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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva prvnim ro¢nikem redlné modni udalosti S ndzvem Fa-
shion LIVE. Resi jeji moznosti vstupu na &esky trh a zaroven definuje uéel a cil akce
k jehoZ pochopeni je nutné porozumét problematice konkurenceschopnosti pomalé
mody v Ceské Republice, kterou kriticky konfrontuje S nadnarodnimi médnimi fe-
tézci. Cilem prace je navrhnout smysluplny kreativni koncept realného projektu Fa-

shion LIVE, ktery se uskute¢ni v zafi 2015 v Praze.
Kli¢ové slova:

odévni pramysl, médni marketing, rychla méda, pomala méda, PR, event mar-

keting, médni piehlidka, 5W, popup store, médni navrhar, fashion LIVE,

ABSTRACT

This bachelor thesis addresses the first edition of the real event named Fashion
LIVE. The work focuses on the perspective of the Fashion LIVE entry into the
Czech fashion market and also defines the purpose and objective of the event.
For the purpose of this thesis it is important to criticaly confront slow fashion
with fast fashion chains and understand the reasons for the low competitiveness
of slow fashion in the Czech Republic. The objective is to design a meaningful
creative concept of a real project Fashion LIVE, which will be held in September
2015 in Prague.

Keywords:

fashion industry, fashion marketing, fast fashion, slow fashion, PR, fashion

show, event marketing, 5W, popup store, fashion designer, fashion LIVE,
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Rada bych podékovala svym rodi¢lim, za to, Ze mi umoznili studovat a soustie-

dit se na start profesniho Zivota s jejich podporou.
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., Fashion wasn’t what you wore some place anymore. It was the whole reason

for going.”

—Andy Warhol
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1 UVOD

Modni marketing je obor, ktery balancuje mezi uménim kazdodenniho Zivota, kterym
moda bezpochyby je, a racionalnim svétem marketingu jako aktivity, ktera by méla
nést jasné a méfitelné vysledky. Toto spojeni nabizi neomezené moznosti a vytvari
prostor otevieny novym pfistuptim, vytvaii také idealni spojeni pro m¢ osobné. Ne-
davno se tento obor stal souc¢asti mého profesniho Zivota. Propojil choreografii, mar-
keting a lasku k modé v jedine¢nou piilezitost stat u zrodu modniho eventu Fashion

LIVE, kterym se tato prace zabyva.

Prvni ro¢nik udalosti vyzaduje zmapovani trhu, poptavky a urceni cilt a kreativni stra-
tegie, ktera povede k jeho splnéni. Bakalatska prace se tedy stala prostorem pro zhod-
noceni moznosti této inovativni a smysluplné udalosti. VE&fim, Ze obecné by cilem ja-
kékoliv marketingové aktivity méla byt pozitivni zména vedouci ke zlepSeni soucas-
ného stavu. Mym cilem je tedy Kriticky popsat problém nedostate¢né konkurence-
schopnosti ¢eskych modnich navrhait a nasledné nabidnout ptijemné feSeni v podobé
nékolikadenni mddni udalosti, kterd ma za ukol podpofit a propagovat lokalni mddni

navrhare a znacky ale také piinést ztiCastnénym nové informace, zazitky a zabavu.

Praci tvoii teoreticka a prakticka Cast. V teoretické ¢asti uvadim cCtenafe do Sir§iho
kontextu mody, pojmul a struktury trhu. Pozornost je vénovana fenoménim fast fa-
shion a slow fashion, jejichz vysvétleni je nezbytné pro pochopeni souvislosti tykaji-
cich se cile eventu. Dale v praci definuji vychodiska nutnd pro obsazeni pojmil tykaji-

cich se modniho primyslu a marketingu s uz§im zamétenim na event.

