahy, kontinual-
neé zvysuije. Lokalni navrhafi a znacky jsou take zafazovani do turistickych publikaci, ktere
citlive zvy$uiji narast jejich prodeju.

NEGATIVNi FAKTORY

. Komisni prodej

Zvysuijici se, ale stale nedostatecna poptavka po lokalni autorské tvorbé a dalsi faktory
charakterizujici ¢eskou autorskou tvorbu (pomer kvality a ceny, dodaci lhtta a reakce na
poptavku atd.) jsou hlavnimi pficinami ¢aste¢né nefunkénino obchodniho prostiedi. Velko-
obchod pro lokalni autorskou modu v CR neexistuje. Obchodnici nakupuijici pro pramér-
neho ceskeho zakaznika nemaiji jistotu, ze produkty zasahnou jejich cilove skupiny. Pokud
znacky ziskaji objednavky, casto se stava, ze nedokazou rychle reagovat na potreby ob-
chodnikd. Totéz plati i pro ndkup a umisténi kolekci do obchodnich domu.

Zaroven je zde pomeérneé siroké mnozstvi malych designovych obchodu, které se kumuluiji
v Praze ¢i vétsich ceskych mestech. Tyto obchody ale nejsou schopny, jak nam bylo nék-
terymi pfedstaviteli sdéleno, zafinancovat odkoupeni jednotlivych produktt od lokalnich
znacek, natoz celych kolekci, navic momentalni pocet butikl nedokaze znackam potreb-
né mnozstvi odbytu zajistit.

Jelikoz je tedy lokalniautorska moda spojenad s prilis vysokym rizikem, povétSinou soucasna
spoluprace obchodnikl se znackami funguje na bazi komisniho prodeje, ktery s sebou
nese mnoho zaporu. Pro navrhare a znacky je prevazné neefektivni, protoze jim v produktu
,Stoji” finance. Vyrobek je butiky také ¢asto pujcovan na foceni, tudiz je opotfebovavan
a designér nema prehled, co se s nim déje. Mimoto se podminky komisniho prodeje lisi
obchod od obchodu, v nékterych piipadech neni o$etfena pravni stranka a mezi stranami
neni uzaviena komisionarska smlouva.

196 Kyritkovd, Martina. (2017) Viyvoj cestovniho ruchu v Praze v obdobi leden-zari 2017. Prague City Tourism.
Dostupné [on-line] na: http://www.praguecitytourism.cz/file/edee/2017/11/a-analyza-za-9-mesicu-2017.pdf
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V pfipadé komisniho prodeje obchodnik take neciti tak velkou potfebu co nejrychlejsiho
prodeje jednotlivych produktd, protoze neni svazovan zdvazkem investice do zbozi ve
vlastnim skladu.

~Ja bych do toho nesla. Je to pro meé zvlastni véc. Je to asi prezitek socialis-
mu. V ciziné to chodi tak, ze obchodnik sleduje zna¢ku, vybere si od ni véci,
které mu do obchodu sedi, zakoupi je a pak prodava. Komisni prodej je pro mé
hybrid.”

- zastupce skupiny navrhaii

| pfes negativni dopad komisniho prodeje jej mnoho navrhard vyuziva, protoze jejich dis-
tribucni rozpéti je malé a podobny prodej v buticich skyta moznost, jak rozsifit distribu¢ni
kanaly.

»S komisi nemam problém, ale je to (...) zbavovani serizik (na strané obchodni-
ka). (...) Nechci to jen kritizovat, néjak to funguje.”

- zastupce skupiny navrhaii

. Nedostatek obchodnikt

Pét ze sedmi navrhara pfi hloubkovych rozhovorech uvedlo, ze k dalsimu rozvoji znacky
do tymu potiebuji obchodnika.

»(Chybi mi) Obchodnik, ktery bude firmu velmi sofistikované nabizet a zaro-
ven bude komunikovat s odbérateli, bude se o né dobre starat, davat védét
o kazdém novém vyrobku, kolekci, produktu... Je pro mé dilezité, aby na-
prosto rozumél obchodu, o tom nepolemizuiji, ale potiebuiji, aby védél, co dana
technologie znamena. Také aby umél poradit klientiim, co jim slusi, aby umél
rozeznat, kdy pfitlacit, a aby se nebal mluvit s lidmi. Aby tam byl balanc v ko-
munikaci.”

- zastupce skupiny navrhaii

Designéfi k sobe potrebuiji kvalifikované a zapalené obchodniky, kterym budou moci
duvérovat a ktefi budou vefit pribehu znacky. Navrhati se pak budou moci vénovat jinym
aktivitam. Sami se ¢asto jako obchodnici neciti, radéji se chteji vénovat tvorbé a vyvoji - to
je to, co je naplnuije a proc¢ se rozhodli zalozit vlastni znacku.
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. Slabé vyuziti prodejniho potencialu nékterych veletrhti a piehlidek

Veletrhy a modni piehlidky v CR slouzi velmi dobie jako PR jak pro lokalni trh, tak i pro zah-
ranic¢i. Pravidelné vystavovani znacek na vétsich ¢eskych modnich akcich, jako napf. na
Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku (MBPFW), zvysuje kredibilitu navrhait a znacek
v ocich verfejnosti zajimajici se 0 modni déni na lokalni scéné i zahranicnich nakupcich,
ktefi je mohou skrze PR vytvorené temito prezentacemi zpétne sledovat.

V zahranici tyto prehlidky a veletrhy pro modni znacky funguiji nejen pro PR, ale primarne
pro obchodni ucely. Pro zna¢ky tudiz prezentace na téchto akcich znamena prodej pro-
duktt na dalsi sezonu formou velkoobchodu ¢i formou ,see now, buy now”.107

Funkci pfimeého prodeje zakaznikovi momentalné v mensim méfitku plni nékterée lokalni
prehlidky jako Ostrava Fashion Weekend'98 a Mala noc mody.'® Za zminku stoji opak-
ované zminény, jiz deset let na scéné pusobici designSUPERMARKET, 0 ktery vyuzivala
fada navrharu jako jeden z uspésnych kanalt pfimého prodeje zakaznikiim. Bohuzel de-
signSUPERMARKET musel svoje pusobeni docasne pozastavit z mnoha divodU, mezi
které patfii neziskani dotaci od jednoho z partnerd.'"!

~MBPFW je skvéla udalost, ale ma hac¢ek.Nevyplati se mi délat kolekci rok do-
piedu, protoze k nam nakup¢i nejezdi a z ¢eskych multibrandovych obchodt
zastupci také nekupuiji. Je to skvéla prilezitost pro PR (znacky), ale obchodni
dopad je témér minimalni.”

v o

- zastupce skupiny navrhaii

. Nedostatek financi na kontinualni i¢ast na zahrani¢nich adomacich
veletrzich

Ucast na zahrani¢cnim a domacim veletrhu nebo prehlidce je pro designéry a maleé znacky
velmi finan¢neé zatézujici. Uz jen vyroba celé kolekce na prezentaci, kterd je posléze ne-
prodejna,’'2 pfedstavuje velkou investici s nepredvidatelnou navratnosti.

Naklady na ucast na zahrani¢nim veletrhu jsou nekolikanasobné vyssi nez ty vynalozené
na prezentaci na lokalni akci a pohybuiji se ve stovkach tisic korun. Zaroven je pro uspéch a
zaujeti zahranicnich nakupcich a navratnost aktivit podminkou opakovana ucast minimal-
ne ve ¢tyfech po sobé jdoucich sezonach.

107 See now, buy now je zpUsob prezentace spojeny s prodejem vybranych modeld, které jsou dostupné v
obchodech nebo e-shopech jiZ ode dne prehlidky.

108 \/jce na: http;//ofw.cz/cs/o-nas

199 /ice na: https.//malanocmody.tumblr.com

110 Vice na: http.//www.designsupermarket.cz

111 Vice na: http://www.designsupermarket.cz/novinky/vanoce-2017-bez-dsm

112 Kromé vyprodeje vzorku typu ,sample sale”
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Existence riznorodych aktivit na Nevybavenost pro vedeni a fizeni
podporu rozvoje obchodné-manazer- firem a védomé nastaveni obchodnich
skych dovednosti zna¢ek strategii

Nedostatek financi pro rozvoj zna¢ek
a expanzi na zahrani¢ni trh

Komplikovana struktura dotaci
a grantu a jejich nastaveni

Do tohoto okruhu jsou fazeny vsechny ¢innosti hodnotoveho fetézce krome primarnich.
Ze strategického hlediska jsou zasadni a zahrnuji napfiklad vedeni a fizeni firmy, finan¢nich
a lidskych zdroju, obstaravatelskou a pravni ¢innost, fizeni systému, procesu, infrastruktury
adalsi.

Vétsina malych modnich znacek, ktere se vyzkumu ucastnily, do svého zac¢atku investovala
maly kapital z vlastnich zdrojU, a to pfedevsim do pronajmu prostor, nakupu materialtia do
vyroby. Marketing tyto spolec¢nosti zpoc¢atku délaly svépomoci a vyuzivaly sit svych kon-
taktd, bartrovaly nebo poptavaly sluzby za priznivou cenu. Teprve kdyz dosahly ur¢itého
objemu prodeju, premyslely o rozsifeni tymu a cilenéjsich obchodnich a marketingovych
aktivitach. Malokdy se obchodni strategii zabyvaly jiz od poc¢atku.

Obchodni model zkoumaného vzorku dokaze pokryt naklady a vytvorit maly zisk, nicme-
ne jej potkavaji vykyvy a valna vetsina znacek si svym fungovanim nevydeéla na investice,
které by mohly sméfovat do budouciho rozvoje firmy.

Financ¢ni toky jsou velmi citlivé na propady a tézko pifedvidatelné. Znacky si nekdy vytvori
malé finan¢ni polstare, ale ty jsou razem vypotiebované pravé na zminéné propady. Pokud
znacka v danou chvili finan¢ni polstar vytvofeny nema, propady fesi predevsim klasic-
kou puijckou od banky, aby zajistila cash flow. Banky nabizeji malym podnikateldm celou
fadu financ¢nich produktd, ale specificky zaméfenych na kreativni pramysly a konkrétnéji
na modu a design je jich malo. Napfiklad tento rok Evropsky investi¢ni fond a Komeréni
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TABULKA 10

SHRNUTI POZITIVNICH
ANEGATIVNICH FAKTORU
\ OBLASTI PODPURNYCH
HODNOTOVYCH CINNOSTI

banka za podpory evropského programu Kreativni Evropa podepsaly dohodu o podpore
¢eskych mikropodnikt, malych a stfednich podnikd z kulturnich a kreativnich odveétvi.
V prubehu tii let bude uvolnéno 25 miliond eur, ze kterych si bude mit moznost pujcit okolo
700 podnikatelt z kreativniho odvétvi. 13

Respondenti, ktefi meli zkusenost s investory, shodné vypovedeli, ze nenasli takove, ktefi
by s nimi sdileli stejnou vizi 0 znacce, nebo se setkali s investory ocekavajicimi vysledky, jez
by nemohli naplnit. Také se shodli na tom, ze existuje malo investord, ktefi by meli piimou
zku$enost s modnim sektorem, rozumeli by specifikim a dlouhodobé navratnosti firem
v modnim sektoru.

Cash flow je v klasickém pojeti u modnich znacek charakteristicke tim, ze je tieba vyznam-
nou ¢ast prostiedkd viozit do aktivit, ktere konci prodejem az za rok ¢&i rok a pul. V tutéz
chvili ma totiz zna¢ka zainvestovano ve dvou nebo tfech kolekcich najednou, které se na-
chazeji v rtiznych fazich modniho produkeniho cyklu.

Priklad: kolekce na jaro/léto 2018 se navrhuje v bieznu/dubnu 2017, prezentuje se v zafi
2017, pfes zimu 2017 se vyrabi na zakladé objednavek od nakupcich, aby byla v obcho-
dech v unoru/bieznu 2018.

Nekolik poslednich let ve svéte paralelné bezi model ,see now, buy now”, kdy je nejen pro-
dukeni cyklus zhustén tak, aby znacky predvadeély kolekce, které jsou okamzite dostupné
k nakupu verejnosti. K tomuto obchodnimu modelu jsou vsak treba agilni vyrobni procesy.

Zaroven stoji za zminku i to, ze vétsina ceskych navrhara prodava vzdy pfimo zakazniktm.
Cely maodni produkeni cyklus je tak zkracen, kolekce se navrhuji maximalné pul roku
dopiedu, zimni sezona se prezentuje na podzim a ta jarni na konci zimy. To se deje jak
z duvodu neexistence velkoobchoduy, tak i kvuli optimalizovani finanénich tokd.

POZITIVNI FAKTORY

. Existence riiznorodych aktivit na podporu rozvoje obchodné-manazer-
skych dovednosti zna¢ek

Prestoze jsou evidentni velké mezery modnich znacek v obchodneé-manazerskych doved-
nostech, jako pozitivni vyvoj je vniman fakt, ze jsou znacky do urcité miry podporovany ak-
tivitami, kurzy a seminafi, byt jsou tyto snahy roztfisténé. Organizace, které je poskytuiji, jsou
zminény priloze 2, v sekcich Vzdélavani a Sektoroveé a jiné podpurné organizace: Priklady
predstaviteld modniho odvétvi v ramci Sirsich aktivit sektoru.

113 \/ice na: http://www.eif.org/what_we_do/quarantees/news/2018/efsi-ccs-komercni-banka.html
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NEGATIVNi FAKTORY

. Nevybavenost pro vedeni a fizeni firem a véedomé nastaveni
obchodnich strategii

| pfes silnou tendenci absolventl k zakladani vlastnich znacek je paradoxem, ze z valné
vetsiny studenti nejsou védomostné vybaveni zaklady podnikani. Take zde chybi pred-
stavitel sektoru, u ktereho by v tomto ohledu mohly jak za¢inajici, tak jiz néjakou dobu fun-
guijici znacky ziskat ucelenou podporu a informace.

. Chybéjici odbornici

potrebuji, jsou z téchto oblasti (idealné se zkusenostmi z modniho prostredi):

A OBCHODNI STRATEGIE AMANAGEMENT
B MARKETING A KOMUNIKACE
(& FINANCE A EKONOMIKA

»Uplné prvni, o kom mé napadlo, ze ho potiebuiji, byl manazer, ktery by byl
nade mnou. Ja jsem moédni navrhai, ktery je az na konci celého procesu. Nej-
sem ten, kdo by mél vést znacku. Manazer, ktery ve znaéce uvidi potencial
a spise obchodné povede mé, uvidi dal, nez vidime my, navrhari.”

- zastupce skupiny navrhait

. Nedostatek financi pro rozvoj znacek a expanzi na zahrani¢ni trh

Obé skupiny respondenttl se shodly na tom, ze znackam chybi finance na rozvoj. Jak jiz
bylo uvedeno, znacky si na sebe vydélaji, ale nejsou schopny vétsich investic, které by
umoznily jejich rust. Dale zkoumany vzorek potvrdil, ze nema pripadné finan¢ni zdroje pro
dalsi rtistovou fazi — expanzi na zahrani¢ni trh. S nedostatkem financi se poji neschopnost

zaplatit odborniky, ktefi by jim s rozvojovymi strategiemi byli schopni pomaoci.
~Vyvoj bez neustalych finanénich injekci ¢i investic neni prakticky mozny."”

- respondent ze skupiny navrhaii
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. Nedostatek podpory pro médni startupy

| kdyz podpurmeé organizace nabizeji fadu vzdélavacich programui, seminafd a osobnich
konzultaci, v dobé vytvareni této studie neexistuje specificky modné zaméreny inkubator,
ktery by byl napojeny na zasadni partnery a pfedstavitele sektoru a ktery by vybrané znacky
dokazal holisticky podpoit, a to jak doplnénim védomosti, asistenci se strategickym rozvo-
jem, mentoringem, kontakty z lokalniho i zahrani¢niho modniho primysluy, ale predevsim
rozvojovym fondem.

Existujici kreativni inkubatory'4 nenabizeji sluzby specificky zamefené na modni sektor. KvU-
li ndrocnosti modniho produkeniho cyklu, nutnosti investic a relativné dlouhodobeé navrat-
nosti je toto odveétvi specifické a struktura i nastaveni inkubatoru by toto mely reflektovat.

. Komplikovana struktura dotaci a grantt a jejich nastaveni

Respondenti potvrdili, ze granty a forma statni podpory mohou byt pfinosne, nicméné vy-
jmenovali nékolik faktord, ktere jim v soucasnosti pfipada dulezité zminit:

. Neorientuji se v sou¢asné grantové nabidce.

. Nejsou dostupné dotace a granty konkrétné zaméiené namaodu,
které by zohledinovaly specifika médniho byznysu.

. Navrhafi neznaji postupy psani zadosti o dotace a granty a cely
proces je na zakladé jejich vytizenosti velmi ¢asové naroény,
atudizifinanéné nakladny.

. Administrativa spojena s projekty je ¢asové naro¢na.

. Ve vétsiné pripadl nemaji navrhari/znacky finance na zaplaceni
grantovych specialistu.

Tady je nutné zminit, ze jedna z respondentek ze skupiny navrhafti dokonce oslovila tfi
agentury specializujici se na podavani grantd, ale:

ne.nNefungovalo to, ve vysledku jsem zjistila, Zze bych mozna grant i ziskala,
ale neudrzela bych si ho a nesplinovala podminky. Existuje spousta nerealizo-
vatenych faktoril a zafizovani je finanéné a ¢asové nakladné...”

v o

- zastupce skupiny navrhaii

Na druhou stranu obé skupiny respondentd povazuji dotace a granty za pfinosnou
moznost, jak efektivnéji rozvinout potencidl urcitych aktivit. Samoziejmeé si uvedomuiji, ze je
dotacni a grantova podpora jen doplhkovy zdroj, specificky zaméfeny na rozvoj urciteho

zdmeru. Nemél by to nikdy byt primarni zdroj financi.

174 Vice na: https.//www.depo2015.cz/program/, http://upper.utb.cz/, http.//www.kreativnibrno.cz/, http.//
www.mosilanahub.cz
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8.1 MODNITRH
VSEOBECNE

|
E K O C elkovy objem trzeb za obleceni, obuv a dopliky (bez ohledu na zahrani¢ni ¢i domaci

znacku a segment trhu) ve vsech obchodnich centrech po celém Cesku se podle zpravy
CBRE za rok 2016 pohybuje okolo 70 miliard K&.15 Podle dat, ktera na konferenci Méda

y 4
v Cesku v listopadu 2017 uvedl on-line prodejce mody ZOOT, je celkova hodnota mod-
niho trhu v CR az 100 miliard K¢, on-line prodeje z toho tvoii 20 %. Podle agentury Kantar
Millward Brown az 30 %.116
Bez ohledu na ptivod znacek se rist modnich maloobochodnich trzeb v Cesku v posled-

nich dvou letech pohybuje mezi 8 a 14 %.1'7 Vétsi podil na tom maji oproti zapadni Evropé
stale kamenné obchody. Odhadované tempo rlstu trzeb v mistnim modnim sektoru do

roku 2020 je okolo 2,2 az 2,3 %."'8 Budouci vyvoj je spatfovan v uzivani tzv. omnichannel
strategie, jak je tomujiz u zahranicnich znacek. Prizkum spole¢nosti STEM/MARK v ¢ervnu
2017'1° poukazuje na to, ze 97 % Cechu si obstarava nakupy odévi v obchodnich cen-
trech. Z toho pro 12 % dotazovanych respondentt jsou obchodni centra jedinym mistem,

kde své odévy kupuiji. Tentyz prizkum uved|, ze zaroven nabyvaji na vyznamu speciali-
zovane obchody a e-shopy. Do specializovaného obchodu zavitd aspon obcas vice nez
80 % Cechu. On-line pak nakupuje 79 % respondentdi. Na ¢esky trh priméme vstupuje
okolo dvaceti novych znacek ro¢né. Konci jich vyrazné méng, nejcastéji okolo dvou az tij,
tudiz se zvys$uje konkurence i pro ¢eskeé lokalni modni znacky. Hodnota dovozu odévi se
v roce 2016 pohybovala v celkove hodnote 65,5 mld. K¢, vyvoz pak 46,1 mld. Ke.120

115 \/ice na: https.//retailek.mediar.cz/tema/moda-v-cesku-2017

116 \/ice na: https.//retailek.mediar.cz/2017/12/11/nejvetsi-potencial-pro-rozvoj-byznysu-s-modou-v-praze-
ma-karlin/?utm_source=News+Media&utm_campaign=777df6d54a-Ranni_2017_12&utm_medium=e-
mail&utm_term=0_c8a754c7d3-777df6d54a-97777505-117

117 TamtéZ.

118 TamtéZ.

119 STEM/MARK. (2017) Ndkup obleceni - 2017. Viyzkum pro Centrum Chodov agenturou STEM/MARK.

120 Minjsterstvo obchodu a primyslu CR. (2017) Panorama zpracovatelského primyslu CR 2016. MOP CR,
Praha. Dostupné [on-line] na: https://www.mpo.cz/assets/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/panora-
ma-zpracovatelskeho-prumyslu/2017/10/Panorama-2016-CZ.pdf
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V soucasné dobeé je nejzasadnéjsim poznanim fakt, ze domaci modni sektor nema k dispo-
zici specificka data, nelze tedy urc¢it ekonomicke ukazatele, kterymi by se dala popsat situ-
ace v odveétvi, potazmo v autorské modni tvorbé, aby bylo mozné dokreslit jejich konkrétni
stav v ramci kreativnich pramysly, respektive celkove ekonomiky a zaméstnanosti.

K dispozici jsou data z jednotlivych odvétvi, shmutych pod oddily klasifikace CZ-NACE.
Ty jsou v$ak velmi siroké a vedle dat z modniho sektoru zahrnuji data z mnoha ekonom-
ickych ¢innosti. DvodU, pro¢ sou¢asna data pro modu nejsou vypovidajici, jak by si pred-
stavitelé sektoru prali, je hned nekolik:

. Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE i jiné metody jsou uréeny
zejména pro analyzu $irsich ekonomickych celku. Setieni, prostied-
nictvim kterych se data ziskavaiji, jsou vybérova, tudiz pii velmi uzkém
vymezeni, jako je vyzkum zaméfeny na médni autorskou tvorbu, jiz
neni mozné s témito daty dale spolehlivé pracovat.

. Neni stanovena definice médniho sektoru jako celku z hlediska ¢innos-
ti avymezeni dat, kterych by se pravidelny sbér mél tykat.

Data specificka pro modni sektor nelze bez doplikove studie zaméfené pfimo na tuto
oblast z jednotlivych oddila vyclenit. K dispozici je napfiklad vyborné zpracovany a dlou-
hodobé sledovany oddil vyroby odévu a textilu, ale do néjje zahrnuta veskera vyroba nejen
maodniho, ale predevsim konfekeniho zbozi, véetné pracovnich odévu ¢itechnickych textilii
i krejcovskych salont dle standardnich stfinU. Stejna situace plati i pro samotné navrhare,
maodni fotografy, vizazisty, hairstylisty, producenty, modelingove agentury a dalsi. Ti jsou
taktéz schovani pod oddily, které zahrnuiji $ir$i skupinu subjektt nespecifickou pro modu,
jako je napft. navrhaiska ¢innost zahrnujici Sirokou skalu oborl designu ¢i reklamy, ¢innosti
agentur zprostredkujicich zaméstnani apod.

Dalsi vyzvou pro sbér dat je velka koncentrace OSVC a mikropodnikti ve zkoumaném seg-
mentu. Jejich kreativni zamefeni bude nutné zohlednit ve forme budouci cilené edukace
o tom, proc¢ a za jakym ucelem je tfeba data poskytovat a sbirat. Pro uspéch v tomto smeéru
bude zasadni, aby pozadavky na data byly podany srozumitelnou formou. Firmy a jednot-
livei v sektoru musi znat jasneé davody, pro¢ udaje pravidelné poskytovat, a pfimy dopad
spoluprace na moznost sledovat ekonomicky vyvoj v sektoru.

V neposledni fadé stoji za zminku zku$enost z predeslych Setfeni v jinych odvétvich v ram-
ci pilotniho mapovani kreativnich pramyslu na lokalni Urovni ve vybranych méstech, kde
byla pouzita a ¢isténa data z registru ekonomickych subjektl jako mozneho zdroje dat pro
OSVC a mikropodniky. Objevily se velké nepresnosti a chybovost az 50 % v ramci evido-

vanych udaju (Institut umeéni, 2018).

Informace v nasledujicich sekcich jsou posbirané formou desk research ¢i zpracované na
zakladé udaju poskytnutych CSU, ATOK nebo Narodnim informac¢nim a poradenskym stre-
diskem pro kulturu (NIPOS). Néktere ukazatele dokresluji kontext sektoru, jsou obecnéjsino
charakteru a poukazuji na situaci ve vicero odvétvich. Nejsou tedy specifické pro modni
sektor, ¢i dokonce pro modni autorskou tvorbu
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Z hlediska dat je mozneé situaci v sektoru kontextualné nastinit pohledem na $irsi aktivity
a pribuzna odveétvi, které ho ovliviuii ¢i se se segmentem maodni autorské tvorby prolinaji,
a to ze dvou aspektU:

A z perspektivy modé nejblizsich, jiz sledovanych odveétvi krea-
tivnich primysla

B z perspektivy zpracovatelského primyslu
Tento pohled je podporen i zavérem z namatkoveho sekundarmiho prizkumu zivnosten-

skych a obchodnich rejstiikt znacek autorské modni tvorby, kde vétsina zkoumanych
subjektl mela v popisu nasledujici ¢innosti ¢i jejich kombinaci:

. Navrhaiska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling
. Vyroba odévi a odévnich dopliikti (kromé kozesinovych)
. Vyroba textilii, textilnich vyrobku, odévi a odévnich doplinkt

V klasifikaci CZ-NACE jde pak pfedevsim o to, z jaké ¢innosti ma organizace prevazujici
prijmy, tj. ndvrharska cinnost ¢i vyroba odévu aj.