V navazujici praktické Casti popisuji soucasnou situaci na ¢eském moddnim trhu a na za-

kladé vyzkumu, ktery volné navazuje na zpoznatky zjisténé v ro¢nikové praci autorky

v roce 2014 analyzuji preference cilové skupiny eventu, a vyhodnocuji situaci na ¢eském

modnim trhu ze strany poptavky. Prakticky aplikuji teoretické vymezeni zasad k uskutec-

néni GspéSného eventu na udélost Fashion LIVE a navrhuji jeho kreativni feSeni.
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.  TEORETICKA CAST
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2 STRUKTURAA SPECIFIKA MODNIHO TRHU

2.1 Moda

Modda je v samotné podstaté velmi abstraktni pojem. MuzZe byt vyjadiena obecné jako
zmeéna, definovéana jako série kratkodobych trendi a pomijivych aktudlné uptednost-
novanych prvka. Ac¢koliv Easey (2008, s.1 tvrdi, ze pojem je mozné pouZzivat i v§eo-
becné, popisuje také, ze spolecnosti je chapan v prvni fadé ve spojeni s oblékanim. Je
to pievazujici styl nebo zvyk v oblékani a osobnim vzhledu. Mdda je Vv soucasnosti
chépana dvéma moznymi zpiisoby, bud’ jako uméni nebo V kontrastu jako primysl s
miliardovymi ro¢nimi obraty pohanény rychlosti ménicich se trendii. V soucasnosti je
také moda pro jednotlivce vice nez odévem, je také prostiedkem k sebevyjadieni ne-

bo k identifikaci se specifickou kulturou nebo komunitou.

2.2 Struktura moédniho trhu

Modni trh je strukturovan podle nékolika rozhodujicich aspektl, mezi které patii cena,
kvalita, velikost a rychlost produkce, jedine¢nost zbozi i logisticka dostupnost. Existu-
je nékolik Grovni trhu, které tvoii pomyslnou pyramidu. Smérem nahoru cena a kvali-
ta stoupd, zvysuje se jedine¢nost a rychlost produkce, snizuje se logisticka dostupnost.
Podle Blazkové (2007, s. 74) rozdéleni segmentt definuje takové mnoziny zakaznik,

v ramci kterych maji tito lidé podobné potieby a reakce na marketingové aktivity.

Znalost hierarchie modniho trhu je nutna i pro pochopeni jeho déleni na zakladé rych-

losti cykll vyroby, které je pro propojeni souvislosti této praci stézejni.
Haute couture

Podle Posner (2011, s.110) ma na vrcholu pyramidy své misto haute couture neboli
vysoké krejcovstvi. Jednd se o modni produkty na nejvyssi Grovni s extrémné vyso-
kymi cenami. Mezi uznavané modni domy spadajici pod haute couture patii Chanel,
Dior, J. P. Gaultier, Valentino a dal$i. Hlavnim rysem jsou zpravidla ru¢né §ité odévy,
pfizpisobené na miru zdkaznikovi. Vznikaji tak velmi jedine¢né, finanéné nakladné
odévy. Ve srovnani s niz§i trovni ready-to-wear je haute couture velmi exkluzivni

zalezitosti.
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Ready-to-wear

Je mozné oznacovat tuto Cast také jako pret-a porter nebo high end. Tyto odévni série
nich domt produkovana strojové ve standardizovanych velikostech. Haute couture
bylo tieba v dobé zzeni poptavky vyvazit pravé kolekcemi ready-to-wear, prodejem
parfému znacky a dal$ich doplnujicich fad. Podle Lipovetsky, (2010, s.158) dal slov-
nimu spojeni soucasnou formu v roce 1949 J. C Weil: ,, Hlavnim cilem je priumyslové
vyrabet odeévy dostupné vsem, nicméné modni a inspirované poslednimi tendencemi.