MODNIi SEKTOR Z POHLEDU KREATIVNICH PRUMYSLU

V Satelitnim uctu kultury CR, zpracovaném NIPOS ve spolupraci s CSU, Ize najit ¢Cinnosti,
které maiji Sirsi zabér nez modni sektor, avsak daji se pro kontextualni dokresleni vztahnout
na modu. Spadaji pod dvg jiz sledovana odvétvi kreativnich pramyslu:

1 DESIGN - specializované navrharske ¢innosti - CZ-NACE 74.1.

Jak jiz bylo popsano v kapitole 3.7 Definice zkoumaného segmentu z pohledu ekonomic-
kych ¢innosti, toto odvétvi je véak Sirsi, nez je pro ucel studie tieba, protoze pod nej spada
cela oblast designu.

2 UMELECKA REMESLA - nemaji sviij samostatny oddil CZ-NACE, a proto se pfifazuii
k mnoha dalsim a $irsim odvétvim, napf. oddil CZ-NACE 14 - Vlyroba odévu je relevantni
i pro modni sektor, nebot jsou v nem reflektovana i néktera data za femesla. Pokud by-
chom uvazovali i o $irsim zabéru modniho sektoru, jako tieba obuv a doplnhky, pripada
v Uvahui ¢ast CZ-NACE 15 - Vyroba usni a souvisejicich vyrobku a jiné.

Z tohoto davodu NIPOS provadi pro umeélecka femesla samostatné doplnkove $etreni.
To v8ak téz neni vycerpavaijici, spise se jedna o hruby pfehled. Mikroekonomické udaje
(ptijmy, zaméstnanost apod.) se ziskavaiji z tohoto $etfeni, makroekonomické udaje (pro-
dukce, HPH apod.) se odhaduiji pomoci vice zdroju, jako napf. tabulky dodavek a uziti CSU,
podnikova strukturalni statistika a doplnkove setfeni NIPOS.
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MODNI SEKTOR Z POHLEDU ZPRACOVATELSKEHO
PRUMYSLU

Pohled na textilni, odévni i zpracovatelsky pramysl je pravidelne aktualizovan statistikami
ATOK a publikaci Ministerstva primyslu a obchodu a CSU Panorama zpracovatelského
prumyslu CR. Elementy modniho sektoru se mohou vztahnout na nasledujici oddily: CZ-
-NACE 14 - Vyroba odévu, ¢astecné i na CZ-NACE 13 - Vyroba textilii, pfipadné v sirsim
zahrnuti obuvi i na CZ-NACE 15 - Vyroba usni a souvisejicich vyrobku. K ucelu dokresleni
tento dokument pracuje jen s oddilem CZ-NACE 14 - VVyroba odévu.

Je nutno brat na zfetel, ze tato odvétvi reprezentuji vyrobu nejen modnich odévd, ale
predevsim konfekce a pracovnich a specializovanych odévi (CZ-NACE 14), ale i vyrobu
technickych a klasickych textilii (CZ-NACE 13). Prestoze by mél mit moédni sektor v téchto
pramyslech zazemi, autorska modni tvorba je objemove natolik malg, ze vétsina vyrobnich
firem jeji zakazky vnima jako okrajové a neekonomickeé. Existuje propojeni v ramci aktivit
hodnotoveho fetézce, nicméne textilni a odévni primysl ma rozdilné zaméreni vyroby a tr-
hu nez tzv. modni sektor, a to i pies jejich tésneé propojeni.
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Pro dokresleni ekonomického piinosu lze jednotliva odvétvi porovnat dle vybranych
makro a mikroekonomickych ukazatelu.

TABULKA 11

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 MAKRO- A MIKRO-
Ptijmy (vynosy) Vydaje (naklady) Hodnota Mezispotieba Hruba ptidana Zameéstnanci Vydaje Export Import Pocet EKONOMICKA DATA

CELKEM CELKEM produkce (vmld. K¢) hodnota (pfepoé. v tis. 0s.) na investice zbozia sluzeb zbozi a sluzeb subjektt PRO ODVETVi
(v mld. K¢) * (v mld. Ké) * (v mld. K¢) = (v mld. Ké) * (v mld. K¢) (v mld. K¢) (v mld. K¢) DESIGNU

UMELECKYCH
REMESEL A VYROBY
ODEVU ZA OBDOBI
2010-2015

Zdroj

Vysledky uctu

kultury CR (NIPOS),
Ekonomicke vysledky
pramyslu CR (CSU)

a databaze narodnich
ucta (CsU)

0,51 0,50 0,48 0,34 0,14 1 0,01 1,40 2,52 1000
0,56 0,55 0,57 0,39 0,18 1,20 = 5,76 3,75 1000
2013 0,79 0,75 0,76 0,49 0,27 1,60 0,06 5,73 3,00 1000
..... 2014 0’430’390’390'190'200’800’021’091’46990
..... 2015 0’500’450'570’320’261’300’011’182’21976
..... v§ébékmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm“
.....
2010 16,70 16,10 15,20 8,46 6,75 19 0,73 24,40 34,88 9895
..... 2011 16’5615’8315’388’576’81180’7225'1047’9210337
2012 16,69 15,42 15,12 8,34 6,78 17 0,55 26,88 37,00 10784
2013 16,52 15,33 15,30 8,26 7,03 16 0,53 27,82 39,42 10789
17,89 16,31 16,62 9,09 7,53 16 0,78 31,82 49,37 11280
...................................... 19'2017,53171709'608'10160'6935'1254'2811739

“Vybrané ukazatele v trojsektorovém clenéni kultury pro design a femesla sloupce 3-5 odhad.
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Coje pro odvétvi designu, uméleckych femesel a vyroby odevi spole¢né a je reflektovano
i v modni autorske tvorbeg, je fakt, ze vétsina osob funguije v mikropodnicich ¢i jako zivnost-
nici. Pro oblast designu jsou charakteristickd malé studia s nekolika zamestnanci nebo
nezavisli designeéfi, pfevazne zivnostnici, ktefi se spolcuji ve volném sdruzeni a vystupu-
ji pod spolecnou znackou, nebo takzvani designeéfi na vedlejsi Uvazek, jez se zivi i jinym
zpUsobem. Umélecti femeslnici funguji samostatné jako OSVC, maximalné maji nékolik
zaméstnancu (Zakova, 2015). V piipadé vyroby odéva se vyskytuje veétsi pocet malych
a stfednich podnikt (MSP), stale véak prevladaji mikropodniky.

Na zakladnich ekonomickych ukazatelich v grafech 3 a 4 jsou patrné rozdily v samotné
velikosti oddilt CZ-NACE 14 - Vyroba odévd a 74.1 - Navrhaiska ¢innost co do poctu sub-
jektu, zaméstnancu, velikosti trzeb a tvorby pfidané hodnoty i pramérné mzdy a produk-
tivity prace. Jak u CZ-NACE 14 - Vyroba odévu, tak u 74.1 - Navrharska ¢innost je patrna
vzrastajici tendence v poctu subjektl. Rozdil je vsak v celkovéem v poctu subjektd v jednot-
livych odvetvich. V CZ-NACE 14 - Viyroba odevl bylo v roce 2015 priblizné jedenact tisic
subjektl, kdezto v CZ-NACE 74.1 - Navrhariska ¢innost jen okolo 2400.

Pocet zamestnanych osob je také diametralné odlisny, oddil CZ-NACE 14 - Viyroba odévu
mél v roce 2015 zameéstnanych osob 24 727, kdezto CZ-NACE 74.1 - Navrharska ¢innost
jen 2399. Prestoze v piipadé CZ-NACE 14 - Vyroba odévu se ve zobrazeném casovem
rozmezi zvysoval pocet jednotek, stav zaméstnanych osob se v letech 2011-2014 snizo-
val a znovu zacal narUstat az od roku 2015. Oddil CZ-NACE 74.1 - Navrharska ¢innost, jak
je zgrafu patrnég, se rekrutuje pfevazné z OSVC a mikropodnik(, protoZe pocet jednotek je
velmi podobny stavu zaméstnanych osob.

Celkove rocni trzby u CZ-NACE 14 - Vyroba odévl jsou vyssi nez u 74.1 — Navrharska
¢innost, jez zase produkuje 0 néco vyssi prfidanou hodnotu v poméru k trzbam, nikoliv
celkovou hrubou pfidanou hodnotu, ktera je CZ-NACE 14 - Vlyroba odévu zhruba sestkrat
vy$Si. To je dano zejmeéna tim, ze u designu je nizsi mezispotreba, tedy naklady na material,
energie, zaméstnance apod. (coz je pfi srovnavani sluzeb a pramyslu typicke). Primérna
mzda je u CZ-NACE 14 - Vyroba odévu nizéi nez u 74.1 — Navrharska ¢innost stejne jako
produktivita prace, a to i pfesto, ze oddil navrhafské ¢innosti zaznamenal v letech 2012
az 2014 propad. Opét stoji za zdUraznéni, ze tato data se tykaiji i jinych obord nez pouze
maodniho sektoru.

GRAF 3
HLAVNI EKONOMICKE UKAZATELE
ODDILU CZ-NACE 14 - VYROBA ODEVU

Zdroj
CSU, vypocty: MPO,
graf: vlastni zpracovani
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GRAF 4
HLAVNI EKONOMICKE UKAZATELE
ODDILU CZ-NACE 74.1 - NAVRHARSKA CINNOST

Zdroj
CSU, vypocty: MPO,
graf: vlastni zpracovani
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pramysilu, tj. vyroby odévu a celé segmentove skaly odévni vyroby, na kterou jsou vyrobci
zamefeni. Neda se tedy mluvit o specifickych datech pro autorskou tvorbu. Dokreslujeme
timto situaci ve vsech mikropodnicich, potazmo vyroby odevt MSP, pod které spadaiji jak
autorske znacky, tak i malé vyrobny, sici dilny apod.
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GRAF 6
POCET SUBJEKTU DLE POCTU ZAMESTNANYCH
OSOB V CZ-NACE 14 - VYROBA ODEVU

Zdroj
vlastni zpracovani
na zakladé udaji ATOK a CSU
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Komentar: Lze sledovat stoupajici tendenci poc¢tu mikropodnikd, ale zaroven v porovnani
s trzbami v tabulce 12 klesajici tendenci primeérnych trzeb pfi zvysovani poctu subjektu.
Toto mUze mit mnoho divodu, napriklad saturace v urcitych segmentech, mensi kon-
kurenceschopnost apod. Prestoze je v oddile pies osm tisic vyrobnich subjektt s méné
nez 10 zaméstnanci a pres dva tisice stfednich podniky, je tézké z téchto vseobecnych
udajt vyhodnotit, kolik vyrobcu odéva je opravdu schopno uspokojit nizkoobjemove
zakazky malych znacek a navrharu a je relevantni pro segment modni autorske tvorby. Bez
cileného zmapovani vyrobnich moznosti je to tézké odhadnout. Z pohledu malych mod-
nich znac¢ek to odrazi problém tzv. scaleupu.
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Metodika: Skupiny >20 a 10<X<20 jsou dopocteny na zakladé udaju z CSU a ATOK. Skupi-
na <10 je dopoctena na zakladé tvrzeni o mikropodnicich v publikaci Panorama zpraco-
vatelskeho primyslu CR 2016: ,,V oddile je mnoho mikropodnikii, které zaujima-
ji pres 80 % jednotek, tfetinu zaméstnanych osob, ale pouze necelou pétinu
trzeb a pridané hodnoty.” 2! Pfedpokladana statisticka chyba je 10 %.

TABULKA 12
2008 PRUMERNA TRZBA
ZA ROK NA JEDEN SUBJEKT

Poéet subjektil POD 10 ZAMESTNANCU
<10 zaméstnancd 6606 7005 7916 8270 8627 8631 9024 9391

...................................................................................................................................................................... zdroj

Trzby celkem (mil. K¢) vlastni zpracovani
<10 zameéstnancti 3838,4 3178,4 3092 3103,6 3153,4 3128,6 3396,2 3664,2

Primérna hodnota/
subjekt (tis. K¢) m 453,73]390,60] 375,28 M 362,48]376,35|390,18

Prameérneé trzby na jeden subjekt pod 10 zaméstnancu v tabulce 12 vychazi z predchozich
dvou zaveru. V roce 2008 bylo méné subjekty, ale pramérna trzba byla vyssi nez v roce
2015, kdy bylo vice subjektu a nizsi trzba na subjekt. Opét je bran v potaz cely segment
mikropodnikt CZ-NACE 14, nejen autorska tvorba.

Tabulka 14 potvrzuje situaci na pracovnim trhu, ktera byla rozvedena detailné v pfedeslych
kapitolach dokumentu, tj. mezigeneracni propad v nékterych profesich a jejich nedostatek,
coz zpusobuje prevysuijici poptavku po pracovnich mistech, jako jsou Svadleny a technic-
ké/obsluzne profese. Odbornici typu stylisty, merchendisera ¢i nakupc¢iho se pii hledani
neobjevovali. Predpoklad je takovy, ze tyto profese nejsou v evidenci uradu prace a nelze
pro né vyvozovat zavery ohledné poptavky a nabidky mist.

121 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. (2017). Panorama zpracovatelského priimyslu CR 2016. MOP CR.
Praha, s. 81. Dostupné [on-line] na: https.//www.mpo.cz/assets/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/pano-
rama-zpracovatelskeho-prumyslu/2017/10/Panorama-2016-CZ.pdf
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TABULKA 13

NABIDKA PRACOVNICH MIST

V NEKTERYCH PROFESICH
RELEVANTNICH PRO MODNI SEKTOR,
POTAZMO TOP

Zdroj
vlastni zpracovani z https://prace.kurzy.cz/urad-prace/svadleny-sicky-vysiva-
ci-a-pracovnici-v-pribuznych-oborech-75330-2

Je nutné do budoucna definovat sektor za uc¢elem sbéru dat a stanoveni ekonomickych

Celkem Nejveétsi Nejveétsi Nejvetsi Nejveétsi . . . e N e )
. ! d . ukazatelu. Teprve na zaklade metrickych ukazateld ma sektor argumenty, muze vykreslit

nabize- Pramérny | Prameérny poptavka | poptavka | poptavka | poptavka

Profese

nychmist | Min-plat | max.plat | pooionq | Region2 | Region3 | Region 4 svou pridanou hodnotu, je schopen sledovat zasadni trendy a potteby z nich vyplyvajici,
a tudiz je schopen strategicky reagovat. Pouze s prezentaci ukazatelt a argumentt je
Svadieny, 2324 13 600 17 600 Cheb Nachod Gesky Jihlava mpdm s.ekt(lzr schopen vetsiho posunu. Na nutnosti tuto situaci napravit se shodli vsichni
Si¢ky, vysivaci Krumlov zastupci sektoru.
a pracovnici 174 164 114
v piibuznych 136
oborech PRIKLADY ZE ZAHRANICI
Krejéi 57 15000 19500 Praha Ostrava- Sumperk  Ceské Bu- Nize jsou prezentovany zahrani¢ni priklady definic modniho sektoru a prace s ekonomic-
-Mésto déjovice, kymi ukazateli.
24 5 Novy Ji¢in,
9 Breclav,
Chrudim -
BRITSKY MODEL
12
....................................................................................................................................................................... . Od roku 2010 definuje British Fashion Council modni pramysl a jeho ekonomicky pfinos
Obsluha stroj 412 16 100 21000 Brno- Karlovy Hodonin  Litoméfice ugelen_e a zahrnule do ngj nejen ngvrharskoulmoo!nl tvorbu a vyrobu s ni spojenou v_cet-l
na upravu vla- -Mésto Vary ne textilu, ale i maloobchod (modni obchodni znacky) a velkoobchod, piibuzna kreativni
ken, dopradani 49 36 odvetvi, jako je make-up, kadernici, vizaziste, stylisté, produkeéni, fotografove, a dale modni
a navijeni 219 57 meédia, reklamu/PR a relevantni oborove vzdélavani. Podrobny seznam polozek, které jsou
pfize a niti do britské definice zahrnuty, je v priloze 3.
....................................................................................................................................................................... ) Model pfinosu modniho pramyslu dle British Fashion Council je graficky znazornén na
Obsluha 195 15000 19400  Havlickiv  Brmo- Ustinad  Strakonice, obrazku 5 a zahmuje nasledujic:
ostatnich strojt Brod -venkov Orlici Piibram . .
na vyrobu A ~designer fashion” - prodeje znacek, které vystavuji na London Fa-
aupravu 49 47 25 18 shion Week a ekvivalentnich akcich
textilnich,
kozenych B piimy dopad - zahrnuje zpracovatelsky pramysl/vyrobu, velkoobchod,
a kozesinovych maloobchod celé skaly modnich produktti (odév a dopliky), taktez primy
"Vmblzl‘”"Tde nakup z textilniho pramyslu, reklamu a PR naklady a ekonomicky pfinos
neuvedena fashion vzdélavani a medii
Stiihaé¢/ 37 - - - - - - C nepiimy dopad - zahrnuje dopad aktivit z dodavatelského fetézce
stiihacka maodniho pramyslu, které pochazeji z dalsich sektord, napf. nakup ucet-
odévu a textilu nickych, pravnich ajinych sluzeb modni znackou nebo modnim obchodem

D vyvolany dopad - zahrmuje utratu zamestnancu modniho primyslu

Madni navrhari 2 - - = - - -
a jeho dodavatelskeho retézce

E piesah médniho pramyslu do jinych odvétvi, kiery je pocitovan
v celé ekonomice, jako napfiklad tvorba pracovnich mist a hrube pridané
hodnoty v turismu, pfinos sektoru v tzv. soft power'22 proimage a identitu
Velké Britanie v zahranici

122 Soft power (mékka sila) - Joseph Nye, pivodce konceptu, stanovil tii primdrni pilite mékké sily: politické
hodnoty, kultura a zahranicni politika.



EKONOMICKE UKAZATELE 130 EKONOMICKE UKAZATELE 131

Sledovan je napiiklad vynos jednotlivych produktovych kategorii a vyrobnich i distribuc-
nich kanall, dale hruba pfidana hodnota a zaméstnanost v jednotlivych odvétvich, které
prispivaji a tvofi modni pramysl, statni odvody jednotlivych odveétvi apod.

AMERICKE INDIKATORY

USA se taktéz na modni pramysl divaji holisticky z pohledu zpracovatelského primyslu

MODNIi PRUMYSL VE VELKE BRITANII A JEHO EKONOMICKY DOPAD

i kreativni ekonomiky. Zahrnuji do n&j zaméstnanost, vzdélavani, média, informace z mod-
nich klastry, jako napf. indikatory sdileni znalosti a dovednosti, zvyseni efektivity apod.

SVEDSKY MODEL
PRIMY DOPAD INDUKOVANY KATALYTICKY CELKOVY Nize jsou uvedena sledovana odveétvi v ramci svedske definice modniho pramysiu:
A SIRSi DOPAD
. Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
Produkty Spotiebitelské Britani Zaméstnanost 1 d k b k bk
Hlavni produkt Npa— potrebitelske ~Britanie ames s textilem, odévy, kozesinami, obuvia kozenymi vyrobky
Kosngetika Y bE ALt v el o) vydaje z mezd jako znacka” S pfidanou
Vlasové produkty zameéstnancu T hodnotou . Velkoobchod s textilem
FEomy z Velké Britanie Jidlo a napoje Dane Ikoobchod s odé buvi
Na zaklade Rekreacni Kulturni vlivy * Velkoobchod s odévy a obuvi
Produkce dodavatglL“J vybaveni a nasledky .
Maloobchod Telekomunikace Bydleni ' , Maloobchod s textilem
Velkoobchod Ucetnictvi : Skoleni .
Vyroba Legalni sluzby Vybavenl kvalifikovanych . Maloobchod s odévy
Textil Utility domacnosti pracovnik
Logistika a rozmanitost . Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky
Vlastnictvi nadani
: . Maloobchod prostiednictvim zasilkové sluzby
LA Koupé vkladu (jiny nez prostirednictvim internetu)
Media od dodavatelt
Vzdélani X . .
Fotografovani Dodavatele . Vyroba textilii
ovladaji
dodavatelsky . Vyroba odévii
fetézec
. Vyroba usni a souvisejicich vyrobki
28,1 MILIARDY £ > 50 MILIARD £
DALSI PRIKLADY
OBRAZEK 5
MODEL PRINOSU Zakova, Bednar a kol. (2015) ve svazku | Mapovani poukazuiji na rozdilnost pfistupti v evi-
BRITSKEHO denci indikatort, napi. zeme jako Spanélsko a Litva zahrnuiji do kreativnich pramyslt od-
MODNIHO

PRUMYSLU23

Zdroj
prelozeno z BFC/Oxford
Economics (2010)

123 Indukovany dopad = dopad spojeny s vydaji osob primo ¢i nepfimo zaméstnanych v médnim odvétvi;
katalyticky dopad = modni sektor jako katalyzdtor ristu rdznych odvétvi.

dily odvetvi zpracovatelskeho pramyslu, jako je CZ-NACE 14 - Vlyroba odévi a CZ-NACE
15 - Vyroba usni a souvisgjicich vyrobkd. Litva celkové a Spanélsko ¢astecné zahrmuje
i CZ-NACE 13 - Vyroba textilii, kdezto Némecko a CR je nezahrnuiji.

Je nutno brat na zietel, ze kazda zemé ma jinou skladbu modniho pramyslu a také z¢asti
odlisny sbér dat. Pii pfipadne implementaci zahranicnich modelu je proto tfeba citlivé vazit
lokalni kontext a moznosti.



EKONOMICKE UKAZATELE 132

8.6 BUDOUCNOST
DAT

Obé strany respondentt vyzkumu se shodly, ze data a specifické indikatory, které by plno-
hodnotne dokreslovaly situaci v modnim sektoru a jeho dopad nejen na kreativni pramys-
ly, ale predevsim na ekonomiku v CR, v sou¢asné dobé nejsou k dispozici, ale pro budouci
VyVOj jsou nutna. Déle jsou respondenti zajedno v tom, ze sbér dat a vyhodnocovani eko-
nomickych ukazatelt musi byt kontinualni. Momentalné vsak na takovy objem prace a usili
organizace, které figuruiji jako ¢astecni reprezentanti sektoru, nemaiji kapacitu personalni,
specializa¢ni ani financ¢ni. To se tyka vsech kromé ATOK, ktera data dlouhodobé sleduje
a spolecné s CSU a MPO je zpracovava pro textilni, odévni a kozedélny (zpracovatelsky)
primysl a je v tomto ohledu o0 mnoho dale nez modni sektor. Ucastnici vyzkumu se rovnéz
shoduji, ze by privitali, kdyby se sou¢asna situace zménila, uvédomuiji si dulezitost dat,
ktera by sektor mohla po ekonomicke strance prezentovat.

Vsichni zucastnénijsou si take védomi, ze zajem a spoluprace musi pfijit zevnitf sektoru, od
navrhard a modnich znacek, maloobchodu a vyrobct ve spolupraci se sektorovymi aso-
ciacnimi organizacemi, vzdélavacimi institucemi, vyzkumnymi organizacemi, jednotlivymi
ministerstvy a statnimi agenturami a Ceskym statistickym uradem. Na této problematice je
treba spolupracovat napfiklad formou projektu zastitovaného sektorovou organizaci a ve
strategickém partnerstvise zastupcimodnihoivefejného sektoru. Je tiebavypracovatausta-
novit definici ¢ceskeho modniho sektoru a zptehlednit existujici data. Dale je tfeba defino-
vat data, kterd by se mela sbirat do budoucna. Je tfeba optimalizovat sbér dat na lokalni
a regionalni urovni.

~Mapovani mod-
niho sektoru je
kontinualni prace,
nelze zmapovat
jednou a pak se
ziskanymi daty

pracovat. Vysledky
mapovani musi byt
stale aktualizovany
a evidovany.”

- zastupci skupiny podpurnych organizaci
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této kapitole se podrobné zabyvame trendy, které mohou slouzit jako inspirace pfi
vytvareni a rozvoji profesionalniho oboroveho prostredi.




V zahranic¢i se da sledovat trend silnych sektorovych organizaci, ktere svymi aktivitami pod-
poruji a rozviji v danych zemich modni pramysl. Ve studii jsme se zaméfili na organizace
ajejich zpusob fungovani v Dansku, Francii, na Slovensku, ve Svédsku, Spojenych statech
americkych a ve Velké Britanii.

Zamétili jsme se na to, jakou Sirokou skalu podpory nabizeji, jak jsou financovane, na jaké
aktivity se zamefuji, na jejich ¢lenskou zakladnu apod.’2* Na uvedeném vzorku bylo cilem
vyzdvihnout pfiklady dobre praxe. Podrobny popis jednotlivych sektorovych organizaci je
v pfiloze 4 Prehled vybranych zahrani¢nich sektorovych organizaci a jejich fungovani.

Zahrani¢ni formy silnych sektorovych organizaci jsou uvedeny pro inspiraci k vytvoreni
mozne koncepce silné ceske sektorove organizace. V uvahu je vsak potfeba vzit jiné pod-
minky v danych zemich a pfemyslet o tom, jaky udrzitelny model by odpovidal specifikiim
prostiedi ceskeho modniho sektoru.

Z pohledu financovani je mozné sledovat tii pristupy. Zejména v Dansku, v byvalé organ-
izaci Danish Fashion Institute (nyni pfejmenované na Global Fashion Agenda), 25 je viditel-
na podpora ze strany statu, regionu a mest v podobé pravidelnych dotaci na podporu fun-
govani.

Ve Spojenych statech Council of Fashion Designers of America (CFDA) pfedstavuje
komercnejsi pristup, kde skoro polovinu tvori pfijmy ze vzdélavacich a profesionalnich pro-
gramU (v roce 2016 byla skladba pfijmd nasledujici: 47 % profesionalni programy, 27 %
filantropie, 9 % ¢lenskeé prispévky, 7 % navratnost zinvestic, 2 % specialni akce, 8 % ostatni).’26

Ve Velke Britanii se jedna o kombinaci podpory ze strany sektorovych patrond a komercnich
partnert a dotaci napfiklad od kancelafe starosty Londyna a z Evropského rozvojového
fondu.Trendy zpusobu financovani zjevné predevsim v Danish Fashion Institute (DAFI)
a British Fashion Council (BFC) je také mozné pfipsat k jiz nastavenému systému statni
podpory kulturnim a kreativnim pramyslam, jichz je moda soucasti.

124 Tinformace jsou koncipovdny na zdkladé dostupnosti informaci z webovych strdnek.

125/ dobé psani této studie se danska organizace DAFI pfejmenovala na Global Fashion Agenda a za-
mérila veskeré své zdroje na aktivity cilené na propagaci a implementaci udrZitelnosti v oblasti mody

v globdlnim méritku. Jejich hlavni ¢innosti je organizace kazdorocni uddlosti Copenhagen Fashion Summit
- nejzasadnéjsi konference na téma udrzitelnosti v modnim pramyslu. Cilem je spojovat hlavni hréce napric
maodnim primyslem a vytvaret prostor k dialogu, tvorbu a sdileni know-how na dané téma. Propagaci dén-
ské médy na mezindrodni scéné v soucasnosti zajistuje organizace Copenhagen Fashion Week. Podporu
samotného sektoru obstardva clenskd asociace Dansk Mode & Textil. Asociace poskytuje odborné a prévni
poradenstvi, inspiraci, politické lobbovani a propojovani. Prostrednictvim individualnich poradenskych
sluZeb pomdhd asociace jednotlivym ¢lendm s kazdodennimi zéleZitostmi, ale také spolupracuje s pramys-
lem jako celkem na rozsahlych projektech a vytvari pro néj lepsi rémcové podminky.

126 Sherman, Lauren. (2017) What's Next for the CFDA? Business of Fashion, New York. Dostupné [on-line] na:
https;//www.businessoffashion.com/articles/intelligence/whats-next-for-the-cfda
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Charakteristiky trha, na kterych organizace operuiji, jsou samoziejme velkymi faktory o-
vlivnujicimi jak uspésnost samotného maodniho pramyslu, tak jednotlivé aktivity danych
organizaci. Francouzska Fedération De La Haute Couture Et De La Mode a britska BFC
operuji na velkem trhu s bohatou historii modniho pramysly, i proto je podpora sektoru
nastavena na zakladé nasbiranych dlouholetych zkusenosti, co pro dany trh funguje nej-
lépe.

Danska DAFI i svedska organizace Swedish Fashion Council (SFC) operuji v zemich
s mensim trhem, ale zivotni Uroven je vy$si a modé a odivani se ve spolec¢nosti pfiklada
vetsi dulezitost, tudiz i modni primysl je rozvinutejsi. Pro dansky modni pramysl je take
velmi charakteristicke, ze drtiva vétsina mistnich modnich znacek vyrobu outsourcuje do
jinych evropskych ¢i asijskych zemi. Znacky tak na uzemi Danska zaopatiuji nasleduijici
¢asti z hodnotoveho fetezce: vyvoj, design, marketing, PR, distribuci, prodej a podptrneé
obchodni aktivity. To je zapficinéno historii, kdyz ve druhé poloviné minulého stoleti ra-
pidné stouply naklady na pracovni silu, takze se znacky rozhodly vyrabét zbozi v méné
rozvinutych zemich s nizsi mzdou. Vyroba v zemich s niz§imi naklady na pracovni silu
tak znackam umoznuje vice se vénovat zminénym ¢astem v hodnotovem fetézci, které
pfidavaji hodnotu.

Obecné je tedy mozné napsat, ze i pies kontextualni rozdily zkoumané organizace po-
skytuji ucelenou podporu modnim znackam z hlediska poradenstvi. Sektor je vnima jako
dtvéryhodny zdroj informaci a instituce, které zprostfedkovavaji propojovani se strate-
gickymi stranami a propaguiji sektor. Také se v organizacich opakuje diraz na udrzitel-
nost v modnim pramyslu a vytvareji dil¢i projekty nebo iniciativy, jak se jako sektor timto
smerem posouvat.
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K pfiblizeni fungovani sektorovych organizaci uvadime zastupce z britského a slovenske-
ho trhu.

BRITISH FASHION COUNCIL (BFI) >

Britskou sektorovou organizaci BFI lze brat jako hlavni inspirac¢ni zdroj samotného uce-
leného fungovani organizace, poskytovanych aktivit a iniciovanych projektu, které vybu-
dovala na zakladé mnohaleté zkusenosti a dlouhé historie modniho pramyslu. Jeji hlavni
¢innost je rozdélena na pét pilifd: byznys, reputace, vzdélavani, digitalni oblast a investice.
K propagaci britské mody jak na mistni scéng, tak v zahranici organizuje London Fashion
Week. K podpore jednotlivych pfipadl napfi¢ raznymi rastovymi fazemi pofada iniciativy,
uzpusobené specifikiim cilovych skupin, napf. Colleges Council je iniciativa, ktera nabizi
magisterska stipendia a usnadnuje propojovani absolventd s modnim pramyslem, nebo
Designer Fact File - on-line vycCerpavaijici pfirucka, jak zalozit vlastni modni znacku. BFI
takeé slouzijako dynamicky védomostni portal a vzdelavaci platforma poskytujici informace
ohledné byznysu napfi¢ hodnotovym fetézcem prednich sektorovych profesionalu.

SLOVAK FASHION COUNCIL (SFC) >

Na zakladé nedavne spole¢né historie se Slovenskem a podobnosti trhu stoji take za zmin-
ku SFC. Zajimavym faktem je, ze na Slovensku je modni primysl do koncepce KKP zafazen
od prosince roku 2011. V prosinci 2014 byl podan navrh na strategii rozvoje kreativnich
pramysld v SR tamnimi ministerstvy kultury a hospodarstvi, kde byla zafazena i podpo-
ra modniho pramyslu.'2® SFC od roku 2011, kdy byl zalozen, do dnesniho dne pocituje
pozitivni vyvoj v podpofe kreativnich pramysli vefejnym sektorem, avsak stale ¢eli vyzve
¢erpani dotaci na chod z veiejnych prostredkd. To usti v limitovani poskytovanych sluzeb
pro sektor. SFC se predevsim zabyva vzdélavanim domaci sceny modniho pramysilu,
reprezentaci primyslu jak doma, tak v zahranici a také zvySovanim prodejnich prilezitosti
pro znacky pomoci konceptu ,designérskych showroomu” nebo také projektem Bratislava
Fashion Map, ktery by mél letos vyjit i v digitalni podobé.

127 \lice na: http.//www.britishfashioncouncil.com
128 \/jce na: http.//www.slovakfashioncouncil.sk/sk_SK
129 Tabulku popisujici strategii rozvoje moédniho prdmyslu na Slovensku najdete v priloze 5.
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Kromé posilovani sektorovych organizaci lze identifikovat dalsi trendy:

PROPOJOVANI
V zahrani¢i mizeme sledovat trend propojovani uvnitf i vné sektoru, a to:
A zastupcii voboru

Tento trend muzeme sledovat napt. na konkrétnim pripadu Copenhagen Fashion Summi-
tu (nejvyznamejsi mezinarodni konference na téma udrzitelnosti v modeé) poradanem dan-
skou organizaci Global Fashion Agenda. Strategickymi partnery této udalosti jsou pfed-
ni modni skupiny Kering, H&M, Target, Sustainable Apparel Coalition a Bestseller. Cilem
takovych propojovani je sdileni znalosti, synergie za ucelem inovaci a objevovani novych
feseni.

V mensim méritku se propojovani take odehrava v ramci znacek, kde se dve nebo i vice30
znacek podili na vytvoreni jedne kolekce a tim zplsobem kazda rozsifi svou zakladnu za-
kaznikt nebo doplni kolekci o kusy, na které se sama nespecializuje (obuv, doplnky apod.).
Z marketingovych divodU pak znacky spolupracuji s blogery a influencery.

B napfri¢ obory

K propojovani napfi¢ obory se v poslednich letech pfistupuje jako ke kli¢i k inovaci a kon-
kurenceshopnosti. V tak komplexnim svété s mnoha socialnimi, politickymi nebo envi-
ronmentalnimi vyzvami, ve kterém znacky a firmy operuji, se klade stale vétsi diraz na
rozsifovani kolektivni znalosti a sdileni know-how, aby se objevovaly zpUsoby, jak témto
vyzvam celit. S rychle se rozvijejicimi novymi technologickymi moznostmi je venovano
mnoho prosttedkl k propojovani s modou v podobé napf. tzv. chytrého oble¢eni (smart
clothing), kdy se propojuje modni primysl s technologickym sektorem.

© v ramci studia (napFi¢ obory, se zastupci sektoru)

V zahranic¢i vzdélavaci instituce na trend propojovani jiz zareagovaly. Tento vyvoj vede
k vytvareni vysokoskolskych predmétu, kde na projektech spolupracuiji studenti z rtiznych
obord, pfipadné instituce prizyvaji zastupce sektoru k dil¢im projekttim a pro studenty tak
vytvareji pfipadoveé studie. Tato forma spoluprace piinasi pfidanou hodnotu firmam ze se-
ktoru, pristup k nové generaci a jejim inovativnim napaddm. Napfiklad pfedni skola pro
studium obort v modnim pramyslu Central Saint Martins (CSM) se propojuje ,napfic¢ dis-
ciplinami a napfi¢ hranicemi, nasi studenti a zaméstnanci spolupracuiji, aby tvofili”.13" CSM
ma nékolik iniciativ. CSM Public,'32 kde akademicke, korporatni, neziskove, obcanskée

130 indig, Sarah. (2016) Vetements Brings Juicy Couture, Dr. Martens and More to Couture Week. Harper's
Bazaar. Dostupné [on-line] na: https.//www.harpersbazaar.com/fashion/fashion-week/news/a16466/vete-
ments-collaborations-spring-2017-couture

131 PreloZeno z: http://www.arts.ac.uk/csm/collaborations

132 \/ice na: http.//www.arts.ac.uk/csm/collaborations/csm-public
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a statni organizace spole¢né objevuji a vytvareji feSeni spolecenskych otazek; Creative
Unions, 33 kde se ve spojeni s dalsimi fakultami University of the Arts London sjednocu-
ji, aby poukazali na fakt, ze kreativita funguje (@ méla by fungovat) napfi¢ hranicemi -
zemepisnymi, spolecenskymi a disciplinarnimi; Global,'3* kde rozsifuji sva partnerstvi
s dalsimi univerzitami, statnimi agenturami, byznysem, spolecenskymi a kulturnimi organi-
zacemi, a Maison/0,'35 kde CSM v roce 2017 zahdjilo partnerstvi s Moét Hennessy Louis
Vuitton SE (LVMH), 36 aby byla vytvotena platforma k rozvoji inovativnich udrzitelnych pro-
jektl - inkubator udrzitelne inteligence.

UDRZITELNOST

Ve svete si lideé ¢im dal vice uvedomuiji, ze je nutné se strategicky venovat spolecenskym,
politickym, ekonomickym a environmentalnim otazkam, pokud chceme pfedat svet bu-
doucim generacim v obyvatelnych podminkach. Organizace spojenych narodd (OSN)
vydala v roce 2016 Sustainable development goals - 17 cill, kterych je potfeba dosah-
nout spolecnym usilim a propojovanim na urovnich vlad, privatniho i neziskoveho se-
ktoru a obcanské spolecnosti. Moda i jinad odveétvi se ¢im dal vice zajimaji o udrzitelnost
a jeji implementaci do samého jadra byznys planu a procesu a 17 stanovenymi cili OSN
se inspiruji k postupné zméné pramyslu. Potfeba zmén pro maodni sektor vychazi take
ztoho, ze odévni pramysl je druhym nejvice znecistujicim odvetvim na svete, po prumyslu
ropnem.’37 Pfedevsim se jednd o tzv. rychlou modu’3® a segment velmi levné mody vyra-
béneé nejcastéji v Asii a obecné v zemich s levnou pracovni silou.

Reakce na potifebu zmény pro tak komplexni problém usti u mnoha znacek v rizna kom-
plexni a inovativni feseni, napf. soustfedénost vyrobnich procest do lokalniho prostiedi,
vybér udrzitelnéjsiho materialu (prirodni ekologické, recyklované, inovativni'3® nebo lokal-
né vyrobené materialy) ¢i byznys plan postaveny na principech cirkularni ekonomiky.140
Zaroven take vznikaji iniciativy na podporu a propagaci udrzitelnosti v mode, jako je napf.
Fashion Revolution.'!

133 \ice na: http.//www.arts.ac.uk/csm/collaborations/creative-unions

134 \/ice na: http.//www.arts.ac.uk/csm/collaborations/global

135 \/ice na: http.//www.arts.ac.uk/csm/collaborations/maison-0

136 Francouzsky mezindrodni konglomerdt s luxusnim zboZim.

137 Szokan, Nancy. (2016) The fashion industry tries to take responsibility for its pollution. The Washington
Post. Washington. Dostupné [on-line] na: https.//www.washingtonpost.com/national/health-science/
the-fashion-industry-tries-to-take-responsibility-for-its-pollution/2016/06/30/11706fa6-3e15-11e6-80bc-
d06711fd2125_story.html?noredirect=on&utm_term=.42d3bb599bb2

138 Rychld moda (fast fashion): ,0bchody nabizejici rychlou médu méni design modeld kazdych nékolik
tydn( a nuti tak zakazniky, kteri chtéji byt stale in, aby obmériovali Satnik vicekrdt do roka. Rychlou zménou
jim soucasné davaji na védomi, Ze to, co vidi dnes v regdlech, uz zitra nemusi byt k dispozici, a nuti je tak
nakupovat ihned.“ Vice na: https.//clothes-climate.webnode.cz/rychla-moda-fast-fashion

139 Vlice na: https.//www.theguardian.com/business/2014/dec/21/wearable-pineapple-leather-alternative
140 \/ice na: https.//www.solveapparel.com/our-story.html

141 \ice na: https.//www.fashionrevolution.org
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Na ceske scéneé je tento trend také patrny. At uz v jednotlivych strategiich znacek - Jako-
by 142 vytvaii sve kolekce bez ohledu na tradi¢ni sezonnost modniho primyslu a poskytu-
je celozivotni zaruku k zakoupenému odévu, coz vede k delsi zivotnosti produktu, a tedy
minimalizaci odpadu. V dil¢ich aktivitach letos spustila jedna ze znacek projekt Leeda ren-
tal,"43 kde davaji k dispozici designove vecerni $aty k pronajmu, zakaznik tak usetfi finance
i zivotni prostfedi. Z pohledu udrzitelnosti zde vznikly napt. iniciativy Fashion Revolution
Czech Republic and Slovakia™#4 nebo Slou.145

TRANSPARENTNOST

Zapadni spolecnost si stale vice zaklada na otevieném a transparentnim pristupu ze stran
firem a znacek napii¢ pramysly. U modniho primyslu se podstatnou pro prosazovani
transparentnosti stalo v roce 2013 zficeni osmipatrove budovy ve mésté Rana Plaza v Ban-
gladesi, kde se vyrabeélo obleceni pro znacky jako Mango ¢i Benetton. Pfi této udalosti
zemrelo 1129 lidi kvuli nebezpecnému prostiedi, v némz byli zaméstnanci nuceni praco-
vat.'46

Transparentnost se tak stava pro firmy nastrojem, jak dat najevo svUj pristup ke spole¢en-
skym a environmentalnim otazkam, a pro zakazniky informaci, ktera muze ve vysledku roz-
hodnout 0 ndkupu, opfeném o zebficek jejich hodnot. Prikladem znacky, jez téma trans-
parentnosti vzala naprosto vazné a postavila na ném i své fungovani, je Honest by.'47 Na
svych webovych strankach je oznacena jako svétové prvni, 100% transparentni firma.
Honest by poskytuje veskeré informace o svém dodavatelskem fetézci a cenotvorbe. Pod
jednotlivymi vyrobky jsou uvedeny informace o kazdém komponentu - odkud pochazi,
kde a kym byl vyroben a kolik stal. Zakaznik tak ma naprosty prehled o rozlozeni cen i vy-
s- ledné marzi, kterou si obchodnik bere.

142 \/ice na: http.//jakoby.store/about

143 \/ce na: https.//www.instagram.com/leedarental

144 \Vice na: https.//www.facebook.com/fashionrevolutionczechrepublicandslovakia.org

145 \/ice na: http.//www.slou.cz/o-nas.html

146 Nesporovd, Markéta. (2015) Rana Plaza: Dva roky poté. A2larm. Praha. Dostupné [on-line] na: https.//
a2larm.cz/2015/04/rana-plaza-dva-roky-pote/

147 \/ice na: http.//www.honestby.com
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https://www.washingtonpost.com/gdpr-consent/?destination=%2fnational%2fhealth-science%2fthe-fashion-industry-tries-to-take-responsibility-for-its-pollution%2f2016%2f06%2f30%2f11706fa6-3e15-11e6-80bcd06711fd2125_story.html%3fnoredirect%3don%26utm_term%3d.42d3bb599bb2&noredirect=on&utm_term=.f9993cc8c5fa
https://www.washingtonpost.com/gdpr-consent/?destination=%2fnational%2fhealth-science%2fthe-fashion-industry-tries-to-take-responsibility-for-its-pollution%2f2016%2f06%2f30%2f11706fa6-3e15-11e6-80bcd06711fd2125_story.html%3fnoredirect%3don%26utm_term%3d.42d3bb599bb2&noredirect=on&utm_term=.f9993cc8c5fa
https://www.washingtonpost.com/gdpr-consent/?destination=%2fnational%2fhealth-science%2fthe-fashion-industry-tries-to-take-responsibility-for-its-pollution%2f2016%2f06%2f30%2f11706fa6-3e15-11e6-80bcd06711fd2125_story.html%3fnoredirect%3don%26utm_term%3d.42d3bb599bb2&noredirect=on&utm_term=.f9993cc8c5fa

,Zakaznici dneska

a zitrka se budou roz-
hodovat sami za sebe,
budou si vytvaret

a navrhovat vlastni
Satniky. Budou sdilet
oble¢eni mezi sebou,
protoze vlastnictvi uz

pro né nic znamenat
nebude. Obleceni si
budou pronajimat,
budou ho pretvaret
a brat ho z ulic.”

- Manifesto od Lidewiji Edelkoortove

KONEC MODY, JAK JI SVET ZNAL - MANIFESTO
OD LIDEWIJI EDELKOORTOVE '+

Lidewij Edelkoortova je pfedni svétova trendsetterka, ktera v roce 2015 vydala tisteny
manifest obsahuijici deset bodU, pro¢ éra mody, jak ji svét znal, konci. V tomto prohlaseni
se vénuje tematum jako vzdeélavani, vyroba, navrhari, maloobchod a marketing. V kapitole
0 vzdelavani konstatuje, ze Skoly obecné kladou piilisny daraz na vychovu navrhare jako
solitérniho umeélce po vzoru 20. stoleti (vyzkumem bylo potvrzeno, ze tento fakt je patrny
iv CR), prestoze svét klade duraz na propojovani a kolektivnost. Dale kvuli kraceni rozpoctu
ve vzdélavanii v modnich domech hrozi zanik femeslné tradice v tkalcovstvi a pleteni.

V manifestu argumentuje, ze moda uz v oc¢ich zakaznikl svou hodnotu ztratila, kdezto
obleceni jako takové nabira na popularité, a tudiz se v nasleduijicich letech bude spise
mluvit o obleceni nez o mode.

MODA JAKO BYZNYS A SOUCAST KULTURY

Dlouhodobé trvajici pohled a trend, kdy jsou KKP vcetne mody vnimany a cenény z hle-
diska pozitivniho ekonomickeho dopadu, hospodaiskeho ristu a tvorby pracovnich mist
i pfinosu pro kulturu jednotlivych narodu.1so

148 \/jce na: http.//www.edelkoort.com/shopping/sample-product/manifesto-by-lidewij-edelkoort

149 Fairs, Marcus. (2015) Li Edelkoort publishes manifesto explaining why "fashion is obsolete". Dezeen. Do-
stupné [on-line] na: https.//www.dezeen.com/2015/03/02/li-edelkoort-manifesto-anti-fashion-obsolete
150 \/ice na: https.//www.kreativnicesko.cz/o-konceptu-kko
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Podle publikace The State of Fashion (2018),'5" ktera pravidelné komentuje stav global-
niho modniho pramyslu ve formeé ro¢ni pfedpovedi jeho rozvoje, jej budou v roce 2018
ovliviiovat nasleduijici faktory:

TRENDY V GLOBALNIi EKONOMICE

1 Predvidatelna nepiedvidatelnost globalniekonomiky je jiz nékolik let reali-
tou a zda se byt normou.

2 Globaliza¢nirestarti pfes vzestup nacionalistickych a izolacnich tendenci.

3 Asijsti inovatofi, lidfi a jejich globalni investice a expanze.

TRENDY V POSUNU SPOTREBITELSKEHO VNIMANI A CHO-

VANI
4 Narust personalizace produktt a nabidky dle preferenci zakaznika.
5 Role on-line prodejcu - hlavni otazkou pro modni znacky se stane, jak
spolupracovat s velkymi on-line platformami.
6 S narUstajici zavislosti na mobilnich telefonech porostou i nakupy jejich

prostiednictvim.

TRENDY V MODNIM SYSTEMU

7 Uméla inteligence (Artificial Intelligence, Al) se stane realitou, vedouciino-
vatofi odhali moznosti pouziti Al napfi¢ ¢astmi modniho hodnotoveho
fetézce.

8 Udrzitelnost se stane nedilnou soucasti planovani, principy cirkulami eko-

nomiky se promitnou napfi¢ hodnotovym fetézcem.

9 Pokracovani ristu diskontniho sektoru jako klamavé odpovédi na pro-
blematiku prebyvajicich zasob produktt a pomalého rustu sektoru jako
takoveého.

10 Mysleni typickeé pro startupy - vetsi znacky budou mit snahu osvojit i

zpusoby mysleni a chovani startupd v reakci na urgentni a intenzivni po-
tfebu inovaci napfi¢ pramyslem.

151 BoF-McKinsey. (2017) The State of Fashion 2018. Business of Fashion & McKinsey, London, s. 9. Dostupné
[on-line] na: https://www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/the-state-of-fashion-2018




ize jsou popsany hlavni zavery analyzy SWOT, v niz byly brany v potaz jak vysledky
primarniho, tak sekundarniho vyzkumu a dostupna literatura.

SILNE STRANKY

. Kreativita a nadani ¢eskych navrhait, dolozeny mezinarodnimi vyhrami,
odrazi potencial rozvoje modniho sektoru. To je podpofenoifaktem, ze vzdélavani
na umeleckych $kolach klade velky duraz na rozvoj kreativity a konceptualniho
mysleni.

. Vasen navrhaii pro obor je vnimana jako jedna nejsilngjsich stranek. Chut
tvofit i za souc¢asnych podminek umoznuje navrharm oboru se nadale vénovat
a dale jej rozvijet.

. Historie, tradice femesel a jejich odkaz, na coz je take ve vzdélavani kladen

duraz, ve spojeni se ,zlatymi ¢eskymi ruc¢ickami’ (vynalézavost) poskytuii
puadu navrhartim k cerpaniinspirace pro jejich tvorbu a realizaci tvar¢iho potencialu.

. Zvysujici se zajem ¢eskych médii o lokalni médu a jeji propagaci, i na za-
kladé mnozstvi udalosti cilicich na rizné segmenty, umoznuje navrhartim a znac-
kam dostavat se do Sirsiho povedomi napfic regiony.

. Spoluprace navrharii a silnéjsich obchodnich znacek, ktera se stéle ¢castéji
objevuje, rozsifuje povédomi o znackach a jejich aktivitach v novych cilovych sku-
pinach a ukazuje na moznosti rozvoje trhu.

SLABE STRANKY

. Neexistence koncepce ¢iucelené strategie pro sektor. Strategie je zasadni
pro jakykoliv dal$i cileny vyvoj a plné vyuziti potencialu sektoru vytvaret ekonomic-
kou pfidanou hodnotu.

. Nejednotny a slaby hlas zastoupeni odvétvi a absence silné sektorové
organizace. Roztristénost v oblasti podpory médnich znaéek, potazmo
celého sektoru z hlediska rozvoje kapacit. To zpusobuje nevyuziti potencialu
a mnohem pomalejs$i vyvoj modniho sektoru oproti jinym odvétvim kreativnich

pramyslu.

. Absence specifickych ekonomickych dat/zdroji a pfehledu o vyvoji
modniho sektoru ke kontinualnimu sledovani jeho vyvoje a ekonomic-
kych trendti. Rovnéz neexistuje dostatecné mnozstvi pravidelnych zprav a pru-
zkumtrhu ohledné chovanizakaznika v navaznosti na lokalni modu a ceske znacky.
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SLABE STRANKY POKRACOVANI

Velikost lokalniho trhu pro médni sektor, potazmo ¢esky moédni design
a jeho soucéasné fungovani. Nefunkénost trhu je zplsobena neexistujicim
velkoobchodem, podminkami v maloobchodu (komisni prodej). Ten sam o sobé
predstavuje pro modni znacky zatéz jiz tak problematického fizeni cash flow. | kdyz
se poptavka po lokalni mode zvysuije, stale prevazuje nabidka nad poptavkou.

Casta absence kvalitniho a diferenciovaného produktu. Kompetencni
nevybavenost malych znacek pro podnikani zpusobuie to, ze jejich zdroje jsou vy-
uzivany na vedeni chodu a béznych procest misto toho, aby se soustiedily na vy-
uziti potencialu designu jako jedné z konkurencnich vyhod pfi tvorbé pfidané hod-
noty.

Omezené uplatnéni na pracovnim trhu a tizka nabidka obort. Nedostatek
moznosti uplatnéni navrhard v ceskem maodnim sektoru mimo vlastni zivnost exis-
tuje zaprveé z davodu malého mnozstvi stfednich a vétsich ¢eskych znacek na
trhu. Druhym ddvodem je velké mnozstvi absolventd modniho designu, ktereé
prevysuje poptavku. To je posileno neznalosti absolventt o dostupnych funkcich
a jejich uplatnéni v modnim pramyslu a nedostacuijici nabidka odpovidajicich
vysokoskolskych obord. To usti v nekompletni tymy, které nejsou v kreativité a ko-
merci vyvazene.

Absence specialistti a dalsich profesi pro sektor. Zaroven existuje pro-
kazatelny nedostatek odbornikt na managment, obchod a marketing a PR
se zaméfenim na modni sektor, ale i vyrobnich manazert, krejcovych, svadlen
a technickych profesi.