«

Pret a porter chce sloucit prumysl a modu a privést novost, styl a estetiku na ulici. *

Takto Siroka nabidka slouzi k zaujeti vice cilovych skupin a pokryti vétsiho obsahu
trhu. Dalsi arovné se markantné 1isi ve zptuisobech vyroby, distribuci i cenach. Podle
webu Apparelsearch (© 1999-2014) se do kategorie high-end designéri fadi naptiklad
Calvin Klein, Christian Dior, Coco Chanel, Donatella Versace, Tom Ford, Marc Ja-
cobs, Vera Wang a dalsi.

High street

Stfedni modni trh obsahuje designérské fady navrhované za icelem Sirokého prodeje
za dostupngj$i ceny. Priblizuje se tak masovému spotiebiteli, ale zadroven zachovava

status luxusniho zbozi. . (Posner, 2011, s.111)

Stfedni trh tvofi naptiklad odnoZ Armani a to Armani Exchange a Armani Jeans nebo

znacka MIU, mladistva varianta tvorby znacky Prada.

Mass market

Easey (2008, s.1) na nabidku masového modniho trhu pohlizi jako na pfevazujici styl
v oblékani a osobnim vzhledu, ktery ovlivitiuje vrstevniky pomoci mddniho diktatu

pfirozenych, ale i uméle vytvofenych vidci.

Na takto vytvofenou masovou poptavku reaguji modni fetézce masovou vyrobou a
zdokonaluji své technologie, komunikaci 1 distribuci tak, ze jsou schopni reagovat sko-

ro v realném case. (The wall street journa,l © 2004)

Modni fetézce tedy patii do kategorie masového trhu. Svou velikosti, moznostmi a

Sirokym zabérem distribuce tvofi zakladnu fenoménu fast fashion a jsou zdrojem a
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pivodcem mnohych dalsich efektt ovliviiujicich médni trh. Autorka se touto proble-

matikou podrobnéji zabyva v kapitole 2.4.1 této préce.
Cenové dostupna moda

Jesté levngjsi variantou téchto produktt jsou odévy kategorie value market. Podle
Posner (2011, s. 111) , se jedna o zbozi s velmi kratkym zivotnim cyklem, produkova-
no v masovém mnozstvi velkovyrobou v odpovidajici kvalit¢ i cenové relaci. Mezi

takové prodejce patii napiiklad Primark, Gate nebo némecké Takko.

Pivodni rozdé€leni trhu je stadle funkénim modelem roziazujicim mddni znacky podle
zakladnich rysi, které se s postupujicim Casem vSechny piirozené prizptisobuji dobg.
Pro potieby této prace bylo nutné modni trh kategorizovat dalsim zplisobem a to podle

sezonnosti modniho zbozi

2.3 Sezonnost modniho zbozi

Doba globalizace a novych technologii, které umoziuji rychly pienos informaci i ma-
sovou vyrobu, si vyzadala vznik nového dalsiho déleni, které zohlednuje pravé rych-
lost modniho cyklu, procesu tvorby a distribuce. Barnett (Marketingweek, © 2013)
tvrdi, ze diky schopnosti prodejct vyuzivat data v realném Case se méni jejich produk-

ce na dynamicky fetézec akci reagujicich na poptavku.

Do povédomi se dostava nejdiive pojem fast fashion, 0 kterém pojednava kapitola
2.4.1 v nasledujici ¢asti této prace a ktery modnim fetézclim dava, z pohledu vyssich
urovni modniho trhu, ale i etiky a udrzitelnosti, ne pfili§ pozitivni pfidomek. Mddni
fetézce s nckolikanasobné rychlejsi schopnosti vytvaret nové kolekce pomo-
ci automatizované vyroby a distribuce valcuji pomalejsi a nakladnéjSi vyrobu odévu.
Zacinaji tak kolob&h pozitivnich i negativnich reakci, mezi které patii i vznik proti-

kladného pojmu slow fashion, sdruzujiciho opac¢né zptisoby modni produkce.