Nepfiipravenost absolventll pro uchyceni se v realnych podminkach
sektoru. Ta je zplusobena malym dirazem na tymovou spolupraci, komunikaci
a propojovani oborl v ramci studia a je taktéz zapficinéna mensim ddrazem na
vzdeélavani v manazersko-obchodnich dovednostech a na zakladni vedomosti
o tom, jak komer¢né uspét v modnim sektoru.

Absence uceleného piehledu o lokalnich vyrobnach a dodavatelich,
schopnych vyrobit objednavku v malém objemu za prijatelnou cenu. V nékterych
pfipadech také neexistence nebo nedostacuijici nabidka specifickych vyrobcU
a dodavatelu splnujicich poptavku znacek.

Nedostatek financi. Malé znacky generuji nedostatecny obrat na to, aby jim po
pokryti naklada zUustalo na vlastni rozvoj. Mezi znackami, ale ani v ramci podpur-
nych organizaci neni dostatek financi napt. na kontinualni U¢ast na zahrani¢nich
veletrzich, ktera je potfebna pro expanzi do ciziny.

Nedostate¢na kapacita kreativni spoluprace na strané firem a zaroven
nizké porozumeéni piinosu designu znemoznuijijeho vyuziti pii tvorbé pfidané
hodnoty.
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PRILEZITOSTI

. Sjednoceni a zastoupeni sektoru. \Vétsi spoluprace a strategicka propojenost
v oblasti zastoupeni sektoru a jeho podpory a optimalizace stavaijicich organizaci
za Ucelem vytvoreni nejlepe jedné funkeni.

. Strategicka navaznost na tradici, femeslo a ,zlaté ¢eské ru¢icky”. Re-
meslo ve spojeni s lokalnosti je skvéla prilezitost pro tvorbu pfidané hodnoty
a konkurencni vyhoda modniho designu i zpusob, jak rozsifit okruh zakazniku.

. Strategie diferenciace nebo uzkého produktového zaméieniacilenina
specificky segment, pripadné na trzni niku, kde se pfidana hodnota vytvari pra-
ve diky kompetencim okolo aktivit samotného designu, coz generuje konkurence-
schopnost. Tyto produkty pak maji i vyssi marzi.

. Zvysovani povédomio modé jako plnohodnotné souéasti kultury. Po vzo-
ru zahrani¢niho vnimani mody jako soucasti kultury by tento pohled ved| k pozved-
nuti ceskeho sebevedomi, a tudiz ke kultivaci narodni identity. Konkretné by pak
zména ve vnimani logicky smefovala i ke zvySeni poptavky po lokalni modni tvorbe.

. Vyuziti zvysujici se poptavky po lokalni médni tvorbé. U dospivaijici gene-
race jako budouci kupni sily i zvy$ujici se zajem napfic generacemi.

. Osvétaklicovych hraéd ohledné kulturnich akreativnich primysli aje-
jich pfidané hodnoté a roli médy jako souéasti soft power. Otevie dveie
k vétsiinformovanosti, spolupraci, piilezitostem, inovacim, konkurenceschopnos-
ti a ultimatné vétsimu ekonomickému prinosu sektoru.

HROZBY

. Moda v Ceské republice neni spoleénosti vnimana jako souéasti kultury.
Maoda je momentalné Sirokou verejnosti prevazné vnimana jako povrchni téma
a jako zalezitost bulvarni a lifestylova, coz vychazi i z historickeho kontextu. Aby
dochazelo k rozvoji sektory, je nutng, aby se modé rozumelo jako plnohodnotné
soucasti kultury naroda.

. Neménnost ¢i slaby posun v preferencich ¢eského zakaznika kvantity
nad kvalitou a funk&nosti nebo pohodlnosti a outdooru nad esteticnosti mize
zpUsobit maly nartst zakazniky, coz v dusledku bude znamenat, ze se Ceské znac-
ky nebudou schopny uplatnit na domacim trhu.

. Nizka konkurenceschopnost malych znaéek vii¢i médnimu fast fashion
a asijskym vyrobctiim levnych odévii na bazi ceny a nediferenciované-
ho produktu.

. Neschopnost reagovat a prizpiisobit se rychlosti inovaci a globalnich

zmén v médnim sektoru véetné jejich dopadu na ¢esky médni trh muze
vyustit v nekonkurenceschopnost a neaktualnost nabidky ¢eskych znacek.
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identifikovany na zakladé vyzkumu a nasledné analyzy.

1 Ucelena koncepce sméiovani médniho sektoru.

Tato koncepce by méla reagovat na vsechny vyzvy a potieby uvnitf i vné sektoru, méla by
podporovat efektivni rozvoj jeho pridané hodnoty v ramci KKP i $irsi ekonomiky.

Pro vytvofeni ucelené koncepce a piehledu je zcela zasadni:

. Zastiténi silnou sektorovou organizaci a propojovani silnych hract odvétvi ke sjed-
nocenisektoru a nabidky podpurnych sluzeb napfic¢ regiony. Vytvoienisilného hla-
su, ktery haji zajmy a potreby vsech.

. Kontinualni sbér dat a informaci o modnim sektoru, ktery v souc¢asnosti neexistuje.
Je proto nutné vytvorit jasnou definici modniho sektoru - co zahrnuije, jaké kompo-
nenty, organizace a pfibuzna odvétvi se podileji na vytvaieni pfidané hodnoty
celého odveétvi - a stanovit, jake ekonomickeé indikatory je treba sbirat.

. Kontinualni prizkum trhu se zamérenim na chovani zakaznika pti nakupu s ohle-
dem na lokalni modu a ceské znacky.

2 Strategické budovani kompetencis vysokou pfidanou hodnotou a pod-
pora jejich rozvoje.

A to jak v ramci sektoru, tak i jednotlivych znacek.
Jako moznosti zvy$eni pfidané hodnoty byly analyzou identifikovany:
. navaznost na tradici, femesla a lokalnost v kontextu modniho designu

. podpora aktivit modniho sektoru tykajici se vyvoje a strategii diferenciace nebo uz-
keho produktoveé zamérfeni a cileni na specificky segment, pfipadne na trzni niku
S vyuzitim vysoke kreativity péstovaneé v soucasnem vzdelavani

Tyto dvé kompetence jsou opakem toho, co vyuzivaji fetézce fast fashion a asijsti vyrobci
levnych odévu, coz je Siroky rozsah, rychlost dodani produktu na trh a ziskani konkurence
na bazi nizke ceny.

Dalsi moznosti zvyseni pfidané hodnoty je vyuziti digitalizace a novych technologii nejen
pro kontakt se zakaznikem, ale i pro zefektivnéni systému a procesu vné firem, v jejich do-
davatelskych a obchodnich fetézcich i v $irsim ekosystému modniho sektoru, potazmo
KKP a také v ramci vyvoje produktu a designu.
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3 Strategicka a systematicka podpora informovanosti a osvéty vsech
predstavitel(i napFi¢ sektorem a statni spravou.

Tito predstavitelé by si méli uvedomit, ze:

silné stranky/pfilezitosti a kompetence mohou modnimu sektoru pfinést pridanou
hodnotu, zvysit jeho konkurenceschopnost a ve vysledku i vétsi ekonomicky dopad

pfinos designu a jeho pridané hodnoty pro konkurenceschopnost- konkrétné se
jedna se o uvédomeni si pfinosu role modniho designéra jako kreativniho feditele
ve vyrobnach a navratnosti této investice ze strany vétsich ceskych firem

4 Zvysovani povédomi o modé jako soucasti kultury a vytvareni po-
ptavky po ¢eském médnim designu.

Ato jak ve vétsich méstech, tak regionalné a napfic generacemi.
Duraz na odbornost v médiich.
Zaclenéni dulezitosti kultury odivani do vseobecného vzdélavaciho systemu.

Vyhodnoceni dopadu a pfinosu jednotlivych medii, veletrht, prehlidek a akci jak
celorepublikové, tak i regionalné, jejich konsolidace a pokracovani v cilené osvé-
toveé ¢innosti a kampanich, aby se zajem o ¢eskou maodni tvorbu dostal jesté vice
do povédomi a zvysil se zajem o vyrobky ceské modni tvorby mezi Sirsi verejnosti.

Podporovat strategie a taktiky, které vedou ke zvy$eni povédomi o trhu a k jeho
rastu, jako napf. spolupraci designert s vetsimi, nejen modnimi znackami.

5 Nastaveni efektivnich a fungujicich obchodnich a trznich podminek
a zvysovani poc¢tu prodejnich mist ¢eskeé lokalni médy.

Nastavit efektivni a fungujici obchodni a trzni podminky, jako je napfiklad odkupovani ko-
lekei ¢i produktt misto komisniho prodeje. Zfizovat nové prodejny (napf. v obchodnich
domech) a zlepsit podminky v jiz existujicich prodejnich kanalech (butiky, prehlidky). Je
potieba zvazit nastaveni opatfeni vyhod pro obchodniky s ¢eskymi vyrobky, ktefi si od
Geskych znacek produkty odkoupi, napiiklad nalepka typu ,vyrobeno v Cesku/zlaté ceske
rucicky”.
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6 Uprava vzdélavaciho systému a koncepce stiednich a vysokych skol
umeéleckého a uméleckopriimyslového zaméfeni.

Aby byli studenti lépe pfipraveni na vstup do realného prostiedi pramyslu a fungovaniv ném.
Ziskani zakladnich znalosti o modnim sektoru z pohledu celého hodnotoveho fetézce.

. Priprava studentt na spolupraci tymovou i s komercnim sektorem a na vlastni pod-
nikatelskou ¢innost; mezioborova spoluprace a cilené propojovani se souviseji-
cimi obory z ekonomické a manazerské sféry: modni management, komuni-
kacnidovednosti, marketing a PR, time management, vedeni zakazek, finance, per-
sonalistika, pravo a dalsi. To obnasi zavadeni novych predmétd do stavajiciho
systému vzdeélavani na umeéleckopramyslovych ajinych skolach a realizace dopln-
kovych seminaft a workshopu ¢i pripadné vytvoreni inkubatort. 52

. Staze studentu v ¢eskych firmach vcetné mentoringoveho programul.

. ,Podpora spoluprace akademicke sféry a firem na projektech vyzkumného a vyvo-
joveho charakteru prostfednictvim spole¢nych projektt skol a firem v oblasti ino-
vaci."153

7 Rozsiieni znalosti o moznych funkcich a nabidek zaméstnanosti vmod-
nim sektoru.

. Osveéta studentt ohledné moznosti uplatneni z hlediska celéeho hodnotoveho te-

tézce v modnim pramyslu.

. Nabidka profesionalnich kurzd rozsifujicich kompetence studentt nutné k uplat-
néniv rznych ¢astech hodnotoveho fetézce.

. Vznik novych, navazuijicich obort, které pokryvaiji hlavni mezery a potfeby napfic¢
hodnotovym fetézcem.

. Propagace femeslnych a technickych obor se zamérenim na modni sektor jak
u studentd, tak u rodicd. Nastaveni systemove podpory zameéfene na zvyseni po-
¢tu studentt téchto oboru a jejich udrzeni v odvétvi spolecnym usilim skol, firem
a regionalnich agentur.

152 7dkovd, Eva, a kol. (2011) Mapovdni kulturnich a kreativnich primysld v CR - Svazek Il. Institut uméni

- Divadelni stav, Praha, s. 480, Dostupné [on-line] na: https.//www.idu.cz/cs/publikace/739-mapovani-kul-
turnich-a-kreativnich-prumyslu-v-cr-ii-svazek

153 Tamtéz.
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10

11

Budovat znalostni, dovednostni a finanéni kapacity pro strategicky
rozvoj znacek.

Podpora rozvoje startupove faze mladych nadéjnych znacek a dalsich kritickych
fazi rozvoje znacek (tfi roky a vice).

Nabidka asisten¢nich a konzultacnich sluzeb nebo seminart véetné koucinku
a poradenstvi v oblastech celého hodnotoveho fetézce:

. vyvoj a design: design jako konkurenc¢ni vyhoda

. vyroba: zvy$ovani kompetenci modnich znacek v oblasti vysledné kvality
vyrobku a ve vyrobne-dodavatelskych vztazich, jako napi. dodani dosta-
tecné detailni technicke dokumentace pro vyrobu, rychlost nasmlouvani
vyroby a dodani zbozi dle potfeb obchodnika a poptavky

. marketing a PR: definice cilove skupiny, cenotvorba atd.

. distribuce a prodej: volba vhodnych kanalt s ohledem na obchodni stra-
tegie

. dalsi strategicke aktivity: ristove strategie, autorska prava, moznostifinan-

covani, expanze na zahranicni trhy atd.

Ucelena nabidka profesniho kontinualniho vzdelavani v oboru.

Mapovani véech dostupnych vyroben a dodavateld v CR vhodnych pro
moédni sektor a zkoumany segment. Reserse potieb znaé¢ek v ramci
vyrobcu a dodavatelil.

Duraz na inovace jako zdroj konkurenceschopnosti.

Duraz na védu, vyzkum a inovace jako podporu konkurenceschopnosti odveétvi
v reakci na rychlost zmeén v globalnim modnim sektoru.

Vyuzivanisilné kompetence navrhait umeénikonceptualnino mysleniv ramcikrea-
tivniho procesu v propojeni s jinymi obory za ucelem vytvaieni inovativnich feseni
v ramci celého hodnotoveho fetézce.

Kontinualni podpora prezentace a ué¢asti zna¢ek na zahraniénich vele-
trzich (minimalné éty¥i sezony), s cilem zajistit expanzi na zahraniéni
trhy.
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abulky 14 a 15 pfedstavuji priklady moznych aktivit, které reaguiji na identifikované
potreby. Tabulka 14 obsahuije projekty, které fesi potieby sektoru ze strategicke perspek-
tivy a dlouhodobého planu. Text zahrnuje i navrhy pracovnich skupin. Tabulka 15 zobrazu-
je projekty zamérené na konkrétni problematiku. Ty jsou cileny Uzce a pfedstavuji navrhy,
ktere takticky reaguji na vybrané potieby. Ve sloupci Vhodny realizator jsou u obou ta-
bulek uvedeny véeobecné priklady moznych fesitelskych partnerskych organizaci. Vycet
projektd ani obecny seznam pfipadnych realizatorti neni vycerpavajici.




Typovy projekt

Sbér dat pro sektor,
ktera vypovidaiji

o jeho pridané
hodnoté

Strategicky plan
rozvoje a propojovani
médniho sektoru CR

Kontinualni
spotiebitelsky vyz-
kum se zaméienim
na lokalni médu

a ceske znacky

Téma a zdGvodnéni potiebnosti

(Co? Pro¢? Jaky probléem resi?)

K vytvoreni ucelené koncepce je nutné
disponovat ekonomickymi daty, aby mohl
byt vytvoien strategicky plan reagujici na
nejzasadnéjsi potreby modniho sektoru.

Momentalné velmi slabou stranku sektoru

je jeho fragmentace, nekoordinované aktivity
a nevyrazny hlas, coz zapfi€inuje nejasny
dopad na KKP a sirsi ekonomiku.

Hlavnim cilem projektu by bylo vytvareni
jednotného a silného hlasu sektoru na
zakladé dohody kli¢ovych hrac, slouziciho
k reprezentaci a advokacii uvniti i vné sekto-
ru, coz povede k efektivnimu rozvoji, a tedy

i navyseni pifidané hodnoty v ramci KKP

a Sirsi ekonomiky.

K nastaveni vhodnych strategickych kroku
znacek (potazmo i sektoru jako takového),
a tedy k nastartovani jejich rozvoje a expanze.

Zpiehledni a usnadni ¢eskym moédnim
znackam rozhodovani o vhodnych strate-
gickych aktivitach
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Hlavni napln a cile
(Na koho je projekt zaméfen? Ceho by se jim
meélo docilit? Jak by mél vypadat?)

Kontinualni sbér dat a informaci relevantnich pro sektor a jejich vyhodnocovani.
KROK 1

Vytvoieni jasné definice médniho sektoru (co zahrnuije, které komponenty,
organizace ¢i pribuzna odvétvi se podileji na vytvareni pfidané hodnoty
maédniho primyslu) a stanovit, jaké ekonomické indikatory je treba sledovat.
KROK 2

Scoping studie - jaka data jsou pro danou definici jiz k dispozici? Rozsahlejsi
$etieni u jednotlivych podnik s cilem zjistit, jakou maji pfevazujici ekonomic-
kou ¢innost a zakladni ekonomické ukazatele.

KROK 3

Scoping studie - co je tfeba nové sesbirat? Jak budou nové indikatory korelo-
vat s indikatory pro jiné kreativni nebo zpracovatelské pramysly? Nemusi se
omezovat jen na né, ale vybrané indikatory by meély byt srovnatelné.

KROK 4
Samotna studie ustici ve zpravu a benchmarkova data pro budoucnost.

KROK 5
Kontinualni systematicky sbér dat a vydavani pravidelnych zprav.

Vytvoreni pracovni fidici skupiny, ktera se bude dlouhodobé zabyvat definici
koncepce médniho sektoru a vytvoienim strategického planu, ktery by meél
poskytnout:

- smér strategického vyvoje

- zamérieni na definici a rozvoj aktivit, které jsou potiebné k rozvoji celého
sektoru

- uréeni priorit

» obhajobu zajmu sektoru

Kontinualni prizkum zahrnuijici:
- preference a finanéni moznosti ¢eského zakaznika
- nazory na lokalni médu

- faktory ovlivnujici chovani zakaznika a rozhoduijici o jeho nakupu
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Vhodny realizator
(Kdo by mohl projekt realizovat?)

Zastitovano sektorovou organizaci

HL. REALIZATORI

konzultaéni firma s ekonomickym zameé- fenim v propojeni
s vysokou skolou ekonomického charakteru, Cesky statis-
ticky urad, Czechinvest a regionalni rozvojové agentury

PARTNERI
malé i velké médni firmy

HLAVNI PREDSTAVITELE SEKTORU

zastupci velkych i malych vyrobnich firem, velkych mod-
nich zna¢ek a obchodnich firem, navrhari, majitelé malych
znacek, reprezentanti véech odveétvi podilejicich se na
hodnoté sektoru (média, maloobchod, marketing a PR
zastupci, nakupg¢i, fotografové, stylisté, vizazisté, konzul-
tanti, zastupci stiedo- a vysokoskolskych vzdélavacich
instituci, védy a vyzkumu a dalsi)

Zastitovano sektorovou organizaci

Tvoreno v dialogu se statni spravou a reprezentanty
z ptibuznych kreativnich primysli

Zastitovano sektorovou organizaci

HL.REALIZATORI

organizace zamérujici se na priizkum trhu v propojeni

s vysokymi skolami a regionalnimi rozvojovymi agentura-
mi a ve spolupraci s malymi lokalnimi zna¢ckami

PARTNERI PROJEKTU
velké ¢eské modni firmy (v jejich zajmu je ziskat data
o zakaznikovi)

TABULKA 14
PRIKLADY
STRATEGICKY
ZAMERENYCH
PROJEKTU



NAVRHY TYPOVYCH PROJEKTU 160

Priklady skupin, které mohou pracovat na rozvoji sektoru aktivitami vychazejicimi zevnitf:

PRACOVNIi SKUPINA PRO BUDOVANI KOMPETENCI
A KONKURENCNIi VYHODY

Z vyzkumu opakované vyplyvalo, ze Siroky zabér sortimentu, malé diferenciace a nizsi
kvalita nabidky nejsou pro domaci znacky dlouhodobé udrzitelné. Znackam chybi ob-
chodni znalosti a dovednosti a propojeni na textilni a odévni pramysl. Skupina by méla
vytvorit plan podpory domacich malych a velkych znacek, aby ovladaly zakladni kompe-
tence a byly konkurenceschopné. Vystupem pracovni skupiny by mel byt program pro
konkurenceschopnost pfimo zaméieny na specifika modniho sektoru s vyuzitim prvkU
existujicich véeobecnych programu a napojenim na né. Pracovni skupina by se mohla skla-
dat z nésledujicich partneru: reprezentantt sektorovych a asociacnich organizaci, malych
a vétsich ¢eskych znacek, zastupcu dalsich modnich profesi, Czechinvestu a Asociace pro
podnikani a inovace.

PRACOVNI SKUPINA PRO ROZVOJ PROFESNIHO
A AKADEMICKEHO VZDELAVANI V OBORU

Nabidka akademického vzdélavani neodpovida soucasnym potiebam sektoru a jeho
smeéfovani. Take profesni vzdélavani je v soucasnosti v modnim sektoru individualni zalezi-
tosti a ad hoc, bez jakéhokoliv zastiténi a sméfovani ze strany sektoru.

Studenti pfi vyberu oboru a pii jeho studiu nejsou dostatecne informovani 0 moznostech
uplatnéni mimo modni navrhafstvi. Skupina by mohla fesit problematiku napiiklad v néko-
lika okruzich, ktereé by byly zaméreny na budouci a stavajici profesionaly v modnim odvétvi
a zadjemce o studium obort spojenych s odvétvim:

1 Dohoda o krocich a planu na Upravu a doplnéni akademického vzdélavani a nut-
nosti propojovani oboru.

2 Navrh kontinualniho profesniho vzdelavani odbornikt pro sektor.

3 Seznam profesi, moznosti jejich studia a uplatneni v sektoru formou webové
prezentace po vzoru napi. britskeho Creative Skills Set,'54 Creative and Cultural

Skills'35 nebo jinych Sector Skills Councils.™s¢

4 Koncept a realizace povinnych stazi v ramci stredo- a vysokoskolského studia s o-
hledem na sou¢asné podminky vzdelavaciho systému a moznosti jednotlivych
firem v rdmci sektoru.

154 \Vice na: https.//creativeskillset.org
155 \Vice na: https.//ccskills.org.uk
156 \Vice na: http.//fisss.org/sector-skills-council-body/directory-of-sscs
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Skupinu by mohli tvofit zastupci malych a velkych modnich znacek a jinych profesi, sektoro-
Vé a asociacni organizace, vysokeé a stiedni skoly verejné i soukrome ¢i dalsi vzdeélavaci
organizace, zastupci ministerstev skolstvi a kultury, Czechinvestu apod.

PRACOVNI SKUPINA PRO MARKETING A PR MODNIHO
SEKTORUA ZVYSOVANI POVEDOMI O JEHO PRINOSU

Pfestoze se povedomi o ¢eské modeé zvysuje, je treba cilene pracovat na posilovani repu-
tace sektoru. Skupina by fesila problematiku ve tiech pilitich, které by byly zaméfeny na
advokacii a budovani reputace mezi véeobecnou vefejnosti, v samotnéem sektoru, v pro-
stfedi B2B a na urovni statni spravy:

1 Kampané a cilena osvéta o ¢eskych modnich navrharich pro Sirokou vefejnost
a kultivace pojmu ¢eska moda.

2 Kampaneé a aktivity, které propaguiji uvniti sektoru pfinos modniho designu a mod-
niho sektoru pro ekonomiku a kulturu CR, pfinos spoluprace uvniti i vné sektoru
a potfebu aktivné se podilet na tvorbe a fizeni.

3 Kampané alobbovaniu statni spravy natéma pfinosu modniho designu a ceskeho
maodniho sektoru v ramci kreativnich pramysla, ekonomiky a kultury.

Skupina by se mohla skladat napfiklad ze zastupcu sektoru, zastupcu verejnosti, sekto-
rovych a statnich organizaci, PR profesionalu, zastupct modnich znacek a odévniho a tex-
tilniho pramysilu.
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TABULKA 15
PRIKLADY PROJEKTU ZAMERENYCH NA KONKRETNI PROBLEMATIKU

Typovy
projekt

Zmapovani dostupnych druhti
financovani vhodnych pro médni sektor

Kontinualni podpora propagace mod-
nich znac¢ek a navrhara na zahrani¢nich
veletrzich

Networkingové akce s piedstaviteli
sektoru

Zvysovani povédomi o mode jako
sougasti kultury

Mapovani femeslnikt a ¢eskych vyrobct
vhodnych pro médni sektor,
doprovazené kampani v médich

Program propojovani médniho designu
se zpracovatelskym priamyslem

Téma a zdlivodnéni potifebnosti
(Co? Proc? Jaky problem resi?)

Sektor k rozvoji nutné potiebuje prostiedky. Krome jejich navyseni kla-
sickym zpUsobem, tedy zvysenim zajmu o lokalni médu a nasledné prode-
jG, je také potieba délat osvétu v ramci sektoru o moznostech financovani
a vypracovat a zptistupnit pirehled dostupnych prostiedkt na rozvoj
znacek ¢i jednotlivych projektu.

Navrhaiim a zna¢kam chybi finance na propagaci na zahrani¢nich
veletrzich. Momentalné neni dostupna forma podpory uzptisobena mod-
nimu sektoru - znaéky potiebuji podporu minimalné na étyfi sezony
(tedy na dva roky).

Mezi navrhafri byla identifikovana potieba zastfeseného, kontinual-
niho propojovani v ramci sektoru (navrhari, vétsi znacky, experti,
vyrobci, média atp.).

Pro ¢esky narod neni odév a sebevyjadieni prostfednictvim néj momental-
né prioritou. Chybi zakladni znalosti o etiketé a odivani.

Momentalné je pro znacky obtizné a ¢asové naro¢né dohledat mozné
lokalni vyrobce schopné vyrobit objemové malé zakazky. Projekt ma
vyznam nejen pro navrhare jako zdroj moznych vyrobct, $vadlen,
krejéovych apod., ale i pro ¢eského zakaznika - v podobé zprehlednéni
a odkryti odévni, textilni a femeslné vyroby. Jedna se rovnéz o propagaci
samotného femesla a lokalni vyroby v celonarodnim méritku.

V soucasnosti neexistuje z nékolika vyse zminovanych diivodu
dostate¢né propojeni médniho designu se zpracovatelskym pramyslem.

Hlavni napln a cile

(Na koho je projekt zaméren? Ceho by se jim mélo docilit? Jak by mél vypadat?)

Vytvoreni pirehledu o moznych druzich financovani zna¢ek (zahrnuti
crowdfundingu a podobnych novych forem financovani).

Vytvoieni seznamu dostupnych finanénich nastroju (pajcky, dotace,
granty, investoti apod.), které jsou relevantni pro moédni sektor.

Poskytovat konzultace pii vybéru a vyuziti finanénich nastrojii, pomoc
pii podavani zadosti a realizaci projektt

Odbornou komisi by byla vybranym navrhaiiim a znackam pridélena
podpora u¢asti na zahrani¢nich veletrzich a vystavach na ¢tyfi sezony
(dva roky). Znacky by tak prezentovaly ¢esky design v zahrani¢i a zvy-
Sovaly by jeho prestiz.

Networkingové akce v riznych podobach

« volny pribéh

- vedena diskuze na dané téma (potieby v ramci sektoru)
- workshopy

- speed dating

Vytvoreni pedagogickeé priru¢ky, ktera by jako material slouzila k pre-
zentaci kultury odivani a estetiky, v ramci vyuky pak k ziskani a rozvoji
klicovych kompetenci, jako jsou komunikaéni, socialni, personalni,
ob¢anska, pracovni nebo kreativni.

Tato ptirucka by mohla byt podpoirena seminati a workshopy v ramci
studentskych nebo zakovskych exkurzi na designovych akcich, jako
jsou napi. Designblok, Mercedes-Benz Prague Fashion Week, Ostrava
Fashion Weekend apod. Jako vzor muiize poslouzit vzdélavaci program
Jeden svét na skolach.'s7

On-line seznam dostupnych lokalnich femeslnikt, odévnich i textilnich
vyrobcu, $vadlen, krejéovych, stiihacek apod.

Webove stranky s dokumentarnim obsahem uzivatelsky pfijemného
charakteru v nékolika formatech:

- kratka pribéhova videa (moznost vytvoreni televizniho poradu)
- rozhlasové rozhovory
- dokumentarni fotografie doplnéné rozhovory

Projekt by mél strategicky propojovat vyrobce s navrhati. Existuji uspésné
programy, které toho v jinych oborech jiz dosahly, jako napftiklad program
Designbloku pro interiérovy design nebo agentury CZECHDESIGN pro
jednotlivé firemni zakazky. Z téchto modelt by byly vybrany piiklady do-
bré praxe. Navic by pro propojeni mohly byt vyuzity jiz existujici kreativni
vouchery.'58

Vhodny realizator
(Kdo by mohl projekt realizovat?)

Sektorova organizace se zastupci
veiejného a finanéniho sektoru

CzechTrade, Czechlnvest

PARTNERI: sektorova organizace,
¢eska centra a ¢lenové poroty

POROTA: modni akademici a zastupci
z byznysu, veletrhi a pirehlidek, médni
obchodnici

Sektoroveé organizace, modni navrhafi
a znacky, média, vyrobci, odbornici,
obchodnici

PARTNERI: sektorova organizace,
zastupci sektoru, zastupci skol,
ministerstva $kolstvi a kultury

PARTNERI: sektorové organizace,
predstavitelé odvétvi (médni navrhari
a znacky), Narodni ustav lidové kultury,
ULUV Slovensko, televizni a rozhlasové
stanice, on-line portaly

PARTNERI: sektorové organizace,
ministerstva priamyslu a obchodu

a kultury, Czechinvest, zastupci
veletrhti a prehlidek, zastupci velkych
primyslovych vyrobcti a navrhar

157 \/ice na: https.//www.jsns.cz ,Prostrednictvim filmd, diskusi a vyukovych aktivit pfinasime do skol dileZita témata

a konkrétni pribéhy. (...) UCiteldm poskytujeme atraktivni formou audiovizudlnich lekci dokumentdrni filmy a metodické materidly
dostupné on-line na nasem portdlu JSNS.CZ. Jednotlivé lekce jsou zaméreny na aktudlni témata soucasného svéta (lidska prava,
rozvojovd témata, obcanskd angazovanost) a na moderni Ceskoslovenské déjiny.

158 \/jce na: https.//s-ic.cz/cs/projekty/kreativni-vouchery, http.//prazskyvoucher.cz, https://www.jic.cz/kreativni-voucher



Typovy
projekt

Navrh projektu pro VS zaméreny na
tymovou mezioborovou spolupraci
a propojeni s vyrobnim priimyslem

Inkubator

Propagace lokalnich vyrobku

Zvys$ovani poctu prodejnich mist

Mdda a jeji kulturni pamét - digitalizace
archivt
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Téma a zdlivodnéni potifebnosti
(Co? Proc? Jaky problem resi?)

Respondenti vyjadfili potiebu rozvoje v ramci studia formou skupinovych
projektq, tzv. pripadovych studii. Propojovani jednotlivych vysokych

$kol a oboru je potiebnou, ale dlouhodobou zalezitosti. Navrhujeme proto
mezistupen, kdy by byly studentiim poskytnuty zakladni dovednosti,
které momentalné postradaiji, v co nejkratsim ¢asovém useku. Tento
mezistupen by mohl poslouzit do doby, nez dojde k zasadnéj$imu propo-
jovani univerzit a oborti (uméleckych, ekonomickych, pravnich a dalsich
se vztahem k modnimu pramyslu).

Momentalné neni vytvoien prostor pro mladé zac¢inajici tvtirce (uzputiso-
beny médnimu prostiedi), ktery by usnadnil absolventiim vstup znacky
na trh a pomohl rozvijet i dalsi profese v odvétvi.

Je potieba propagovat lokalni tvorbu a posilit jeji oblibu, prestiz a odbyt
u bézného ¢ceského zakaznika.

Reseni nedostate¢ného mnozstvi prodejnich ptilezitosti pro ¢eskou
modni tvorbu mimo navrhaiskeé butiky a showroomy, on-line prodej
nebo v obchodech a galeriich specializovanych na ¢eskou moédu, které
prevazné funguiji formou komisniho prodeje.

V souc¢asnosti jsou médni exponaty ve sbirkach a archivech Umélecko-
pramyslového muzea v Praze, Muzea jihovychodni Moravy ve Zlinég,
Moravské galerie v Brné, Narodnim ustavu lidové kultury apod. a nejsou
pristupné on-line z jednoho zdroje.

Hlavni napln a cile

(Na koho je projekt zaméren? Ceho by se jim mélo docilit? Jak by mél vypadat?)

Navrh projektu:

- V ramci ateliéru se studenti rozdéli na skupiny, které budou mit za ukol
vytvofrit odévni kolekci pro existujici ¢eskou firmu z odévniho, textilniho ¢i
jiného primyslu (tedy product range extention) a vytvorit strategii pro jeji
uvedeni na trh.

- Projekt by byl klauzurni, tedy v ramci jednoho semestru.

POSTUP
- Firma studentiim predstavi pripad.

« Skupiny studentt vytvoii seznam otazek.
- Firma dle moznosti zprostiedkuje data.
- Studenti si rozdéli role k vytvoieni kolekce.

- VVystupy: line sheet, proto- typ jednoho outfitu z kolekce, technicka doku-
mentace k vyrobé daného outfitu, process book, salesbook; marketingova
strategie - 4P marketingu, cilova skupina, positioning produktu a jeho

pfimi konkurenti, cena, distribuce, prodej, marketingova komunikace a PR.

- Na zavér probéhne prezentace kolekce dané firme.

Vytvoreni prostoru vhodného pro modni sektor. Inkubator by mohl
poskytovat technické zazemi (dilna se zakladnim vybavenim a ateliéry)
pro maédni znacky, aby jim minimalizoval po¢ateéni naklady za pronajem.
Takeé by slouzil mladym zna¢kam k vytvoreni vhodné obchodni strategie
a podnikatelského zameéru, k vybudovani kompetenci v jednotlivych
¢astech hodnotového ietézce a k uchyceni na trhu s podporou

a konzultacemi odborniki a pfistupem k financim.

Vytvoteni kampané k propagaci jiz existujici licence a ochranné znamky
Cesky vyrobek v ramci modniho sektoru, potazmo dalsich kreativnich
pramysla.

Druha faze propagace lokalnich vyrobkt prostiednictvim ulev pro
obchodniky s ¢eskym designem a vyrobky, napi. ulevy na danich, snizeni
poplatkl apod.

- Vytvoreni sité obchodi po celé CR, kde je nejvétsi koncentrace turismu,
napf. v ramci historickych pamatek s nazvem Zlaté ¢eske rucicky, kde se
by se prodavaly vyrobky jak ¢eskych médnich navrhait a znacek, tak

i vyrobky primyslového designu a produkty jinych vyznamnych tvtrct

z dalsich kreativnich odvétvi.

- Podpora znac¢ek a navrhara by probihala formou odkoupeni jednotlivych
odévi nebo celych kolekci, coz by znamenalo piiliv financi do sektoru.

- Diskuze s prislusnymi partnery o roli obchodnich domti v prodeji ¢eské
mody - moznosti a feSeni.

Cilem by byla digitalizace archivil a shromazdéni prezentaci na jed-
nom misté on-line, aby se rozsitila dostupnost sirsimu publiku. Projekt
by prispél k osvété o kultuie odivani, oziveni kulturni paméti naroda a
posileni identity c¢eské mody. Dale by slouzil jako podklad k oborovym
u¢ebnim materialdim.
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Vhodny realizator
(Kdo by mohl projekt realizovat?)

HL. REALIZATORI: vyuéujici daného
oboru v jednotlivych vysokych skolach

PARTNERI: jednotlivé skoly, ceské
odévni firmy, které by poskytly piipa-
dové studie

« moznost financovani jak z vnitinich
fondl vzdélavacich instituci, tak i pfi
zapojeni vétsiho mnozstvi kreativnich
obort spojenych s médou z Sirsich
fondl zamérenych na kreativni sektor

- vedeno tymem odborniku, aby se
pokryl zabér témat, ve kterych se stu-
denti maji zlepsit (strategie, HR a vedeni
tymu, finance, marketing...)

- konzultace na urovni jednotlivych
skupin a pedagogt a mezi skupinami
navzajem

PARTNERI: sektorové organizace,
zastupci ¢eskych maédnich znaéek, in-
vestort, veiejného sektoru, Czechinves-
tu, Agentury pro podnikani a inovace,
finanéniho sektoru, odbornici
zmoédniho sektoru apod.

PARTNERI: sektorové organizace,
ministerstva pro mistni rozvoj, obcho-
du a pramyslu a kultury, poskytovatel
ochranné znamky propagujici lokalni
vyrobek, média

mozné propojeni s typovym projektem
mapovani femeslniki a ¢eskych vyrob-
cl modniho sektoru+ kamparn v médich

PARTNERI PROJEKTU: ministerstva
kultury a obchodu a priimyslu, Czech-
Tourism, sektorové organizace, jednot-
livé zna¢ky, obchodni domy apod.

PARTNERI PROJEKTU: muzea, galerie,
sektorové organizace, ministerstvo
kultury, vysoké skoly, modni historici a
specialisté, zastupci veletrhil, prehlidek
a vétsich modnich znacéek apod.
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OBRAZEK 6
PRIMY A NEPRIMY DOPAD TYPOVYCH PROJEKTU NA IDENTIFIKOVANE NEGATIVNI NALEZY

Zdroj: vlastni zpracovani

typovy projekt

DATA/EKONOMICKE UKAZATELE,
KTERE VYPOVIDAJIi O PRIDANE
HODNOTE SEKTORU

ABSENCE SPECIFICKYCH
EKONOMICKYCH DAT

» Neexistence ucelené
koncepce sektoru

- Neefektivni struktura
a velikost mistniho trhu

» Méda neni vnimana jako
soucast kultury

» Nedostatek financi

- Nejednotny hlas a zastoupeni
sektoru

- Neptipravenost absolventt uchytit se
v realnych podminkach

» Absence specialistti a dalsich profesi pro sektor

- Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka oboru

typovy projekt

KONTINUALNIi PODPORA PROPAGACE
MODNICH ZNACEK A NAVRHARU
NA ZAHRANICNICH VELETRZICH

NEDOSTATEK FINANCI

- Neexistence ucelené
koncepce pro sektor

» Neefektivni struktura a velikost
mistniho trhu

- Neptipravenost absolventt uchytit
se v realnych podminkach

- Omezené uplatnéni na pracovnim trhu

typovy projekt
STRATEGICKY PLAN ROZVOJE

A PROPOJOVANI MODNIHO
SEKTORU CR

NEEXISTENCE UCELENE
KONCEPCE SEKTORU

- Nejednotny hlas a zastoupeni sektoru
- Absence specifickych ekonomickych dat
- Neefektivni struktura a velikost
- Nedostatek financi
- Méda neni vnimana jako souéast kultury
- Nepripravenost absolventt uchytit se
v realnych podminkach
- Absence specialistu a dalSich profesi pro sektor

- Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka obort

- Casta absence kvalitniho a diferenciovaného
produktu

- Nedostate¢na kapacita pro kreativni spolupraci
na strané firem/nedostate¢né porozumeéni
prinosu designu jako pridané hodnoty

typovy projekt

NETWORKINGOVE AKCE
S PREDSTAVITELI SEKTORU

NEJEDNOTNY HLAS
A ZASTOUPENI SEKTORU

- Nedostate¢na kapacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedostatecné
porozuméni pfinosu designu jako
pridané hodnoty

- Nedostatek financi

* Nepfripravenost absolventt pro uchyceni
se v realnych podminkach sektoru

« Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka obort

- Absence specialisti a dalSich profesi
pro sektor

typovy projekt

KONTINUALNI SPOTREBITELSKY
VYZKUM S OHLEDEM NA LOKALNI
MODU A CESKE ZNACKY

CASTA ABSENCE KVALITNIHO
A DIFERENCIOVANEHO
PRODUKTU

« Neefektivni struktura
a velikost mistniho trhu

- Neexistence ucelené koncepce
pro sektor

« Méda neni vnimana jako
soucast kultury

» Nepfipravenost absolventt
uchytit se v realnych
podminkach

- Absence specialistt a dalSich
profesi pro sektor

« Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka oboru

typovy projekt

ZVYSOVANI POVEDOMI O MODE JAKO
SOUCASTI KULTURY A KULTURA ODIVANI

MODA NENi VNIMANA JAKO
SOUCAST KULTURY, NEEXISTENCE

UCELENE KONCEPCE SEKTORU

- Nedostatek financi

« Neefektivni struktura a velikost mistniho trhu
 Absence specifickych ekonomickych dat

» Absence specialistti a dalSich profesi pro sektor

- Nedostateéna kapacita pro kreativni spolupraci
na strané firem/nedostateé¢né porozuméni
pfinosu designu jako pridané hodnoty

- Casta absence kvalitniho
a diferenciovaného produktu

 Nejednotny hlas a zastoupeni sektoru

typovy projekt

ZMAPOVANI DOSTUPNYCH FINANCI/
DRUHU FINANCOVANIi VHODNYCH
PRO MODNI SEKTOR

NEDOSTATEK FINANCI

- Casta absence kvalitniho
a diferenciovaného produktu
- Nedostate¢na kapacita
pro kreativni spolupraci
na strané firem/nedostate¢né
porozuméni ptinosu designu
jako pridané hodnoty

» Absence specialistt a dalsich
profesi pro sektor

LEGENDA

v

PRIMY PRIMARNI DOPAD

NA KONKRETNI VYZVU

b

Nepiimy sekundarni dopad
na konkrétni vyzvu

Nepfiimy terciarni dopad
na konkrétni vyzvu



OBRAZEK 6 (POKRACOVANI)
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PRIMY A NEPRIMY DOPAD TYPOVYCH PROJEKTU NA IDENTIFIKOVANE NEGATIVNI NALEZY

Zdroj: vlastni zpracovani

typovy projekt

MAPOVANI REMESLNIKU A CESKYCH

VYROBCU VHODNYCH PRO MODNI SEK-
TOR DOPROVAZENO KAMPANI V MEDICH

CASTA ABSENCE KVALITNIiHO
A DIFERENCIOVANEHO PRODUKTU

» Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka oboru

- Nedostate¢na kapacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedostatec¢né
porozumeéni pfinosu designu jako
pridané hodnoty

- Nedostate¢na kapacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedostate¢né
porozumeni pfinosu designu jako
pridané hodnoty

» Absence specialistl a dalSich profesi
pro sektor

- Absence specifickych ekonomickych dat
» Méda neni vnimana jako soué¢ast kultury

- Nedostatek financi

typovy projekt

PROPAGACE LOKALNICH MODNICH
VYROBKU

-MODA NENi VNIMANA JAKO
SOUCAST KULTURY

- NEEFEKTIVNIi STRUKTURA
A VELIKOST MiSTNIHO TRHU

- NEDOSTATEK FINANCI

- NEDOSTATECNA KAPACITA
PRO KREATIVNIi SPOLUPRACI
NA STRANE FIREM/NEDOSTA-
TECNE POROZUMENI PRINOSU
DESIGNU JAKO PRIDANE
HODNOTY

typovy projekt

PROGRAM PROPOJOVANI MODNIHO
DESIGNU SE ZPRACOVATELSKYM
PRUMYSLEM

- NEPRIPRAVENOST ABSOLVENTU
UCHYTIT SE VREALNYCH
PODMINKACH

- OMEZENE UPLATNENI NA
PRACOVANIM TRHUA UzKA
NABIDKA OBORU

- NEDOSTATECNA KAPACITA
PRO KREATIVNIi SPOLUPRACI
NA STRANE FIREM/NEDOSTA-
TECNE POROZUMENI PRINOSU
DESIGNU JAKO PRIDANE
HODNOTY

- Casta absence kvalitniho
a diferenciovaného produktu

- Nedostatek financi

» Absence specialistt a dalsich profesi pro sektor
 Neefektivni struktura a velikost mistniho trhu

- Méda neni vnimana jako soué¢ast kultury

typovy projekt
ZVYSOVANI PRODEJNICH MiST

- NEDOSTATEK FINANCI

- NEEFEKTIVNI STRUKTURA
A VELIKOST MiSTNIHO TRHU

» Méda neni vnimana jako
soucast kultury

» Absence specialistt a dalSich
profesi pro sektor

» Omezené uplatnéni na pracovnim
trhu a uzka nabidka oboru

typovy projekt

NAVRH PROJEKTU PRO VS ZAMERENY
NA TYMOVOU MEZIOBOROVOU SPOLUPRA-
CI A PROPOJENI S VYROBNIiM PRUMYSLEM

- NEPRIPRAVENOST ABSOLVENTU
UCHYTIT SE VREALNYCH
PODMINKACH

- ABSENCE SPECIALISTU A DALSICH

PROFESI PRO SEKTOR

- Omezené uplatnéni na pracovnim
trhu a uzka nabidka obort

- Nedostate¢na kapacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedosta-
te¢né porozumeéni pfrinosu designu
jako pfidané hodnoty

- Casta absence kvalitniho a diferen-
ciovaného produktu

typovy projekt

MODA A JEJi KULTURNI PAMET
- DIGITALIZACE ARCHIVU

MODA NENi VNIiMANA
JAKO SOUCAST KULTURY

- Nedostate¢na kapacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedosta-
te¢né porozumeéni pfinosu designu
jako pridané hodnoty

- Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka oboru

- Absence specialisttl a dalSich profesi
pro sektor
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typovy projekt
INKUBATOR

- NEPRIPRAVENOST ABSOLVENTU
UCHYTIT SE VREALNYCH
PODMINKACH

- NEDOSTATEK FINANCI

» Absence specialisti a dalSich
profesi pro sektor

- Casta absence kvalitniho
a diferenciovaného produktu

» Omezené uplatnéni
na pracovnim trhu

» Nedostate¢na kapacita
pro kreativni spolupraci
na strané firem/nedostate¢né
porozumeéni piinosu designu
jako pfidané hodnoty

LEGENDA

v

PRIiMY PRIMARNI DOPAD
NA KONKRETNI VYZVU

Nepiimy sekundarni dopad
na konkrétni vyzvu

Nepfiimy terciarni dopad
na konkrétni vyzvu
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0da a styl oblekani na nasem uzemi jsou popsany jiz od dob stiedoveku. Politicko-
-historickeé udalosti ceské zemé spojuji jak s francouzskym (Karel IV. a jeho shatek se ses-
trou francouzskeého krale Filipa VI. Blankou z Valois a poté obdobi baroka), tak se spanél-
skym (Rudolf II. byl vychovany na $panélskem dvore) vlivem (Jarosova a Kybalova, 2002).
Tehdej$i moda je spojovana se slechtou a vysSimi stavy a je chapana v kontextu rytifske
kultury, dohledat Ize popisy odévu prazskych dam, dvornich lazebnic, ale i knézich a fe-
holnic. Krajky, které se jiz od 16. stoleti vyrabély na uzemi ceskych zemi, jsou pro nase pro-

stredijistym zpusobem specifické a v obdobi baroka a rokoka se jimi bohaté zdobil odév. 160

Pocatky vyroby a specializovanych textilnich femesel na nasem uzemi sahaji az do 13. sto-
leti. Centra textilnich aktivit se sdruzovala po staleti az do pramyslove revoluce do hor-
natych oblasti, kde byl dostate¢ny pfistup ke dievu a vodnim toklim (ATOK, 2015).

Odeévni vyroba byla specificka tim, ze po dlouha staleti zlstavala vysadou spise tradicniho
femesla nez pramyslu.

DEVATENACTE STOLETI

V 19. stoleti moda v ceskych zemich navazala na francouzsky a taktéz anglicky styl
(krejcovstvi - frak). Stale vice byla vsak propojena se stfedni Evropou a konzervativnim
Rakouskem. V dobé narodniho obrozeni se objevily tendence definovat narodni odéy,
ktery oslavoval slovanske dedictvi a lidovy kroj. Pokusy o navazani na tradici a folklor a za-
¢lenéni jejich prvkt do narodniho odévu poteé probehly nescetnékrat. Mezi zdafilé snahy
patfi napfiklad sokolsky kroj/uniforma ¢i ,narodni odévy” Anny Boudove, které se obje-
vily na vystave Svérazu v roce 1916 v Praze a vyuzivaly jak stfihoveé, tak i ozdobné prvky
lidového kroje a zaroven pusobily elegantné. Lidové a narodni kroje a prace s jejich prvky
zUstavaly i poté pritazlivym tématem.

Vyznamny vyvoj a rozsah textilniho odveétvi v ¢eskych zemich dokresluje fakt, ze v 19. sto-
leti ¢inil podil textilniho primyslu na celkovéem objemu vyroby Rakouska-Uherska 43,6 %.
Ve druhé poloving 19. stoleti, tzv. zlaté éfe textilniho pramyslu, bylo pres 50 % vsech
pramyslovych délnikd v ¢eskych zemich zaméstnano v tomto odvétvi. Brno a okoli bylo
nejvyznamneéjsim centrem tehdejsi textilni vyroby. Na zacatku 20. stoleti bylo na nasem
uzemi jedendct textilnich podniku s vice nez 1000 zamestnanci. Absolutni pfevahu co do
poctu skladby sektoru mely véak malé firmy s 90% zastoupenim.

Situace pozdejsi pramyslové odévni vyroby za Rakouska-Uherska byla zajimava tim, ze
se vyroba nejvice koncentrovala do okoli Prostejova, kde méla vyznamny podil na mistni
zamestnanosti, zatimco obchod probihal predevsim ve Vidni.

159 Priloha byla zpracovdna na zdkladé ndsledujicich publikaci: Uchalovd, Eva, a kol. (2011) PraZské médni
salony 1900-1948; Cechticky, Tomds. (2017) Méda prvni republiky, Instinkt ¢ 45/2017; Hlavackovd, Konstan-
tina. (2016) Méda za Zeleznou oponou; Jarosovd, Helena, Kybalova, Ludmila (2002), Soucasnd ceskd méda;
a ATOK. (2015) Cesky textil - tradice a perspektivy.

160 Jarosovd, Helena, Kybalovd, Ludmila. (2002) Soucasnd ceskd méda. Allcore, Praha. ISBN:80-903151-0-0.
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Strihy odéva nebyly véak pouze lokalni. Stfizené materidly se dovazely z Vidné ¢i Pesti
a 70 % celkove konfekeni vyroby se uskutecnovalo pro dalsi firmy a znacky z Vidné, Halice,
Uher, Istrie a prostiednictvim Anglie pro vychodni svét. Ceské zemé piedstavovaly tkalcov-
nu, krejcovskou a sevcovskou dilnu Evropy az do rozpadu Rakousko-uherské monarchie.
Mistni krejcovske femeslo dosahlo jiz v 19. stoleti nékolika mezinarodnich ocenéni, napf.
ve Vidni 1845, Lipsku 1850, Londyné 1851, New Yorku a Pafizi 1855.

PRVNI REPUBLIKA

Na pocatku obdobi prvni republiky zlstalo na tzemi Ceskoslovenska 80-90 % vyrob-
nich kapacit celéeho Rakouska-Uherska. Vyrobni pfedimenzovanost, pifebytek produkce
spole¢né se ztratou trhi predstavovaly obrovskou vyzvu pro nove vzniklou republiku. Za
této situace predevsim odevni primysl zazil velky propad. Podobny scénaf - byt za jinych
okolnosti - textilni a odévni pramysl pozdeji zazil jeste nekolikrat.

Konec 19. stoleti a prvnirepublika s sebou na druhou stranu piinesly na ¢eské uzemirozvoj
krejcovské a modni tradice. Ceska moda méla zazemi v mistni textilni, obuvnické, kozedél-
né, kloboucnicke, krajkaiske a pletarske vyrobé a v krejcovske tradici a dovednosti.

Existovala celd fada krejcovskych zavodu a salonu, které se specializovaly na modni
zakazkovou tvorbu a malé modelove kolekce a byly mezinarodné znameé pro svou ele-
ganci. Predstaviteli byli naptiklad prazsky salon Rosenbaum-couturier (krejcovsky mistr
nove viny) a salon Podolska, ktery mél ve 30. letech 20. stoleti priblizné sto zaméstnancu.
Oba salony mély v zasadé status haute couture. Dale zde pusobily Modni zavod Vikova
se 40 zaméstnanci v dobé nejvétsiho rozkveétu, Modelovy dum Arnostka Roubickova se
64 zamestnanci a péti dilnami, salony Masakova, Strnad, krejcovsky salon Barta, pozdéji
Steiner a v neposledni fadé salon Madlen, ktery mél oznaceni nejvyssi kvality a umu 1A.
Predstaviteli brnenské scény byli napiiklad salony Hausner, Hallerova, Rektofikova, Agar,
Svanda, Femina aj. Kazdy z nich mél svujj specificky styl a klientelu a véechny zaméstnavaly
nejen $pickove, kvalifikovane krejci a navrhare, ale i Svadleny, aranzéry, stiihace, vlastni
manekyny a krome krejcovskych dilen mély i vlastni kozesnickeé, kloboucnicke, pletaiske,
pradlaiské a obuvnickeé dilny.