2.3.1 Médni cyklus

Rychle se ménici méda nepodléha zménam nahodné, ale pohybuje se v cyklech. Mod-
ni produkt prochazi péti fazemi: uvedeni, stoupdni, vyvrcholeni, pokles a ustup. Pro-
dejci vyuzivaji cyklus produktu a jeho fazi poklesu a ustupu k predstaveni novych

modnich produktt. (Stone, 2008 s. 13)
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Mezi ¢tyfi nezbytné kroky cyklu patii tvorba odévu, do niz spadd navrzeni designu
mddnim navrhafem a jeho produkce. Navazujicim krokem je vybér designu zdkazni-
kem a distribuce od znacky k zakaznikovi, ktera musi byt podpoiena tfetim krokem,
jimz je komunikace. Nasledn¢ dochazi k poslednimu kroku, kterym je sména zbozi za

penize, které se vraci zpét ke znacce. (Rath,Petrizzi a Gill,2012, s.4)

Cykly jsou uzce provazany s modni sezonou, casovym obdobim, kdy jsou specifické

produkty distribuovany riznymi kanaly k dispozici zakaznikiim a nasledné smén¢.

2.3.2 Modni sezona

Modni sezdna je ¢asové obdobi, kdy jsou mddni produkty aktudlni pro danou sezénu
prodavany na pultech obchodd. Pivodni médni sezona se dé€lila na pololeti. Vznikaly
tedy kolekce podzim/zima a jaro/Iéto a prodejci nabidku pfizptisobovali podle zmén
pocasi. V soucasnosti pievladlo komplexnéjsi déleni ¢asovych obdobi kdy jsou do
rozhodovani o sortimentu zohlediiovany i socialni faktory Zivota lidi. Naprosto inova-
tivniho déleni ¢asovych obdobi na mensi ¢asové celky vyuzivaji médni spolecnosti s
rychlou modou piedstavovanim nékolika kolekci v jedné modni sezoéné. Prodejci vyu-
zivaji vlastnich vyzkumil a sluzeb vyzkumnych agentur, které pfedpovidaji trendy
pomoci novych technologii a na zaklad¢ dobré znalosti cykld. Vyuziti trendd a jejich
propojeni s prodavanym produktem podporuje aktualnost a oblibenost zbozi. (Hines,

2007 s. 171-172)

2.3.3 Modni trend

Trend je identifikovatelny znak propojujici médu v ur€itém obdobi prostiednictvim

stylu a detailu. (Posner, 2011, s.90)

Podle Meadows (2014, s.92) ma mddni trend nékolik fazi zivotniho cyklu, od novin-
Ky, kdy trend objevuji nazorovi vudci pfechazi do obdobi ristu, kde kli¢ové prvky
prejima Sirsi spektrum zajemci, pii zrychleni trend nabizi uz mnoho vyrobci a je pfi-
jat trhem, dalsi fazi je vSeobecné piijeti kdy trend dosahuje maxima svého prodejniho
potencialu, poslednimi fazemi je pokles kdy se do poptedi dostavaji trendy nové a

nasleduje zastaravani kdy trend vymizi jak z regald tak z Satnikd zakaznikd.
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2.3.4 Tydny médy

Je dilezit¢ uvédomovat si casové horizonty moédniho cyklu v celkovém kontextu
moédniho trhu. Respektovani hlavnich mddnich obdobi je velmi dalezité i pro uréeni
spravného ¢asového obdobi k uspotfddani modni udalosti, proto bylo nutné tento pojem

do prace zahrnout.

Tydny mddy jsou obdobi, ve kterych piivodné probihaly modni piehlidky a veletrhy za
ucelem predstaveni novych kolekei kupciim a médiim. Pivodnimi hlavnimi mésty,
kde tydny mody probihaji jsou Pafiz, New York, Londyn a Mildn. Patizsky tyden mo-
dy je znamy pievahou haute couture, New York pak zastupuje ptevazné prehlidky pret
a porter kolekci. (Moore, 2012, s.57)

V soucasnosti je tento pojem pouzivany mnohem obecnéji. V radmci fashion weeku
vznikaji dal$i oficidlni 1 neoficidlni pfedstavovaci akce mddnich névrhait a znacek,
které poradaji oteviené i soukromé akce v podob¢ piehlidek, showroomu, VIP koktej-
14 nebo tiskovych konferenci. Prejaty koncept se objevuje v dalSich méstech po celém
svété. Mnohé znich predstavuji modni udalosti v dobé zacatku sezony, které
s pivodni funkei tydnti mody nemaji tolik spoledného. Ugel predstaveni kolekei kup-
cim, se zde vytraci a méni se na promo akce urcené tisku a Casto i pfimému spotiebi-
teli. Takovy koncept pfedstavuje v Evropé naptiklad Berlin a v poslednich letech i1

Praha, Bratislava, nebo dal$i mésta sttedni Evropy.
2.4 Segmentace podle rychlosti moédnich cykla

2.4.1 Fast fashion

Fast fashion je termin, ktery pojmenovava vyrobce kolekci kopirujici trendy velkych
modnich domd, které jsou produkovany masove a ve velmi kratkém ¢asovém horizon-
tu od ziskani inspirace. Fast fashion znamend poskytovani poslednich trendii za-
kaznikim za zlomek ceny, a to tak, aby byly velmi dobfe dostupné v mnoha
prodejnach moddnich fetézct. Kolekce jsou diky novym technologiim, které zrychluji
komunikaci, produkei i distribuci k velkoprodejciim, vytvoteny n¢kolikanasobné rych-
leji a za dostupnéjsi cenu. Tyto firmy cili na masu mainstreamovych spotiebitelt. (The

wall street journa,l © 2004)
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Fast fashion trhem jsou oznacovany modni fetézce s dostupnou médou jako naptiklad
Zara, Topshop a H&M, které jsou ve vétsing piipadt dostupné v metropolich a nakup-

nich centrech.

“Fast fashion obleceni je vytvoreno tak aby se po par vyprani rozpadlo, abychom my
spotrebitelé beézeli zpet do obchodu a utraceli dalsi penize za vice a vice zbozZi. Aby-
chom plnili své satniky a vyprazd’novali své penézenky,” prohlasuje spoluzakladatel
znacky Zady, znackou, ktera se fidi poslanim slow fashion a kterd je Casto oznacovana

za whole foods mody. (Huffington post © 2014)

2.4.1.1 Zrzchleny cyklu fast fashion ietézcii

Prodejce rychlé mody planuje nabidku sortimentu jako n€kolikanasobny mezisezonni
cyklus s relativné malym objemem pravé nabizenych produktii. Ukolem fast fashion
obchodnikt je tedy optimalizovat ¢as od konceptu kolekce k doruceni hotovych pro-
dukti do prodejen a pftihlizet k cen¢. Kvalita vyrobku odpovidd cené i rychlosti
produkce. Obleceni mé velmi kratky zivotni cyklus. Tento fakt pfispiva k nutné Casté

obméné Satniku a proto je zpétné pro model fast fashion vyrobce piinosny (Aksu,

2011,s. 51)

2.4.1.2 Systematika operacnich a logistickych aktivit i-etézcit

Model médnich fetézct vyzaduje vyborné marketingové a informacni systémy, rych-
lou a zodpovédnou logistiku a velmi flexibilni produkci. Vyzaduje bezchybnou a rych-
lou komunikaci v ramci celého dodavatelského Fetézce a velmi pokrocilé pocitatove
fizené systémy vyroby. Tyto komponenty dohromady zajist'uji, aby produkty byly ve
spravny ¢as, ve spravném mnozstvi, na spravném misté, pfipraveny pro zakaznika.