Za zminku také stoji navrh damského $atniku od Bozeny Rothmayerove-Hornekove,
ucitelky krajky a mody, ktera v duchu funkcionalismu vytvofila pro vystavu Civilizovana
zena, pofadanou v roce 1930 v Brné, damsky Satnik pro rizne piilezitosti zalozeny na kal-
hotovém oble¢eni a postaveny na funkénosti a maskulinité charakteristické pro moderni
zenu. Timto prispéla do dé&jin nejen ceske, ale i evropské odévni kultury a predbehla dobu
minimalné o Ctyficet let.

V obdobi mezi svetovymi valkami mel ceskoslovensky textilni primysl stale vyznamné
svétove postaveni a byl na 8. misté co do poctu vieten a stavl. Ziskani novych trha zna-
menalo opét pfevazeni vyvozu nad vyrobou pro domaci trh. Dulezity byl také vyznam
némeckych oblasti Ceskoslovenska, které predstavovaly polovinu spotieby celkové pro-
dukce textilniho pramyslu. Strategie hledani novych neobsazenych trhi a rozsifovani vyro-
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by mela uspech nejen u textilnich, ale i odévnich a obuvnickych firem, jako napi. Nehera,
Rolny a Bata, a pomohla stabilizaci textilniho a odévniho pramyslu a preklenuti svétove
krize 20. a 30. let, ale (az na nékolik pfipadl) nestihla vytvorfit silny zaklad pro dalsi rozvoj.



CTYRICATA LETA 20. STOLETI

Po druhé svétove valce probéhlo v nékolika vinach znarodneni, které bylo povazovano za
zpusob, jak vyiesit probléemy nejen textilniho a odévniho pramyslu, ale i celkovych ekono-
mickych, socialnichazivotnichpodminekvalkou postizeného Ceskoslovenska. Slucovanim
firem a sdruzovanim nebo rusenim Zzivnosti vznikaly v jednotlivych kategoriich textilni
aodévnivyroby narodni podniky, které vsak celily celé fade vyzev a problémd, nap. potizim
s fizenim, coz mélo dopad na efektivitu prace. Odchod sudetskych Nemcl zpUsobil 50%
snizeni pracovni sily v textilnim pramyslu, ktery se tim padem potykal s nedostatkem spe-
cialistt. Kvuli pfedimenzovanosti TOP se néktere firmy z nafizeni centralnino planovani
preorientovaly na jiny pramysl, napf. strojirensky, elektronicky nebo chemicky. Stroje
navic zacaly starnout a nastaly problémy s jejich udrzbou a modernizaci. Proto nékteré
textilni podniky rozsifily své aktivity do oblasti textilniho strojirenstvi. Dalezitym milnikem
pro prumysl bylo zalozeni Rady vzajemné hospodaiské pomoci (RVHP) v roce 1949, ktera
umoznila stehovani ¢asti predimenzovaneého pramyslu do jinych ¢lenskych zemi. Zaroven
byly ziskany nove trhy pro odbyt vyroby.

Po druhé svétove valce slibnému nastupu ceskeho krejcovstvi a modniho odévnictvi branil
nedostatek latek a materiall a jejich nizka kvalita zptsobena pomalejsi obnovou TOP, od-
chod némeckych kvalifikovanych pracovnikt a jejich nahrazeni nekvalifikovanou silou
a ztrata zamozné a kultivovane klientely. To se odehravalo paralelné s relativné sviznejsi
obnovou TOP v zapadni Evropé. Zatimco svétova moda nabirala na dynamice, v CSSR
se staly fronty na zakladni odévy pro celou rodinu. Lze fici, ze pravé v tomto obdobi byly
preruseny vazby s pfedvalecnou ¢eskou modni tradici a zapadnim svétem.

Nejen TOP, ale i oblast modniho navrhafstvi byly pohlceny snahou statu o centralizaci
a modni salony, véetné malych podnikd a zivnostniky, ktefi byli slou¢eni nebo zanikli, byly
do roku 1948 znarodnény a spojeny do vétsich odévnich zavodua. Salon Rosenbaum byl
prejmenovan na Styl, Podolska na Evu, Knize na Adama a Barta na Diplomata.

Tendence Spolecenstvi krejcovstvi vybudovat hned po valce v Praze modni centrum
pro stiedni a vychodni Evropu a navazat na predvalecnou tradici byla nahrazena politic-
kou snahou o vytvoreni centralniho organu, ktery bude vytvafet novou ¢eskoslovenskou
modu. To vedlo ke vzniku narodniho podniku Textilni tvorba - vzorove zavody a mode-
larny (1949-1959). Textilni tvorba méla zajistovat vytvarnou uroven a kvalitu vyrobkd TOP,
sdruzovat a zastitovat tvarce, navrhare, stfihace a sestavovat modelové kolekce pro cely
odévni pramysl. Vyrobni podniky ji vsak brzy zac¢aly vnimat z pohledu nechténého zasa-
hovani do jejich kompetenci.

Vroce 1949 byl zalozen ateliér odévniho vytvarnictvi na prazskeé Vysokeé skole umeélecko-
pramyslové a pod vedenim Hedviky Vlkové navazoval na tradicni krejcovske techniky
haute couture a kvalitu modni kresby. Atelier sehral vyznamnou roli ve vychove modnich
vytvarniku po celé dvacateé stoleti.

Ustiedi lidove a umeélecke vyroby (ULUV, 1945-1995) bylo zalozeno hned po skonceni
valky a sdruzovalo femesla a druzstva. Jeho ¢innost se ménila podle potieb, nicméné
velkou mérou pfispélo k zachovani a uziti lidovych prvka v uzitém designu, potazmo odivani.
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Pod jeho kompetence patil uspéch textilii, technik a produktt z kanafasu, Inéného platna,
modrotisku, ru¢né tkanych a vinénych latek, vysivka nebo palickovana krajka. Styl odivani
razeny ULUV byl v dobé socialistickeho Ceskoslovenska pfijiman jako alternativni a svym
zpusobem byl jedinym osobitym domacim stylem ceskoslovenske odévni a textilni kultury.

PADESATA LETA 20.STOLETI

Odévni forma byla v Ceskoslovensku na konci 40. a zacatku 50. let velmi ovlivnéna poli-
tickou ideologii. Styl novodobého odévu byl zaméren na pracuijici lid a zdtraznoval jed-
noduchost a pohodlnost, kterda umoznuje pracovni nasazeni, nezdobnost, stfizlivou
barevnost, pragmaticnost a rovnost. Az pozdéji byly pfipustény zdobnosti vychazejici
z lidovych motivl. Byl to pravy opak tzv. siluety new look razené Christianem Diorem, ktery
vyzdvihoval zenskost, eleganci a byl reakci a oprosténim se od strohych linii a utilitarismu
odévl z obdobi valky.

Ideologicky na zeny pusobila i cela fada ¢asopisu, ktere zduraznovaly roli zeny-budo-
vatelky, coz bylo podpofeno konfekéni vyrobou. V tomto ideologickém tazeni véak exi-
stoval urcity rozpor, protoze ti, kdo si mohli dovolit zaplatit za zakazkovou tvorbu (coz byli
vétsinou stranicti funkcionari a jejich zeny), si nechavali odév stale sit ve znarodnénych
maodnich salonech, kde pracovali navrhafi, Svadleny, stiihaci a krejci vzdélani a s praxi
z modnich salont prvni republiky. Zeny, které si zakazkovou tvorbu nemohly dovolit
a chtély vlastnit nekonfekeni originalni odév, si nechaly $aty $it u domécich svadlen nebo
ziskavaly vlastni dovednosti v popularnich kurzech §iti.

Ke konci 50. let byl také zalozen Ustav bytové a odévni kultury (UBOK, 1959-1992), coZ byl
nastupce Textilni tvorby a fungoval jako navrharské pracoviste, které melo za cil poskytovat
poradentstvi pro rozvoj zivotniho stylu, usilovat o estetickou a vytvarnou hodnotu spotreb-
niho zbozi, rozvijet tvarci schopnosti pramyslovych vytvarniku, vytvaiet inspiracni kolekce
na zakladé podkladu svétovée mody, archivovat historii ceskeho modniho designu apod.
Aktivity, které mely podporovat pramyslovou vyrobu a obchod, vsak plné neslouzily tem-
to ucelum. Bylo tfeba je prizpusobit pozadavkim socialistickeho hospodafstvi a zivota,
ale predevsim nastavit socialisticky system hospodafstvi v kontrastu s modni dynamikou,
které nejsou lehce slucitelné.

SEDESATA LETA 20.STOLETI

Do roku 1968 predstavovala jak v TOP, tak v odévnim navrhafstvi liberalngjsi obdobi. Za
zminku stoji vznik a nasledny zanik ATOK. | v modnim designu nastalo uvolneni. Vytratila
se strohost i udernicky podton odévu a byl opét navazan kontakt se zahrani¢ni modou.
Diky ucasti na modnich akcich, jako byly mistni Liberecké vystavni trhy, Styl, zahrani¢ni
Expo Brusel, némecky Interstooff a Heimtex, organizovanych Centrotexem, narodni akcio-
vou spolecnosti, ktera zajistovala dovoz a vyvoz textilniho pramyslu pro celou CSSR, se
opet objevil zajem o vysokou uroven ceske krejcovske a rukodélné prace. Tento trend Sel
paralelné s rozvojem nejen ekonomicke reformy, kterd méla dopad na cely TOP, ale i na
kulturni a umélecke déni v Ceskoslovensku.
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SEDMDESATA LETA 20. STOLETI

Doba normalizace udelala tomuto nadéjnéemu vykroceni opét konec. Vymena technicky
vzdélane inteligence v sektoru za lidi s politicky ,spolehlivym profilem” zptsobila kompe-
tencnitézkosti TOP, ale i piesto byly ekonomickeé vysledky pramyslu relativné pfiznivé a lisi-
ly se pétiletku od petiletky. Kultura zivota, potazmo odivani, se na zaklade normalizacnich
tendenci soustredila na moznosti seberealizace v soukromi, coz znamenalo dlraz na ro-
dinu a chalupu, ktera vytvarela pohodu a zazemi. V modni tvorbé existovala jakasi rozpol-
cenost, kdy mefitkem byla svétova modni tvorba, avsak zplsob zivota ve vychodnim blo-
ku byl od zapadniho sveta odlisny.

Toto obdobi takeé bylo historicky unikatni tim, ze i pfes politizaci zivota a mody panovala
shoda odbornikt i politickych predstavitelt na dulezitosti role vytvarnika v odévni a textilni
pramyslove vyrobé. Bohuzel realita byla jina a navrhaii brzy zjistili, ze TOP o spolupraci
nema velky zajem, protoze jej tizily jiné ekonomicke problémy - $lo jim o vyrobni kvantitu,
na coz doplacely kvalita a design. Kdo pfidanou hodnotu vytvarnikt a designu chapal, byl
Centrotex. Aby ¢eskoslovenské vyrobky obstaly v zahrani¢ni konkurenci, sazel na vytvar-
ne pojate vyrobky, které byly dobfe zpracovany za pouziti kvalitnich materiald. Spoluprace
s navrhari pro zahrani¢ni obchod, pfedevsim pro export ubrust, $atkl a odévnich latek,
byla ekonomicky uspésna.

OSMDESATA LETA DVACATEHO STOLETI

Neuspokojiva poptavka po modnim obleceni a smisena skupinka domacich $vadlen, polo-
profesionald, absolventl vytvarnych, umelecko-femeslnych, odévnich a textilnich skol,
ktera skytala nevyuzity tvarci potencial mladé generace modnich navrhart bez vétsino
uplatnéniv pramyslu, vedly v druhé poloving 70. a v 80. letech ke vzniku spontannich akci,
jako napt. Betramka ¢i Konfrontace, a ke vzniku prodejnich galerii Dilo v Praze, Olomou-
ci a Brng, ktere priblizovaly modni autorskou tvorbu pfimo zakaznikam. Na zvy$eni zajmu
o modni odévni design samotnych konfekenich vyrobcet tyto akce dopad nemély a potvr-
dilo se, ze psychologicke i ekonomickée nastaveni TOP se neshoduje s potfebami malych
maodnich tvlreu, ktefi potfebuiji pruznou vyrobu a distribucni sit, avsak nejsou schopni plnit
pozadavky pramyslu ohledné objemu vyroby. Navrhafi, jako napft. Josef Taptuch, Daniela
Flejsarova, Eliska Nova, Olga Bélohradska, Nina Smetanova, Blanka Matragi apod., se od
konce 70. let a cela 80. léta snazili - a to i diky zajmu meédii - spole¢né s ceskym Sva-
zem vytvarnych umeélcu poukazovat na sva prava plné rozvinout umeélecky talent a praxi,
navrhovat tehdejsi odévni produkci a pusobit ve vyrobe, ktera prvek modniho designu
postradala. Toto usiliznamenalo, ze od roku 1982 se konaly pravidelné kolektivni prehlidky
autorskych kolekci studenttl VSUP a mladych navrhai, tzv. Modni impulsy, kde se verej-
nost seznamovala s jejich praci. Na konci 80. let véak modni navrhafi - i pies vyrazny talent
- stali vicemeéné mimo zajem textilniho a odévni pramyslu. Tento vyvoj modniho sektoru
a TOP historicky dokresluje podhoubi, ze kterého se ani soucasny stav koexistence s mod-
nim designem nedokazal plné vymanit.
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Nektefi navrhari odesli ke konci 80. let do zahranici. Jini se zacali uplatiiovat na domacim
trhu, napfiklad diky aktivite ¢casopisu Mlady sveét, ktery inicioval spolupraci nékterych
navrhaiu s prazskou prodejnou konfekce Klub odivani a s vyrobnimi druzstvy, ktera byla
ochotna modely dle pozadavkd navrhatt vyrobit. Na konci osmdesatych let se také objevuiji
prvni ceské autorské znacky, jako napf. E.daniely (Daniela Flejsarova), Design by Olga (Olga

Bélohradska), EN. (Eliska Nova), Nina S (Nina Smetanova), Ceslav (Ceslav Jaro$) apod.

Pavodni modni salony, jak jiz bylo zminéno, existovaly i po celou dobu socialismu a byly
prejmenovany a spojeny do velkych podniku, které spadaly pod Odévni sluzbu. Jejich
zakazkova tvorba byla méné dostupna a na tehdejsi dobu exkluzivni, avéak nedalo se jiz
hovorit o konkurenceschopnosti se zahrani¢ni zakazkovou tvorbou, kterd mela moznost
§irsiho rozvoje.

Zatimco v Ceskoslovensku probiha i pres vyse zminéné potize jisté oziveni v oblasti mody,
ve svété se etabluji vyrazne navrharske hvézdy jako Calvin Klein, Ralph Lauren, Christian
Lacroix, Thierry Mugler, Giorgio Armani, Jean-Paul Gautier, Vivien Westwood, Paul Smith,
Jill Sander, Tom Ford, Jodzi Yamamoto a Rei Kawakubo a mnohé dalsi.

DEVADESATA LETA

Po roce 1989 nastava fragmentace ¢eskeho textilniho a odévniho pramyslu. Velké pod-
niky se roztistily v mensi a fada z nich v pribéhu let zanikla. Odehraly se zasadni ekono-
mickeé zmény jako rozpad a ztrata trhu RVHP, vnitfni vyrazne zasoby a pfiliv asijskeho zbozi
bez regulace zpUsobily chaos. Jedinou stabilni okolnosti v tomto turbulentnim obdobi byl
trh zapadoevropskych zemi, ktery ale odebiral pouze 15-20 % produkce. To, ze TOP byl
vyrazné orientovan na vyrobu bez vyuziti designu jako pfidané hodnoty, pusobilo tézkosti
pfi rekonfiguraci pramyslu.

Privatizace v 90. letech s sebou pfinesla dalsi potize: zanik podniky, zptetrhani ¢asti tradice
a ochromeni pramyslu. Podnikt a firem se mnohdy ujali lide, ktefi méli jiné zajmy nez za-
chovat kontinuitu a navazat na tradice.

Spolupréace se zahrani¢nimi firmami a nasledné vstup jejich kapitalu byl provazen velkym
oc¢ekavanim, ale uspech se dostavil jen u nékterych propojeni.

Vznik ATOK mél velky vliv na formovani noveé strategie pro textilni a odévni zpracovatelsky
pramysl prostrednictvim lobbovani, prace naimage sektoru, kontinualnim sbéru dat apod.

Pro modni navrhare nastala doba, kdy mohli zacit samostatné podnikat. Uspésné domaci
znacky tohoto obdobi, jako napf. E.daniely, Bohéme, Tatiana, Navarila, Klara Nademlyn-
ska apod., musely i pfes nedostatek zkusenosti s trhem a podnikanim od pocatku &elit
konkurenci znacek ze zahranici.

Organizace, ktere zastitovaly a podporovaly modni design, zanikaly. UBOK byl zrugen v ro-
ce 1992. Jeho pokracovatel LINEA - UBOK s nékolika malo zaméstnanci na ptivodni or-
ganizaci a jeji historickou roli nenavazal. Zanikla vétsina archivu a knihoven modni tvorby.
ULUV veetné zbyvajicich vzorkovych dilen a prodejen Krasné jizoy byl i pres snahy o po-
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kracovani v roce 1995 privatizovan a skoncil likvidaci. ULUV byl rozdélen do nasledujicich
instituci: Etnografické oddéleni Narodniho muzea v Praze, Valasské muzeum v pfirode,
Moravska galerie v Brné, Umeleckopramyslove muzeum apod.

V devadesatych letech vstoupila na domaci trh zahrani¢ni modni a lifestylova meédia, jako
napfiklad Elle, Harper's Bazaar a Cosmopolitan. Vznikaly nove modelingove agentury typu
Czechoslovak Models a na zapadnim trhu se zacaly uplathovat ceske modelky.

Veletrhy Styl a Kabo od roku 1993 pravidelné dvakrat do roka pfitahovaly odborniky, firmy
a nakupci z oboru textilu, odévu, obuvi, kozené galanterie a bizuterie. Na ¢eském trhu $lo
0 novinku, ktera vychazela vstric silici poptavce po kontraktacnich setkanich konanych
dvakrat do roka v rytmu stfidani modnich sezon. | kdyz byly komercnéji a pramyslove-
ji zaméfeng, veletrhy presto nabizely propojeni s ¢eskym modnim designem a uvadély
prezentace. Piehlidky Fashion Point predstavovaly kolekce nékterych vystavovatelt. Cesti
navrhari méli moznost ukazat svou praci v ramci programu Ceska modni tvorba. Predvade-
li zde napfiklad Libéna Rochova, Tatana Kovarikova a jini.

PRVNI DEKADA NOVEHO MILENIA

Pocatek noveho milénia je etapou vnitini restrukturalizace a obdobim zrodu noveého textil-
niho a odévniho pramyslu.

Na modni scéné se zacala pretvaret prazska Pafizska ulice jako destinace pro luxus a ob-
chody zahrani¢nich modnich znacek. Téchto znacek na trh zacalo vstupovat stéle vice
a rozvijel se obchod s modni inzerci. Uplatiovali se novi fotografove, vznikaly nove modni
a lifestylove ¢casopisy a pfibyvaly dalsi modelingove agentury. Estetika modnich ¢asopisu
byla vizualne ramovana tak, aby vse vypadalo sexy a pfitazlive.

Cesti modni navrhati samostatné podnikali a jejich tvorba byla dostupna piimo v jejich
buticich ¢i ateliérech. Tvorili zajemcum primo na zakazku ¢i malé modelové kolekce,
popfipadé pracovali na komercnich zakazkach, jako napfiklad odévy pro firmy ¢i kostymy
pro film. V modnich ¢asopisech jejich tvorba dostavala prostor jen ¢astecné, a to jednak
z dlvodu tlaku ¢asopisu na inzerci, ktera byla postavena na zahrani¢nich znackach, za-
druhé se obsah modnich ¢asopisu tvofil, jak to bylo v zahrani¢ni zvykem, dle sezonnosti.
V praxito znamenalo fotit napfiklad editoridly na jaro minimalné mesic a pal az dva dopfedu.
Cesti navrhafi vsak odévy neméli vyrobeny s predstinem, a tudiz je nebyli schopni ¢aso-
pisum dodat dle jejich harmonogramu.

Pro navrhafe tehdy bylo zvykem pracovat mimo v zahranici ustaleny cyklus, kdy byly ko-
lekce predstavene na veletrhu v obchodech k prodeji po tradi¢nim sestimésicnim cyklu.
Jejich navrh a vyroba tedy probihaly s rocnim predstinem. Cesti navrhafii produkovali bez
jakéhokoliv predstihu.

Od noveho milénia taktéz nabyl na dulezitosti Designblok, nejvétsi vyberova piehlid-
ka designu a mody ve stiedni Evrope. Designblok uvadél tvorbu designert a vyrobcu
z celé Evropy a predstavoval novinky prestiznich znacek i prototypy mladych tvarcl
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a designerskych studii. Vznikaly nové organizace, které se zamérovaly na rozvoj a podporu
odvetvi designu, jako napr. CZECHDESIGN, a prvni vlastovky ekologicky a na udrzitelnost
zameérenych projektl typu | Saty délaj klima.

OD ROKU 2010 DO SOUCASNOSTI

Druha dekada piinesla v globalnim modnim pramyslu velké zmény ve spojeni s rozéifenim in-
ternetu. Diky nému byl poodhalen zavoj nad kdysi tajemnym zakulisim modniho byznysu
veetné fashion weeku. Zkratila se doba vytvareni kolekci, posilila rychlost jejich dostupnosti
a moznosti nakupu. Zvysil se zdjem o udrzitelnost a informovanost zakaznikd. Socialni sité
prinesly navrhafim moznost $irSiho zabéru a zpusobu, jak pfimo komunikovat s potencial-
nimi i stavajicimi zakazniky. Se vznikem zahrani¢nich, alternativnégjsich modnich platforem
pribyla moznost prezentace ¢eskych modnich tvirct v cizing. V Cechach se o modu vice
zacaly zajimat lifestyloveé pfilohy béznych deniku. Vznika vice internetovych modnich portalt
a fashion blogu. Déle se rozrostla Pafizska a jeji vliv se ,prelil” i do dalsich ulic. Na trhu byly ve
velkém meéritku dostupné tzv. high street's' znacky ve véech cenovych segmentech.

Prague Fashion Week, ktery byl zalozen v roce 2010, pro$el od svého vzniku také vyvojem.
Z predvadeni pod $irym nebem na ,nejdelsim mole ve stiedni Evrope v Pafizske ulici” pres
bily ,fashion stan” dospél az k dnesni podobé. V roce 2013 se stala jeho titularnim partne-
rem automobilka Mercedes-Benz. Od té doby je uvadén jako Mercedes-Benz Prague Fa-
shion Week (MBPFW) a je soucasti prestiznich tydnt maody, které Mercedes-Benz po
celém svéte zastiesuje. 62

Od roku 2013 taktéz existoval Unique Fashion Week. Oba festivaly v mezidobi 2013-2016
probihaly v podobném ¢asovém rozmezi, a piestoze se jejich napln ¢asem vyprofilova-
la jinym smérem, v urcitém obdobi dublovaly program i prilezitosti prezentace pro ¢eskeé
maodni navrhare. V tomto obdobi rovnéz vzniklo mnozstvi eventovych, produkenich a PR
firem a specialistt. Taktéz probéhla zména vlastnictvi licenci a managamentu luxusnich
mezinarodnich znacek s obchody v Pafizské ulici.

Na zakladé MBPFW se postupné zménil harmonogram piedvadéni a vyroby kolekci
Ceskych navrhafy, ktefi castecné presli na svétovy modni rozvrh, tzn. predvadéni s pul-
ro¢nim predstihem. Tento koncept byl samotnym svétovym modnim pramyslem v posled-
nich tfech letech pretransformovan jako reakce na zrychleni behu svéta a obchodni tlaky
diky novym technologiim a rychlostiinternetu, na kombinaciklasickeho modniho harmono-
gramu a predvadeéni kolekci v tzv. rezimu see now, buy now (prodej vybranych modelt je
dostupny v obchodech pfimo v den piehlidky).

Na zavér je nutné vyzdvihnout, ze ¢esti navrhafi operovali v podobnému rezimu see now,
buy now jiz léta, a to kvlli specificnosti mistniho trhu, tzn. neexistenci velkoobchodu a nut-
nosti pfimeého prodeje zakaznikm.

161 Britské oznaceni pro médni konfekcni znacky zamérené na Siroké mnoZstvi ndkupnich segmentd a bézné dostupné po
celé zemi, vcetné malych mést.