(Moore, 2012, 5.116)

2.4.1.3 Historie vzniku rychlé mody a quick response technologie

V roce 1975 vyvinul Amancio Ortegy, zakladatel spole¢nosti Inditex, revolu¢ni mys-
lenku. V 70 letech 19. Stoleti spolecnosti zabyvajici se prodejem modnich produktt
kupovali zbozi od obrovskych dodavateld, kteti zbozi distribuovali od velkovyrobci.
V 80. Letech zacal Inditex vyrabét zbozi ve vlastnich produkcich, ¢imz si zajistili pii-

mou kontrolu nad vyrobou a distribu¢nim procesem. (Hansen, ©2012)
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Byly to pravé zmény v technologii jako je komunikace, pfenos informaci, sbér dat,
produkce a distribuce které mély obrovsky efekt na modni znacky. Mezi hlavni Sys-
témy QR technologie patii centralizované pocitacové systémy se softwary a programy
vyvinutymi pfimo pro tento typ podnikani. Tyto systémy vnaseji poradek do systému
sledovanim objednavek a kontrolou planovani, produkce, zbozi, prodeju a distibuce a
slouzi i k vysledovani zpétné vazby v podob¢ prodejnosti jednotlivych artikld. (Moore,
2012, 5.118-119)

2.4.1.4 Kritika fast fashion

Fast fashion je velmi kritizovanym soucasnym trendem V oblasti médniho pramyslu.
Negativné pusobi hned nékolika sméry. Kritika poukazuje na otazky udrzitelného roz-
voje, zne€iStovani ptirody chemickymi latkami, obrovskou spotiebu a plytvani zdroji.
Ochranci lidskych prav oznacuji nékteré praktiky za neetické, mezi né patii nevyhovu-
jici pracovni podminky nebo velmi nizké platy pro pracovniky v tovarnach, které jsou

situovany v rozvojovych zemich.

Modni cyklus je tak trochu zastaraly pojem. Stdle obleceni poprvé ukazujeme v unoru a

dostupné neni drive nez v cervenci nebo srpnu. Ale v té dobé uz jsme tak presycent fotkami

kolekci které jsou k videni vsude na internet a jsou diskutovany na vsech webech modnich

magazine, ze ve chvili kdy kolekce dorazi do obchodu, uz nas nebavi. Modni cyklus uz

nepasuje na obdobi zrychlené komunikace. (Business of fashion, © 2009)

Spolecenskd zodpovédnost modnich vyrobcl pritdhla vétsi pozornost, kdyZ se v ro e
2013 v Bangladési zfitila tovarna a zabila 1133 lidi a 2500 pracovnikd zranila. Tragé-
dii mohlo byt pfedejito, management tovarny védome poslal do prace d€lniky, ackoliv
byl upozornén na nebezpeéi zptisobené Spatnou statikou budovy. (Fashion revolution,
©2015)

Dal8im problémem jsou negativni efekty ptsobici pravé na modni navrhare. Zrychlo-
vanim produkce zabiraji velké mnozstvi poptavky, zrychluji cely systém a narusuji tak
moznost spravného a vynosného fungovani krejcovského femesla. Fast fashion pro-
dukty by nemély vydrZet vice nez jednu sezonu a tim se sta¢i do kolob&hu nésledného

zneCisténi zivotniho prostiedi a koupé dalsiho fast fashion produktu.

Dalsi hlavni charakteristikou u produktu rychlé¢ mody je vyuzivani latek nizké kvality.

K vyvoji obleCeni vyssi kvality je zapotiebi vétsi mnoZstvi Casu. Produkty rychlé mo-
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dy jsou produkty rychlé spotteby, po n¢kolika obnoseni na vyhozeni. Produkty nemaji
velkou vydrz, jsou nabizeny za velmi piiznivé ceny a jejich vlastnosti je zastaravani.

Proto musi byt obménény v kratkém casovém intervalu. (Hines, 2007 s. 43)

Mnohé spolecnosti se pod tihou negativnich komentaiti zven¢i snazi zapojovat do
svych marketingovych i operacnich planti aktivity podporujici Zivotni prostfedi a ome-

zujici negativni vlivy.

Naptiklad $védsky prodejce H&M v roce 2014 piedstavil kolekci Conscious, ktera
nese jméno dokumentu sedmi slibti vydanych jménem feditele spolecnosti. Kolekce je
vyrobena z recyklovanych materiali a organické baviny, spole¢nost rovnéz mimo jiné
ptislibila kontrolu pracovnich podminek svych délnikii v Bangladési a Kambodzi a

jejich platové podminky. (Persson, 2014 s.1)

Podle statistického webu Statista (© 2015) dosahlo H&M roce 2014 zisku pies 23 bil-

iona dolaru.

Pfi zhodnoceni poméru klasickych kolekci a snah o ochranu Zivotniho prostiedi, staci
jednoduchd matematika k zjisténi, ze protichidné snahy spolecnosti jsou pfevazné

marketingovym tahem, ktery ma slouZzit k uklidnéni vefejnosti.

2.4.2 Slow Fashion

Relativné novy pojem je odpovédi na konzum zplisobeny expanzi modnich fetézct.
Byl poprvé zaznamenén v roce 2007 mddni konzultantkou Kate Fletcher v Centru pro
Udrzitelnou modu v Londyné. Do slow fashion patii takové znacky a navrhafi, kteti
stavi perfektni kvalitu materialli a precizni zplisoby vyroby nad rychlost produkce.
Primarni je dlouha zivotnost produktu. Klicovou frazi je ,.kvalita nad kvantitu.“ Ideou
je udrzitelna, ekologicka a eticka vyroba. Plivodné mél pojem zastfeSovat pouze ru¢ni
vyrobu, ale v pritbé¢hu necelé desitky let se jeho interpretace rozsifila. Momentalné
zahrnuje bojkot modnich fetézcl, podporuje femeslnou vyrobu, malé podniky, fair

trade a lokalni produkci. (Brittaniapackaging, ©2015)

Slow fashion propaguje nakupovani v secondhandech a podporuje projekty shromaz-
d'ujici a zpracovavajici nechténé a odloZzené kusy obleceni. Ideou hnuti je podpora
eticky vyrobenych odévil a vyuziti recyklovanych materiald, vybér produktt s dlouhou
zivotnosti a také vybér stalych trendti. Do it yourself je jednou z kreativnich aktivit,

kterou slow fashion podporuje vlastni doméaci vyrobu, Gpravu vlastnich starSich kust
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obleceni a presiti na miru. Cely proces ma prispét ke zpomaleni médniho konzumu

Vv podob¢ nakupu méné obleceni v delsich ¢asovych intervalech. (Triplepundit, ©2015)

Model oznaceny akronymem SIMBY, ktery spojuje slova Start in my back yard, zkra-
cené vystihuje mslenku, Ze kazdy jedinec ma zacit u sebe, jednak tak sam pfisp&je ke

zmeéng, jednak bude piikladem pro okoli. (Slow Movement, ©2015)

2.4.3 Srovnani slow fashion a fast fashion

Pro ptehledné srovnani protipolt slow fashion a fast fashion nésleduje tabulka shrnujici

hlavni rysy a vlivy téchto dvou protichlidnych koncepti.

FAST FASHION SLOW FASHION

rychla odpovéd na poptévku pomala produkce i odpoved

dobra logisticka sit a dostupnost sloZita distribuce, nedostupnost
cenova dostupnost cenoveé naroCnéjsi
okamiZitd nabidka aktudlnich trend( nereaguje prilis na vystrelky
poctem prodejen pokryva trh nema kapacitu na pokryti trhu
dostupné v prime locations dostupné jen v metropolich

celebrity endorsement vyuZiti lokalnich celebrit

moZnost masové komunikace osobni komunikace a vztah

kampané pro udritelnost realné podporuji udrzitelnost

kolaborace pro zvyseni exkluzivity autorska prace

univerzalni velikosti a stfihy originalita, pfizpusobeni na miru

nizka kvalita materidlu i provedeni vysoka kvalita materialu i provede

kratka Zivotnost vysoka trvanlivost a nadcasovost

znecistovani Zivotniho prostredi cesta k udrzitelnosti modniho

¢asto neetické pracovni podminky odpovidajici honorar

velkd nabidka velikosti, barev omezena nabidka vel., a barev

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1 Srovnani hlavnich ryst koncept fast fashion a slow fashion
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3 FASHION MARKETING