162 Kfizkova, Hana. (2018) Mercedes-Benz Prague Fashion Week F/W 2018. CZECHDESIGN. Dostupné [on-line] na: http.//
www.czechdesign.cz/kalendar-akci/mercedes-benz-prague-fashion-week-fw-2018
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Tabulka obsahuije prehled profesi a aktivit modniho sektoru a zahrmuije pfiklady od 90. let
do soucasnosti s funkenimi odkazy.
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e TABULKA 16
Okruh Podsekce ?;erlfavitelﬁ Poznamka PRIKLADY
P PREDSTAVITELU

MODNIHO SEKTORU

Ceskeé Zna¢ky modni  Blazek, ;
modni konfekce Pietro Filipi iR bAIC < JERO
F: obchodni .......................................................................................................................................... SIRSICH AKTIVIT
znacky Modni LePremier, droi
krejcovstvi Galard, Manemo, Z rol’ -
asalony Adam Steiner, vlastni zpracovani
salon Richter
Firmy Bata od roku 1894, poboc¢ky po
s dlouhole- celém svété
tou tradici
nepredstavu- Redno Sumava rodinna firma vyrabéjici
jicijen odévni obuv od roku 1991, s his-
znacky torii od roku 1926
Tonak pokryvky hlavy od roku
1799
Vyrobni Textilni ATOK Textilni a odévni vyrobni
prostredi aodévni prostredi je reprezen-
vyrobni tovano a zmapovano
prostiedi asociaci ATOK
(viz http://www.atok.
cz/123-clenske-organ-
izace.htm).
Svadleny Neuplny piehled svadlen
akrejcovstvi a krej¢ovstvi je k nalezeni
napfiklad na https://www.
modnipeklo.cz/krejcovst-
vi-svadlena/
Odévni ALTREVA,
vyroba Jitex COMFORT,
KARA Trutnov,
VAVI
Textilni JUTA, Nova Mosilana vyrabi tka-
vyroba Kordarna Plus, niny, které odebiraji zahra-
Mileta, niéni znacky jako Vercase,

Nova Mosilana,
PEGAS
NONWOVENS

Armani nebo Hugo Boss.
Mileta mimo jiné vyrabi
kvalitni kosiloviny, které
jsou odebirany celosvétové.
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https://www.blazek.cz/
https://www.pietro-filipi.com/cz
https://www.lepremier.cz/
https://www.galard.cz/
https://manemo.cz/
http://www.adamsteiner.cz/kontakt.html
http://salon-richter.cz/
https://www.bata.cz/
http://www.redno.cz/
https://www.tonak.cz/
http://www.atok.cz/
http://www.juta.cz/?jazyk=cs
http://www.kordarna.cz/en/
http://www.kordarna.cz/en/
http://www.kordarna.cz/en/
http://www.pegas.cz/
http://www.pegas.cz/
https://www.altreva.cz/
http://jitex-comfort.cz/
http://www.kara.cz/
http://www.vavi.cz/
http://www.atok.cz/123-clenske-organizace.htm
http://www.atok.cz/123-clenske-organizace.htm
http://www.atok.cz/123-clenske-organizace.htm
https://www.modnipeklo.cz/krejcovstvi-svadlena/
https://www.modnipeklo.cz/krejcovstvi-svadlena/
https://www.modnipeklo.cz/krejcovstvi-svadlena/

PRILOHY 182 PRILOHY 183

Jména . Jména .
Poznamka Poznamka
OkrUh POdsekce p?edStaVitela _ OkrUh POdsekce pi"edStaVitell‘:l _

Vyrobni Dilna FutLab: FutLab je moderni high- Média, Influenceii Adéla Mazankova,
prostiedi Makerspace Praha tech dilna pro kutily, modni Anna Mimieux,
studenty aumélce, kde publicisté, Koki Mlejnkova,
si kazdy jedinec maze influencefi Alex Sedlackova,
vyrobit nastroj, vyrobek €i Jitka Novackova,
technologii. Dilna je plné Jakub Strach
vybavena moderni tech- (Nobodylisten),
nikou: 3D tiskarny, laser, Zachy Zachara
plotter, termolis, pajky,
o, I | 000 R R
......................................................................................................................................... Historici Ludmila Hartmannova  Déjiny odivani: Staroveék;
. . mody, modni Kybalova (+2012) Stiedovék; Renesance;
Projekty - Local lcons Pavel Ivan.clc qulupra,co- publicisté Doba turnyry a secese...,
podporujici val na designu damskych a publikace adale knihy Estetika
propojeni bilych kosil s dilnou Vavi, na téma mody odivani (1981), Odévni
domaci prui- Filip Jakab navrhl ¢erna tvorba (1986), spolecné
myslové vyro- tricka pro Jitex COMFORT, s Helenou Jarosovou vyda-
by a modniho a Mir9 Sabo unisex rolaky la Soucasna deska moda
designu pro Jitex. (2002),Jablonecky knoflik
......................................................................................................................................... (2007) atd.
Média, Klasicka DolceVita, ¢eského plivodu Helena Jarosova spole¢né s Ludmilou Ky-
modni tisténa Magazin Esprit balovou vydala Souéasna
publicisté, Lidovych novin, &eska moda (2002), Filo-
influencefi Marianne, sofie téla - kli¢ k hlubsimu
PROC NE?|, chapanivztahu téla a satu
Zena a zivot (2013)
Elle, Ceské mutace Jana Machalova kromé iady ¢lanka vydala
Harper’s Bazaar, zahrani¢nich médii naptiklad knihu Modou
Marie Claire, posedli (2002), navazala
Cosmopolitan, také na Ludmilu Kybalo-
VOGUE CS vou knihou Dé&jiny odivani:
......................................................................................................................................... Moda 20. stoleti (2003) a
knihu Budiz moda (2012)
Odborné Fashion Retail,
casopisy Svet textilu a obuvi dalsi autofi Tomas Soucek, Karel Ve-
......................................................................................................................................... a publikace sely, Vladimir 518: Kmeny
Radio Modeschau pravidelny porad na Radiu (2011); E\{a U'cha'love’i
Wave, zabyvajici se otaz- a kol.: Prazské médni salo-
kami médniho sektoru v ny 1900-1948 (2011);
Cechach Jennifer Day, Aneta He-
......................................................................................................................................... brova: Prague Green City
Guide (2016); Konstatina
Online média Czechdesign.cz, Hlavac¢kova: Moda za
Czechfashiondesign.cz, zeleznou oponou (2016);
DailyStyle, Alice Klouzkova: Dédictvi.
designmag.cz’ Tradice, inovace, méda
Fashionbook, (2016)
Fashion Map,
Iconiq’ .........................................................................................................................................
Moda.cz
........................................................................................................................................ 5 Prehlidky, Mercedes-Benz Prague, Praha
Influenceri Annbloggerkid, Influenceru je mnoho, je vellt(etrhy FashlorL\lIVeeK
Nicole a Lucie tezké ur¢it, ktefi maji na GICLCL) Desllgn ok,
Ehrenbergerovy modu nejveétsi vliv. Tzv. \éVe re Nex.t,
(A Cup of Style), fashion blogerky se ne zegh Design Week,
f . . - A Design Supermarket,
Sharlota Frantinova, vzdy vénuji ¢eské modeé. Mint Fashion Market
Ana Geislerova, Uvadime tedy spise influ- Prague Fashion Marl'<et
InaT, encery v podobé nejen D Zga.n market 4
Pavlina Jagrova, fashion blogerek, ale i Lgm ; rket '
Vanda Jandova, napl".'hudebnl’ktl, kterise SLOU fash'ion days,
Simona Krainova, vénuji eské modeé. Fashion Stars Night

Nicole Kudelkova,



http://the-aesthet.com/
https://www.annamimieux.com/about
http://koki9.blogspot.com/?view=classic
http://www.alexanderplatz.cz/strana-1
https://www.instagram.com/jitkanovackova/
https://www.instagram.com/nobodylisten/
https://www.instagram.com/nobodylisten/
https://www.instagram.com/zachy_zacharaa/?hl=cs
http://mbpfw.com/
http://mbpfw.com/
https://www.designblok.cz/
http://werenext.eu/
http://czdw.cz/
http://www.designsupermarket.cz/en/
Mint Fashion Market
http://www.kalendarakci.atlasceska.cz/prague-fashion-market-obchodni-dum-kotva-praha-85199/
http://www.dyzajnmarket.com/
http://www.lemarket.cz/
http://www.slou.cz/sloudays.html
Fashion Stars Night
http://dolcevita.jenprozeny.cz/
https://esprit.lidovky.cz/
https://esprit.lidovky.cz/
http://www.jenprozeny.cz/zenaazivot
https://www.elle.cz/
http://www.bauermedia.cz/harpers-bazaar
http://www.marieclaire.cz/
https://www.vogue.cz
http://www.fashionretail.cz/
http://www.textil-obuv.cz/
https://wave.rozhlas.cz/modeschau-5183415
http://www.czechdesign.cz/
https://www.czechfashiondesign.cz/
http://dailystyle.cz/
http://www.designmag.cz/
http://www.fashionbook.cz/en/
https://www.fashion-map.cz/
https://www.iconiq.cz/
https://www.moda.cz/
https://futlab.cc/
https://futlab.cc/
https://www.facebook.com/localicons/
http://annbloggerkid.blogspot.com/
http://www.acupofstyle.com/
http://www.acupofstyle.com/
http://www.acupofstyle.com/
https://www.instagram.com/sharlotaofficial/?hl=en
http://www.anageislerova.com/
http://www.ina-t.com/
http://www.pavlinajagrova.com/
http://www.vandajanda.com/?page_id=9
http://bysimona.cz/
http://www.stylishwhiterabbit.com/
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Jména : Jména ;
Okruh » N Poznamka Po
rocseres SEEEEIEE _ ol podseice predstaviteld nemi

Prehlidky, Styl a Kabo, Brno Top modelky Eva Herzigova, Prvnivlna
veletrhy Mala noc moédy, Tereza Maxova, 1989-1999
a akce Mint Fashion Market Daniela Pestova,
Adriana Sklenaiikova
Ostrava Fashion Ostrava
Weekend, Karolina Kurkova, Druhavlna
Meat Design Petra Némcova, 2000-2009
Ostrava Linda Vojtova,
Hana Soukupova,
Fashion Point Zlin, Zlin Kristina Chrastekova
Dotek
......................................................................................................................................... Daniela Kocianova, Tretivina
o . Denisa Dvoiakova, 2010-2018
Prodejci Kamenné 100Class Concept Galerie a koncept story Eva Klimkova, (sou¢asnost)
obchody Store, Praha Barbora Podzimkova,
Bibloo Concept Store, Dominika Kucharova
CLAF, Hana Jirickova
DEBUT Gallery, Jana Tvrdikova
Deelive’ .........................................................................................................................................
Design Gallery & shop
Czechdesign, Fotografové Robert Vano, Prvnivina
Fashionshop Parazit, Tono Stano, 1989-1999
Fox Gallery, Goran Tacevsky,
Hard decor, Tomas Beran,
Kurator, Vasil Stanko,
La Gallery Novesta, Dus$an Simanek,
Showroom. Vladimir Fyman (12014),
SmetanaQ, Petra Skoupilova
Vnitroblock, adalsi
The Room by ]
Basmatee, Stépanka Stein Druhavlna
a Salim Issa, 2000-2009
Rebelion Store Brno Jiti Turek,
Anna Mrazek Kovacic,
Ty Identity Ostrava Roman Dietrich,
Martin Tiso,
Courage, Zlin Petr Weig|,
Red Brick Lucie Ronbinson,
Standa Merhout,
OM Touch, Plzen Adam Holy (12016),
Original designshop Radka & Rene,
Matus Toth,
Fox Gallery Hradec Kralové Patricia Estanquet,
Marek Musil,
Jinak store Liberec Lukas Vrtilek,
Bara Prasilova,
On-line Bibloo, Benedikt Ren¢
prodejci Fler, Karin Zadrick a dalsi
Footshop,
Freshlabels, Branislav Simonéik, Tretivina
Molo7, Michal Pudelka, 2010-2018
Z0OoT Bet Orten, (soucasnost)
......................................................................................................................................... Nikola Sraerova,
Jan Grombirik,
Kreativci Modelingové Czechoslovak Models, Hana Knizova,
agentury Elite Prague, Marek Miéanek
Scouteen, Pavel Hejny a dalsi
BohemiaModel, B
supermodamanage- I
ment, Fotograficka Bright Studio,
My Model Agency, studia Cash Only,
PH Models, Hala11,
Jaro Management, SmetanaQ,
Catwalk, Studio55,
Bohemia agency, Photo Rental,
7 1studios

New Aliens



https://www.instagram.com/evaherzigova/
https://www.instagram.com/terezamaxova/
https://www.instagram.com/daniela_pestova/
https://www.instagram.com/adrianakarembeusklenarikova/?hl=cs
https://www.instagram.com/karolinakurkova/
https://www.instagram.com/pnemcova/?hl=cs
http://www.lindavojtova.com/
https://www.instagram.com/hana.soukupova/?hl=cs
https://www.instagram.com/kristinachrastekova/
https://www.instagram.com/daniela_kocianova/?hl=cs
https://www.instagram.com/denisadvorakova/?hl=cs
https://www.instagram.com/evaklimkova97/
https://www.instagram.com/barborapodzimkova/
https://www.model-management.de/book/mai/dominika-kucharova-287
https://en.vogue.fr/vogue-list/thevoguelist/hana-jirickova/1209
https://www.elitemodellook.com/cz/en/home/com.togocms.bo.Node@157cb3c3/index.htm
http://www.robertvano.cz/
http://www.tonostano.com/
http://www.tacevski.com/
http://www.tomasberan.eu/
http://www.blackandwhitephoto.cz/
http://www.prague-art.cz/katalog/autori/130-dusan-simanek/
https://ipac.svkkl.cz/arl-kl/cs/detail-kl_us_auth-p0205117-Fyman-Vladimir-19232014/
http://petraskoupilova.com/
http://www.itf.cz/index.php?clanek=14
http://www.itf.cz/index.php?clanek=14
http://www.jiriturek.com/
http://www.pavleye.com/artists/anna-kovacic
http://www.dietrich-foto.cz/
http://www.tisophoto.com/
https://pwfashion.allyou.net/4092933
https://www.lucierobinson.com/
http://www.standamerhout.com/
https://www.adamholy.com/
https://reneradka.squarespace.com/overview/
https://www.matustoth.com/index
http://patriciahendrychovaestanguet.com/cs/
http://www.marekmusil.com/
http://luvr.cz/
http://www.baraprasilova.com/
https://www.instagram.com/benediktrenc/?hl=en
https://wave.rozhlas.cz/modeschau-s-fotografkou-karin-zadrick-zaostrit-na-nebe-5966605
http://branislavsimoncik.sk/
http://katybarker.com/artists/michal-pudelka/
http://www.betorten.com/
http://www.flier.cz/nikola/
https://www.instagram.com/grombirik/?hl=en
https://www.hanaknizova.com/
http://www.marekmicanek.com/
http://www.pavelhejny.com/
https://followbubble.com/bright-studio
http://www.cashonly.cz/
https://www.hala11.cz/
http://smetanaq.cz/
https://www.studio55.cz/
http://www.photorental.cz/
http://www.71studios.cz/%252523in-house
https://www.stoclass.com/
https://www.stoclass.com/
https://www.od-kotva.cz/en/stores/bibloo
http://www.csoriginal.cz/
https://www.debutgallery.cz/
http://www.deelive.cz/
https://shop.czechdesign.cz
https://shop.czechdesign.cz
https://www.facebook.com/FashionshopParazit/
Fox Gallery
http://harddecore.cz/moda
http://kurator.cz/
http://lagallery.cz/
http://showroomdot.cz
http://smetanaq.cz/
https://vnitroblock.cz/
https://basmatee.cz/en
https://basmatee.cz/en
http://rebelion.cz/
https://www.tyidentity.cz/
https://www.courage.cz/
https://www.facebook.com/redbrickdesignshop/
http://www.omtouch.cz/kontakty/
https://www.facebook.com/originaldesignshop/
https://www.facebook.com/FOX-Gallery-460414277363178/?fref=mentions
https://www.facebook.com/FOX-Gallery-460414277363178/?fref=mentions
https://www.facebook.com/FOX-Gallery-460414277363178/?fref=mentions
https://www.bibloo.cz/
https://www.fler.cz/
https://www.footshop.cz/cs/
https://www.freshlabels.cz/
https://www.molo7.cz/
https://www.bvv.cz/styl-kabo/
https://malanocmody.tumblr.com/
https://www.mintmarket.cz/
http://ofw.cz/cs/home/
http://ofw.cz/cs/home/
https://www.meatdesign.cz/
https://www.meatdesign.cz/
http://fashionpointzlin.cz/
http://fashioneventdotek.cz/
http://www.czmodels.cz/
http://www.elitemodel.cz/
http://www.scouteen.cz/
http://www.bohemiamodel.cz/
http://www.supermodamanagement.com/
http://www.supermodamanagement.com/
http://www.mymodelagency.cz/
http://www.phmodels.cz/
http://www.jaromanagement.com/
https://www.cat-walk.cz/
https://www.bohemia-agency.cz/
http://newaliensagency.com/

Okruh

Kreativci

Soutéze
aocenéni

Jména :
Poznamka

Produkéni Profil Media,
agentury Independent Events
Production,
Zuzana Skulova,
Jarda Gazda,
Stars Events

Video tvorba Marek Mysicka,
Anezka Horova,
Maxmilian Turek,
Marek Jarkovsky,
Kristina Chrastekova,

Jakub Jahn

Fashion Sandra Zigova,

stylisti Jana Kapounova,
Jano Kimak,
Natalie Steklova,

Viola Fetisova,
Lenka Kermes,
Maria Kohutik,
Jan Krali¢ek,
Tereza Kytkova,
Martina Matyasova,
Jana Medkova,
Erika Partykova,
Lenka Pavlu,
Honza Pokorny,
Tatiana Sladikova,
Ruth Sariska,
Lucie Tomiskova,
Filip Vanék

Martina Gvizdova,
Daniela Pilna,

Denisa Prikrylova,
Milena Zhuravlova

Ceny Czech Grand
Design,

VAN GRAAF

Junior Talent MBPFW,
Designblok Diploma
Selection,

Best in Design,
Soutéznireality

show The Way,

Bata Young

Designers

Challenge,

Cena Nadace

Jana Pivecky,

Mlady modni

tviirce CR,
Narodnicena

za studentsky design,
Doteky médy - SSDAM

Prvnivlna
1989-1999

Druhavlna
2000-2009

Tretivina 2010-2018
(sou¢asnost)
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Okruh

Vzdélavani

Sektorové
ajiné
podpurné
organizace,
platformy
a projekty

Jména :
Poznamka

Vysoka umeélecko
primyslova skola

v Praze;

Ateliér modni tvorby;
Ateliér designu odévu
a obuvi;

Ateliér textilni tvorby

Univerzita Tomase

Bati Zlin, Fakulta multi-
medialnich komunikaci,
Ateliér design Odévu,
Ateliér design obuvi

Univerzita J. E.
Purkyné, Usti nad
Labem, Fakulta umeéni
adesignu;

Ateliér odévniho a tex-
tilniho designu

Zapadoceska univer-
zita v Plzni, Fakulta
designu a umeéni
Ladislava Sutnara,
Atelier design Odévu

Technicka univerzita
v Liberci, Fakulta
textilni, Katedra desig-
nu, Textilni a odévni
navrharstvi

Vys$si odborna skola
odévniho navrharstvi
Praha

Asociace stiednich
a vyssich odbornych
Skol s vytvarnymi

a uméleckoremesl-
nymi obory CR

Institut médni tvorby
Praha

Scholastika Ateliér
maodniho designu

Czech Fashion Council,
Czech fashion Institute,
Ustav prava modniho
pramyslu,

Asociace textilniho
-odévniho-kozedél-
ného pramyslu,

Ceska obuvnicka

a kozedélna asociace,
Narodni komora mody

Fashion Map -
V4Fashion,
Local lcons

Vysoké skoly

Vys$si odborné a stiedni

Seznam stfednich skol
s vytvarnymi nebo
uméleckymi obory

Soukromé a jiné

Sektorové a asocia¢ni
organizace

Platformy a projekty
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https://www.umprum.cz/web/cs/uzite-umeni/modni-tvorba
https://www.umprum.cz/web/cs/uzite-umeni/design-odevu-a-obuvi
https://www.umprum.cz/web/cs/uzite-umeni/design-odevu-a-obuvi
https://www.umprum.cz/web/cs/uzite-umeni/textilni-tvorba
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-odevu/o-atelieru/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-obuvi/o-atelieru/
http://fud.ujep.cz/atelier/odevni-a-textilni-design/
http://fud.ujep.cz/atelier/odevni-a-textilni-design/
https://fdu.zcu.cz/cz/348-design-odevu
http://www.ft.tul.cz/uchazeci/studijni-programy/textilni-a-odevni-navrharstvi
http://www.ft.tul.cz/uchazeci/studijni-programy/textilni-a-odevni-navrharstvi
http://www.vosonspso.cz/
http://www.vosonspso.cz/
http://www.vosonspso.cz/
https://www.iumeni.cz/katalogy/ostatni-instituce/asociace-strednich-a-vyssich-odbornych-skol-i00002/
https://www.iumeni.cz/katalogy/ostatni-instituce/asociace-strednich-a-vyssich-odbornych-skol-i00002/
https://www.iumeni.cz/katalogy/ostatni-instituce/asociace-strednich-a-vyssich-odbornych-skol-i00002/
https://www.iumeni.cz/katalogy/ostatni-instituce/asociace-strednich-a-vyssich-odbornych-skol-i00002/
https://www.iumeni.cz/katalogy/ostatni-instituce/asociace-strednich-a-vyssich-odbornych-skol-i00002/
http://www.institutmodnitvorby.cz/
http://www.institutmodnitvorby.cz/
http://www.scholastika.cz/kurzy/
http://www.scholastika.cz/kurzy/
http://www.czechfashioncouncil.com/
http://www.fashioninstitute.cz/
http://www.upmp.cz/
http://www.upmp.cz/
http://www.atok.cz/
http://www.atok.cz/
http://www.atok.cz/
http://www.coka.cz/
http://www.coka.cz/
http://www.comoramody.cz/
https://www.fashion-map.cz/
https://www.fashion-map.cz/
https://www.facebook.com/localicons/
https://www.facebook.com/localicons/
http://vytvarne-skoly.cz/index.php/clenove-a-kontakty
http://vytvarne-skoly.cz/index.php/clenove-a-kontakty
http://vytvarne-skoly.cz/index.php/clenove-a-kontakty
https://www.instagram.com/zigovasandra/
http://janakapounova.com/
http://www.jaromanagement.com/art-sport/jano-kimak/
https://www.greenglasses.cz/cs/business/natalie-steklova/
http://www.fashioncoach.cz/
https://www.instagram.com/lenkakermes/?hl=cs
https://www.instagram.com/mariakohutik/?hl=cs
https://www.vlasyaucesy.cz/tag/tereza-kytkova/
https://www.stterritory.com/
https://www.stterritory.com/
https://www.instagram.com/partykovaerika/
https://www.behance.net/LENKAPAVLU
https://www.instagram.com/honza.pokorny.styling/?hl=cs
https://www.instagram.com/tatasladik/
https://www.instagram.com/ruthyshoty/
https://www.linkedin.com/in/lucie-tomi%2525C5%2525A1kov%2525C3%2525A1-46655b9a/
https://www.instagram.com/filipvanek/?hl=cs
https://www.instagram.com/kralicek/?hl=cs
https://www.instagram.com/martinagvizdova/
https://www.instagram.com/diligentmoments/
http://www.denisaprikrylova.com/
https://www.milenazhuravlova.com/
http://profilmedia.cz
http://www.indep.cz/
http://www.indep.cz/
http://www.burkicom.com/lide/
https://about.me/jarda.gazda
http://www.stars.cz/
http://www.marekmysicka.com/new-index/
http://www.anezkahorova.com/
https://vimeo.com/maxmilianturek
https://vimeo.com/user51158547
https://vimeo.com/kristinachrastekova
http://www.videt.info/jakub_jahn.html
http://www.czechgranddesign.cz/
http://www.czechgranddesign.cz/
http://mbpfw.com/en/media/news/62-the-march-edition-of-mercedesbenz-prague-fashion-week-will-offer-a-multilayer-fashion-programme
http://mbpfw.com/en/media/news/62-the-march-edition-of-mercedesbenz-prague-fashion-week-will-offer-a-multilayer-fashion-programme
https://www.designblok.cz/en/diploma-selection
https://www.designblok.cz/en/diploma-selection
http://www.bestindesign.cz/
http://spotmagazine.cz/theway/
http://spotmagazine.cz/theway/
https://www.bata.cz/stranka/bata-fashion-weekend
https://www.bata.cz/stranka/bata-fashion-weekend
https://www.bata.cz/stranka/bata-fashion-weekend
http://www.pivecka.cz/?page_id=176
http://www.pivecka.cz/?page_id=176
http://www.ozs-ji.cz/mmtcr/
http://www.ozs-ji.cz/mmtcr/
http://studentskydesign.cz/cs/submission/register/
http://studentskydesign.cz/cs/submission/register/
https://ssdam.cz/akce/doteky-mody
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Jména !
Poznamka

Sektorové Institut Uméni -

a jiné pod- Divadelni ustav,
purné Agentura pro pod-
organizace, nikani a inovace (API),
platformy Czechinvest,
a projekty Ceska centra,

fada sektorovych

organizaci zastupu-
jicich jednotlive
kreativni primysly

Evropsky program OP
PIK, ktery je uréeny
zastupctm kreativnich
pramyslui a digitalni
ekonomiky,

Kreativni Evropa

Kreativni vouchery
pro Prahu

Kreativni vouchery
pro Brno

Kreativni vouchery
pro Stredoc¢esky kraj

Centrum kreativnich
pramysli a podnikani -
UPPER,

Kreativni inkubator
DEP0O2015

(G
inkubatory

Mosilana Hub
Kreativni Centrum Brno

Impact Hub

Kreativni Muzea,
pamét galerie

Uméleckoprimyslové
muzeum Praha,
Muzeum Jihovychodni
Moravy ve Zliné -
Obuv a produkce firmy
Bata

Moravska Galerie Brno
Narodni muzeum

v Praze - Etnografické
oddéleni

Etnograficky ustav

- Moravské zemskeé
muzeum

Organizace podporujici
kreativni prdimysly/moédu

Programy na podporu
kreativnich pramyslu

Zlin,
pfi Univerzité Tomase Bati

Plzen
Brno

Praha

VYROBNI A DIS-
TRIBUCNI KANALY

PRODUKTY

Zakladni déleni

mody Maloobchod

designérska moda obchodni fetézce
nezavisli
maloobchodnici
obchodni domy
hlavni designérsky

damska moda
panska moda

pleteniny obchod
on-line/zasilkové
obuv objednavani
tasky a zavazadla outlety/slevové
$perky a hodinky obchody
doplnky
sportovnioble¢eni  supermarkety
spodni pradlo trhy
détské obleceni charitativni
streetwear obchody
couture vintage obchody

sportovni nacini
Velkoobchod

uniformy

pracovni odévy

na zakazku veskera moda

bryle raminka

denim

klobouky veskera kosmetika
m

kosmetika obleceni

a parfémy
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TABULKA 17
POLOZKY ZAHRNUTE
NEZAHRNUTO V BRITSKE DEFINICI
MODNIHO PRUMYSLU
Zakladni déleni Zdroj
e prelozeno z BFC/Oxford
y Economics (2010)163
fotografové svatebni
kreativni reditelé
produkéni
stylisti

modni konzultanti

dekorativni kosmetika

kadefrnici a vizazisti
Velkoobchod

piepravni tasky

magaziny
noviny
TV arozhlasové

pfenosy

surové materialy

funkéni oble¢eni

modni bytové doplnky
lemy

PR . . Tvaréi
modelingoveé

agentury . )
organiza’tofi pie- on-line/web design
hlidek a udalosti kreativni agentury
reklama

madni piedpoveéd graficti designéri

oo architekti a interiérovi
prodejni agentury designéFi

konzultanti zna¢ek

. o (branding)
vlasové produkty | AR Vzdélani

veskera moda

surové materialy

design
technickeé

marketing/pro-
dukce

madni zurnalistika
nakup¢i & mer-
chandising

163 The Value of UK Fashion. Dostupné [on-line] na:http.//www.britishfashioncouncil.com/uploads/me-

dia/62/16356.pdf


https://www.idu.cz/
https://www.idu.cz/
https://www.agentura-api.org/
https://www.agentura-api.org/
https://www.czechinvest.org/en
http://www.czechcentres.cz/
http://www.kreativnievropa.cz/op-pik-podporuje-nove-vznikajici-prumysly/
http://www.kreativnievropa.cz/op-pik-podporuje-nove-vznikajici-prumysly/
http://www.kreativnievropa.cz/op-pik-podporuje-nove-vznikajici-prumysly/
http://www.kreativnievropa.cz/op-pik-podporuje-nove-vznikajici-prumysly/
http://www.kreativnievropa.cz/op-pik-podporuje-nove-vznikajici-prumysly/
http://www.kreativnievropa.cz/op-pik-podporuje-nove-vznikajici-prumysly/
http://prazskyvoucher.cz/specializovane-vouchery/prazsky-voucher-na-kreativni-sluzby/
http://prazskyvoucher.cz/specializovane-vouchery/prazsky-voucher-na-kreativni-sluzby/
https://www.jic.cz/kreativni-voucher/
https://www.jic.cz/kreativni-voucher/
https://s-ic.cz/cs/projekty/kreativni-vouchery/
https://s-ic.cz/cs/projekty/kreativni-vouchery/
http://upper.utb.cz/
http://upper.utb.cz/
https://www.depo2015.cz/kreativni-inkubator-a20
https://www.depo2015.cz/kreativni-inkubator-a20
http://www.mosilanahub.cz/
http://www.kreativnibrno.cz/
https://impacthub.net/
http://www.upm.cz/index.php?language=cz&page=106
http://www.upm.cz/index.php?language=cz&page=106
http://www.muzeum-zlin.cz/cs/historie/obuvnicke-muzeum/
http://www.moravska-galerie.cz/
http://www.nm.cz/Historicke-muzeum/Oddeleni-HM/Etnograficke-oddeleni/
http://www.nm.cz/Historicke-muzeum/Oddeleni-HM/Etnograficke-oddeleni/
http://www.nm.cz/Historicke-muzeum/Oddeleni-HM/Etnograficke-oddeleni/
http://www.mzm.cz/etnograficky-ustav/
http://www.mzm.cz/etnograficky-ustav/
http://www.mzm.cz/etnograficky-ustav/
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TABULKA 18

PREHLED VYBRANYCH
ZAHRANICNICH SEKTOROVYCH
ORGANIZACI A JEJICH FUNGOVANI

Zdroj
vlastni zpracovani

ZEME

Nazev

Typ organizace

Zalozeno

Pocet zaméstnancui

Zpusoby financovani

Aktivity

SLOVAK FASHION COUNCIL

neziskova organizace

SFC je financovan na projektoveé
bazi. Letos ziskal dotaci od Fon-
du pro umeéni k vedeni organ-
izace, pokryva pouze ¢ast.

- SFC vzdélava designéry a pro-
fesionaly z modniho sektoru.

« Pfinasi navrhairim a znackam
prilezitosti v oblasti prodeje a
distribuce v maloobchodé a
pomaha ziskavat velkoobchodni
objednavky.

- Vytvari prilezitosti k prezen-
tacim na domaci nebo zahra-
ni¢ni pade.

- Také je profesionalnim pod-
purnym obchodnim mistem pro
modni a textilni odvétvi na Slo-
vensku a pro zahranigi.

- Vizi SFC je zdokonalit fungovani
maoédniho primyslu na domaci
scéné, aby designéfi a profe-
sionalové z odveétvi vytvareli

zisk a byli vyznamnou slozkou
kreativnich a kulturnich pramys-
LG a Slovensko si ziskalo davéru
zahranié¢nich partner(.

BRITISH FASHION COUNCIL

neziskova organizace

1983

51-100

BFC je financovan patrony z pra-
myslu, komerénimi sponzory a ve-
fejnymi institucemi jako kancelafi
starosty Londyna, statem nebo
Evropskym regionalnim rozvo-
jovym fondem - ERDF apod.

- Cilem BFC je $ifit zajmy britské
maodni scény vyuzivanim a sdi-
lenim kolektivnich znalosti,
zkusenosti a zdrojti ze sektoru.

- Zaméruje se na pét strate-
gickych pilifa: obchod, reputace,
vzdelavani, digital a investice.

« Na London Fashion Weeku

a London Fashion Weekendu se
dvakrat roéné predvadéji damské
kolekce.

- Od roku 2012 takeé probiha
dvakrat do roka London Fashion
Week Men's.

- LONDON show ROOMS davaji
kazdou sezonu moznost vybranym
a noveé vznikajicim znackam a de-
signériim prezentovat se v Pafizi.

- BFC kazdoro¢né porada Fashion
Awards k oslaveé nejlepsich brit-
skych a mezinarodnich talentt.

FEDERATION DE LA HAUTE
COUTURE ET DE LA MODE

neziskova organizace, sklada se
ze t¥i ustiednich organa (Haute
Couture, Couturiers a modni
navrhati Ready to Wear, panska
moda)

1868

11-50

« Cilem je byt silnym hraéem na
modni scéné a zastupovat ¢leny
spole¢nym jménem.

- Snaha o vyjadiovani strategické,
ekonomické, technologické,
kulturni i politické vize médniho
pramyslu na domaci i zahrani¢ni
scéneé.

« Poskytuje ¢lentim sluzby v ob-
lastech pravni, socialni, ekonom-
ické, technologické, marketingu
a PR a aktualnich vyzev v celém
hodnotovém retézci sektoru.

- Porada Paris Fashion Week, na
némz se prezentuje vice jak 150
modnich uznavanych znacek,
které musi projit vybérovym
fizenim.

« Krozvoji mladym zna¢ckam
poskytuji finanéni a organizaéni
podporu a obecné potiebnou
expertizu ke strukturalizaci

a usnadnéniv developmentu

a expozici.

DANISH FASHION INSTITUTE' 6

nadace; dcefina spole¢nost De-
sign Society (narodni, sjednocu-
jici a silny hraé, ktery koordinuje
usili vynalozené na podporu ris-
tu danského designu a médniho
pramyslu)

2005/2018+*

11-50

Design Society je predevsim
financovan ministerstvem
pramyslu, obchodu a financia
hlavnim méstem Danska.

- DAFI je networkingova organ-
izace, ktera rozviji, posiluje

a propaguje Kodan a Dansko jako
destinaci pro odpovédnou médu
a spolec¢enska feseni.

- Stézejni aktivity: networking,
sdileni znalosti, propojovani

a nalezani vhodnych partnert,
rozvoj dovednosti, organizace
a zastita velkych udalosti.

« Hlavni ¢innost spociva v projek-
tech Copenhagen Fashion
Summit (svétove nejvétsi a nej-
zasadnéjsi konference na téma
udrzitelnosti v modé); Design for
Longevity (cilem této ¢innosti je
usnadnéni navrhaiiim a produk-
tovym vyvojaram tvorit udrzitel-
nym zptisobem); Matchmaking
- agenti ze zahrani¢i prilétaji do
Kodané na speed dating s dan-
skymi moédnimi zna¢ckami,

z ¢ehoz vznikaji nové spoluprace;
The Fabric Source

SWEDISH FASHION COUNCIL

veiejna spole¢nost

« Swedish Fashion Council si
bere za cil propagaci, posilovani,
podporu, inspiraci a rozvoj
$védského modniho priamyslu,
aby byl konkurenceschopny

a udrzitelny ve vsech sférach.

- Toho se snazi dosahnout
podilenim se na vyzkumnych
projektech, poradanim pro-
gramu Swedish Fashion Ta-
lents, rozdélovanim stipendii
studentiim maédy nebo takeé
pofadanim Stockholm Fashion
Weeks.

- Kromé toho je Swedish Fashion
Council ¢asto oslovovan jako
poradce nebo organizator
edukativnich seminaia v oblasti
maody, interiéru nebo lifestylu na
domadcii zahrani¢ni scéné.

- Dnes poskytuji business
znalosti v oblasti digitalizace,
udrzitelnosti a chovani zakaznikt
v mode i ve sfére interiérového
designu.

THE COUNCIL OF FASHION
DESIGNERS OF AMERICA

neziskova obchodni asociace

1962

51-100

Finance jsou generovany
predevsim z programt
vzdélavacich a pro profesionalni
rozvoj, z filantropie, dalsich akci
a takeé z ¢lenskych prispévku

(v riiznych vyskach).

» CFDA poirada ro¢ni soutéz
Fashion Awards, nabizi pro-
gramy pro podporu profesio-
nalniho rozvoje nebo stipendii
(napi. CFDA/Vogue Fashion
Fund, Geoffrey Beene Design
Scholar Award, the Liz Claibor-
ne Scholarship Award, CFDA/
Teen Vogue Scholarship nebo
Gilt All Star Scholarship).

« Mimo jiné je ¢lenim poskyt-
nuta podpora v podobé sluzeb
Business Services Networku -
skupiny vysoce profilovanych
spolec¢nosti, které designéram
nabizeji strategické moznosti.

« CFDA foundation Inc., je samo-
statna neziskova organizace,
ktera ziskava finanéni prostiedky
pro charitativni a sektorové
aktivity.

164* \/ dobé psani této studie se ddnska organizace DAFI pfejmenovala na Global Fashion Agenda a zaméila veskeré své zdroje na aktivity na propagaci a implementaci udrZitelnosti v médeé v globdlnim méritku. Jeji hlavni cinnost spocivd v organizaci kaZdorocni uddlosti
Copenhagen Fashion Summit - nejzdsadnéjsi konference na téma udrzitelnosti v médnim pramyslu. Cilem je spojovat hlavni hrace napric médnim primyslem a vytvdret prostor k dialogu, tvorbé a sdileni know-how na dané téma. Propagaci dénské médy na mezindrodni scéné
v soucasnosti zajistuje organizace Copenhagen Fashion Week. Podporu samotného sektoru ma na starosti clenska asociace Dansk Mode & Textil. Asociace poskytuje odborné a pravni poradenstvi, inspiraci, politické lobbovdni a propojovani. Prostrednictvim individudlnich
poradenskych sluzeb pomdahd jednotlivym clendm s kaZzdodennimi zaleZitostmi, ale také spolupracuje s primyslem jako celkem na rozsahlych projektech a vytvari pro néj lepsi ramcové podminky.


http://www.swedishfashioncouncil.se
http://danishfashioninstitute.dk
https://cfda.com
https://cfda.com
http://www.slovakfashioncouncil.sk/sk_SK/
http://www.britishfashioncouncil.com
https://fhcm.paris/en/
https://fhcm.paris/en/
http://danishfashioninstitute.dk
https://www.globalfashionagenda.com
https://copenhagenfashionsummit.com
http://copenhagenfashionweek.com
https://www.dmogt.dk

ZEME

Aktivity

« Vznikl napf. koncept designér-
skych showroomd, ktery se snazi
usnadnit navrharim a znackam
prodej koncovym zakaznikdam,
do velkoobchodil a obchodnich
domu.

- Bratislava Fashion Map pre-
hledné znazornuje mista, kde
mohou zakaznici najit sloven-
skou médu nebo jaké modni
akce se ve mésté konaji.
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» Mimo jiné BFC pomaha desig-
nériim v riznych stadiich vyvoje
aktivitami typu Colleges Council,
BFC Fashion Film, Rock Vault,
Headonism: NEWGEN, NEWGEN
MEN a BFC/GQ Designer Mens-
wear Fund.

- Organizuje showroom Desig-
ners Apartment za podpory DEFI
(vybor pro podporu a rozvoj
odévniho primyslu).

- Zaméruji se na vyuku tradi¢nich
a novych znalosti a dovednosti
v odvétvi kreativity, managemen-

» BFC také vede charitativni T Y TR

projekty, jako napi. BFC/Vogue
Designer Fashion Fund, BFC
Fashion Trust, Fashion Arts
Foundation a BFC Education
Foundation.

- je prvni skandinavska platforma
udrzitelnych textilii pro modni

a textilni pramysl (ve spolupraci

s C.L.A.S.S., Le Souk,Better Cotton
Initiative a Sustainable Apparel
Coalition); DAFI Academy -
vzdeélavaci seminaie pro modni
znac¢ky s moznosti se hloubéji
ponoiit do daného tématu nebo
vyzvy, ktera je aktualni pro mod-
ni pramysl.

- Kromé toho je organizace také
soucasti Circular Textile Initiative
spolu s regionem Gothenburg,
Re:Textile a Wargdn Innovation.
Propojeni téchto organizaci si
klade za cil nachazet inovativni
feseni k propagaci cirkularniho
toku textilii (podle principt
cirkularni ekonomiky), 65 aby se
kazdoro¢né usettily tisice tun
textilu a snizil se dopad na zivotni
prostiedi.
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Partnefri Bittner - tiskaiska spole¢nost

Na webovych strankach BFC
jsou uvedeny véechny firmy
aorganizace, které jsou jeho
partnery nebo sponzory, napi.
Amazon Fashion, American
Express, Asos, Burberry, Condé
Nast Britain, Debenhams, DHL,
Harrods, Kering, LVMH, M&S,
Selfridges & Co., The Woolmark
Company, Yoox Net-A-Porter
Group a dalsi.

Strategic Partnerships Group
(SPG) je komunitou vyznamnych
firem z médniho primyslu i mimo
né&j. Uéelem SPG je éleniim vyt-
vorit strategicke prilezitosti

k obchodnimu rozvoji.

Corporate Affiliates (CA)

jsou podniky, které vytvareji
obchodni vyhody pro ¢leny
CFDA. Potadaji vzdélavaci
akce nebo kulaté stoly, tykajici
se odbornych znalosti. Také
zpristupnuiji své sluzby ¢lenim
CFDA.

Partnery jsou napft. Barbie, DHL,
eBay Marketplaces, Google, IMG,
Japan Fashion Week Organi-
zation, MAC, New York Times,
Nordstorm, Premiere Vision, The
Samsung Fashion and Design
Fund, Swarowski, Target, The
Wool Company, WWD a dalsi.

Clenové V souc¢asné dobé pro SFC neni
vhodny typ ¢lenské organizace
z duvodu momentalniho stavu

sektoru.

Federace ma asi sto ¢lentl, mezi
nimiz jsou nejvyznamnéjsi znacky
na globalni scéné.

Pies 500 ¢lentl z fad navrhari
damskeé a panské maody, doplnku
a sperkau.

Sbérdat

165 \Vice na: https.//incien.org/cirkularni-ekonomika

BFC zverejiuje reporty na rtizna
témata ve spolupraci s partnery,
napt. Future of Fashion, The
economic value of UK’s fashion
industry (ve spolupraci s Oxford
Economics), Commercialising
creativity (sponzorovano Land Se-
curities, nejvétsi obchodni deve-
loperskou a investi¢ni spole¢nos-
ti ve Velké Britanii, ve spolupraci
s London Business School) atd.

166 WEAR spolupracuje s Ddnskou obchodni komorou, jednou z nejvétsich ddnskych obchodnich organizaci

v oblasti podnikového poradenstvi a verejnych zdleZitosti.

DAFI samostatné data nezpra-
covava. Na strankach odkazuje
na studii vytvorenou v roce 2014
organizaci WEAR'¢¢ a statisticka
data Danish Fashion & Textile.

Swedish Fashion Council vytvoril
ve spolupraci s dalsimi deseti
organizacemi (Association of
Agents, ASFB, Confederation of
Swedish Fashion, Fashion Stores,
Fashion Incubator in Boras,
Proteko, Swedish Form, Swedish
Trade Federation, TEKO, Swedish
Textile and Fashion Enterprises)
vyzkumy moédniho pramylsu v
letech 2013, 2014, 2015 a 2016.



Silné stranky/prilezitosti Slabé stranky/ohrozenia Potreby rozvoja

- praca bez pevného
pracovného ¢asu, ktora
tvorcom dava flexibilitu
a nezavislost

- vyrazny prepad na zame-
stnanost od roku 2007

- chybajuce priemyselné
vézby a chybajuce moz-
nosti exportu ¢i preraze-
nia na medzinarodné trhy

- absencia pravidelnej
tvorby kolekcii vo vyrob-
nom cykle dizajnér - prie-
mysel - zakaznik

- nutnost vyrabat kolekcie
vlastnou kusovou vyrobou
bez systému ¢asového
planovania podla médne-
ho kalendara

- zameranie existujucej
priemyselnej vyroby pre-
dovsetkym na ¢iastko-
vé vyrobné zakazky bez
napojenia na dizajn

- nizka flexibilita pri vy-
robe a schopnost renta-
bilne vyrabat aj malé série

« nizka flexibilita na strane
dizajnérov v prisposobeni
sa potrebam priemyslu
a chapania jeho potrieb

- problematika predaja
a neschopnost sloven-
skych textilnych diza-
jnérov efektivne vstu-
povat do standardnych
komerénych vztahov

- absencia systému
vetkoobchodnych kon-
traktaénych prezentacii,
ktoré by reflektovali po-
treby sucasnosti (tyzden
mody, modne prehliadky)

- Zavedenie opatrenina
podporu prepajania prie-
myslu a dizajnu (poraden-
stvo).

» Programy zamerané na
podporu exportu a inter-
nacionalizacie (podpora
ucasti na veltrhoch, stra-
tegické chapanie médne-
ho dizajnu pri exportnej
politike a prezentacii
krajiny v zahraniéi).

- Podpora vnutornej orga-
nizacie odvetvia a jeho
zdruzovania do klastrov,
podpora propagacie

a vzdelavania dizajnérov
(Fashion Weeks, Show-
rooms atd.).

- Podpora zaéinajucich
podnikatelov (inkubatory,
technologicke dielne,
poradenstvo atd.).

« Zmena vzdelavacich
programov zameranych
na dizajn - vac¢sia orienta-
cia na priemysel, podpora
prepajania technickych

a umeleckych smerov,
vyucéba zruénosti pre
trhovu ekonomiku.

167 Ministerstvo kultiry Slovenskej republiky a Ministerstvo hospoddrstva Slovenskej republiky. (2014)
Stratégia rozvoja kreativneho priemyslu v Slovenskej republike. Ministerstvo kultdry Slovenskej republiky a

Ministerstvo hospoddrstva Slovenskej republiky, Bratislava, s. 16. Dostupné [on-line] na: http.//www.culture.

gov.sk/posobnost-ministerstva/kreativny-priemysel-165.html
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TABULKA 19
STRATEGIE ROZVOJE
MODNIHO PRUMYSLU
NA SLOVENSKU

Zdroj

Ministerstvo kultury
Slovenskej republiky

a Ministerstvo
hospodarstva
Slovenskej republiky 67



http://www.culture.gov.sk/posobnost-ministerstva/kreativny-priemysel-165.html
http://www.culture.gov.sk/posobnost-ministerstva/kreativny-priemysel-165.html

Al
API
ATOK
B2B

B2C

BFC

BoF
CSMm
CFC
CFDA
CFI
CZ-NACE
Csu
DAFI
EFBA
EIF
Flanders DC
HFC

IDE

IDU

IFS

KKP
LVMH
MAD
MBPFW
MPO
MSP
NIPOS
NULK
OSN
osVvC
PR

SFC
TOP
UBOK
uLuv
UMPRUM
UNESCO

UPMP
UPPER

uTB
V4

artificial intelligence (uméla inteligence)

Agentura pro podnikani a inovace

Asociace textilniho-odévniho-kozedélneho pramyslu
business-to-business je oznaceni pro vztahy mezi obchodnimi
spolecnostmi

business-to-consumer je oznaceni pro vztahy mezi obchodnimi

spolecnostmi a koncovymi zakazniky, realizované webovymi aplikacemi,

virtualnimi obchody na internetu apod.
British Fashion Council

Business of Fashion

Central Saint Martins

Czech Fashion Council

The Council of Fashion Designers of America
Czech Fashion Institute

klasifikace ekonomickych ¢innosti

Cesky statisticky urad

Danish Fashion Institute

Estonian Fashion Brands Association
Evropsky investi¢cni fond

Flanders District of Creativity

Hungarian Fashion Council

Institut pro digitalni ekonomiku

Institut umeéni - Divadelni ustav

International Fashion Showcase
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uzana Mandic je byznys konzultantka. Spolu-
pracuje s jednotlivymi navrhari ¢i znackami na urceni
a nastaveni optimalnich obchodnich a marketingo-
vych strategii a také se sektorovymi organizacemi,
univerzitami a statni spravou pii naplnovani speci-
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projektl Evropského socialniho fondu), dale na roz-
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nalnimi rozvojovymi agenturami a stfednimi a vyso-
koskolskymi vzdeélavacimi institucemi. V privatnim
sektoru pracovala napfiklad v britské poradenské
firmé VP Consulting a reklamni agenture Leo Burnett
Advertising. Studovala marketing na The Chartered
Institute of Marketing a Masters of Business Admini-
stration na Henley Business School ve Velké Britanii.

iola Fetisova je modni konzultantka s dvacetile-
tou zkusenosti v oboru, autorka a lektorka konceptu
FashionCoach.
Po studiu modniho navrharstvi na Moskevske statni
textilni univerzité A. N. Kosygina pusobila Sest let jako
modni redaktorka a profesionalni stylistka pro ¢aso-
pisyDolce Vita,Harper'sBazaar, Cosmopolitan, Esquire
a dalsi. Pro firmu L'OREAL pak po dobu osmi let za-
jistovala supervizi stylingu prehlidek, kampani a pre-
zentacitrendu v Cechachiv zahranici. Iniciovala a pét
let koordinovala meziuniverzitni projekt Creative Fa-
shion Marketing (FSV UK a UMPRUM). Poslednich de-
set let se vénuje neziskovym, vzdélavacim a vyzkum-
nym projektdm na podporu ceské mody.
Vyvinula metodu FashionCoach propojujici modu
s kognitivni védou a koucovacimi principy a zameé-
fenou na zvysovani kultury odivani a povédomi o mo-
de. Vramcitohoto vzdélavaciho konceptu uz od roku
2007 pfednasi pro firmy jako Ernst & Young, PwC,
Tchibo, White & Case, Pietro Filipi a mnoho dalsich.

ora Jelinek je absolventkou modniho navrhafst-
vi na Via University College v Dansku. V soucasnosti
navazuje ve stejne skole studiem nastavby bakalare
v oboru podnikani. Kombinace téchto dvou oborU
ji poskytla nadhled a porozumeéni procesu definice
a tvorby strategické vyhody v modnim pramyslu.
Dalsi zkusenosti v kreativnich odveétvich ziskala také
diky stazi v New Yorku, kde mimo jiné délala rozhovo-
ry jak se zacinajicimi, tak s etablovanymi podnikateli
z kreativnich sfér, a na Copenhagen Fashion Sum-
mitu 2018, kde prohloubila své znalosti v oblasti
udrzitelnosti v modnim pramyslu.
Je spoluzakladatelkou kreativniho studia Visual Nar-
rative, kde se zabyva tvorbou koncepci a strategickym
rozvojem studia. Také spoluzalozila neziskovou or-
ganizaci We Careg, jejiz vizije inspirovat a motivovat lidi,
aby pouzivali svujtalent a potencial k pomoci druhym.
Ve We Care je zodpoveédna za vedeni tymu, spolu-
praci a komunikaci s partnery.
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va Zakova je od roku 2003 vedouci Ceské kan-
celafe programu Evropskeé unie Kreativni Evropa -
Kultura a od roku 2005 vedouci oddéleni Institutu
umeni (IDU). Je odbornici na kulturni politiku a kul-
turni a kreativni pramysly, byla hlavni fesitelkou vy-
zkumného projektu Mapovani kulturnich a kreati-
vnich pramyslt v CR. Je ¢lenkou Expertni hodnotici
komise programu ETA Technologické agentury CR.
Projekt zastitovala jako zadavatel za Institut uméni.

omas$ Ric je ekonom a manazér, v modnim byzny-
su se pohybuije jiz sedmym rokem. Diky studiim na
akademické pudé mapoval odévni sektor z pohledu
hospodarskeho, marketingoveho, obchodniho a take
z hlediska trvale udrzitelného rozvoje. V komeréni
sféfe pusobil jako projektovy koordinator prezentacni
platformy Mercedes-Benz Prague Fashion Week,
podilel se na organizaci vzdelavaci konference Busi-
ness Forward Forum a je marketingovym konzultan-
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Prabéh studie konzultovala a podporovala. tem malych odévnich znacek.
Na této studii se podilel jako spravce prvni faze vyzku-
mu a charakterizoval z ekonomického pohledu zkou-

many segment malych znacek.

l|ga Sladkova vystudovala obor Kvantitativni me-
tody v ekonomii na VSE a vyzkumu se vénuje jako
nezavisly profesiondl. Ve své praci kombinuje kvali-
tativni a kvantitativni metody spolu s datovou analy-
tikou s cilem odhalit potfeby uzivatell a spotrebitell
a nasledné definovat designove vyzvy pro marketing
nebo celkové nastaveni sluzby. Ve volném case se
venuje ceske odevni scene, bloguje o ni, texty prispiva
do nezavislych magazin.
Na projektu spolupracovala jako konzultantka meto-
diky vyzkumu a hodnotila dotaznikove Setreni.
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