3.1 Definice fashion marketingu

Nejznamé;jsi osobnost marketingu Philip Kotler znamy jako otec marketingu po-
pisuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziska-
vaji to, co potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobki s ostatnimi. Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nenaplnéné potieby
a pozadavky, definuje a méii jejich velikost; urcuje, kterym cilovym trhiim miize or-
ganizace nejlépe slouzit, rozhoduje o vhodnych vyrobcich a sluzbach a programech,

které maji slouzit t¢émto trhim. (Kotler, 2004,s.8)

Modni marketing je aplikace fady technik a podnikatelskych filozofii, které
jsou zaméteny na zakaznika a potencialniho zakaznika modniho pramyslu a sluzeb
Vv souvislosti s dosahovanim dlouhodobych cilti podniku. Mddni marketing se 1i8i od
ostatnich oblasti aplikujicich marketing diky velmi Casté a nezbytné¢ zméné, ktera kla-
de diraz na jiné marketingové aktivity. Role médniho marketingu je jak diktovat co se

bude nosit, tak ptedpovidat trendy které zdkaznici budou Vv dalSich sezonach poptéavat.

Marketingovy mix se sklada z praktickych marketingovych nastroji. Cenové, vyrob-
kové, distribuéni a komunikac¢ni strategie, které spolecnostem umoziiuji nabizet takové
vyrobky a sluzby jaké si zakaznik na cilovém trhu pteje. (Kotler, Armstrong, 2004, s.

105)

3.2 Marketingovy mix 4P v médnim marketingu

Kotler (2004) vyuziva k popisu marketingového mixu model 4P do kterého zatrazuje
produkt, price, place a promotion. Popis modelu 4P autorka ptizpusobila v ohledu na
modni firmy.

3.2.1 Srovnani 4P mezi fast fashion a slow fashion

Produkt

Produktem je samotné obleceni, doplitky obuv a dal$i modni produkty a sluzby, které

firma poskytuje za icelem uspokojit potieby a prani zakaznika. Soucasti modnich pro-
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duktii je sortiment, kvalita, design, jeho vlastnosti, znacka, zaruka naptiklad i moznost

vraceni. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

3.2.2 Price

Hodnota, kterou zakaznik sméni za ziskdni mdédniho produktu. Do cenové politiky
v ramci marketingového mixu spadaji slevy, nabidky, uvérové podminky a platebni

lhaty. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

Cena je velmi dulezitym nastrojem modelu fast fashion, ktery vyuziva velmi nizkych
cen modnich produkti za odpovidajici, tedy ne piili§ vysokou kvalitu. Cenovou politi-
kou modni fetézce zajist'uji rychlou a castou obménu Satnik nakupujicich. Naopak u
produktti slow fashion je cena vyssi stejné jako kvalita pouzitych latek, vyroby i krea-

tivni a jedine¢né pojeti.
3.2.3 Place

Jinak také distribuce, zahrnuje distribu¢ni kanaly, sortiment, zasoby, umisténi produk-

tu a jeho dostupnost. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

V modelu fast fashion je distribuce, centralizace, Spickova komunikace a integrace
vSech databazi stéZejnim prvkem pro pozadovanou funkcnost, spolehlivost a rychlost
systétmu. Prodejny jsou lokalizovany v metropolich na frekventovanych ulicich a
v obchodnich domech ve velkém mnozstvi. Slow Fashion v podani ¢eskych modnich
navrhaiu je distribuovano ¢asto osobnimi cestami nebo prostiednictvim showroomi a
pop-up stord nebo spolecnych koncepénich prodejnich mist. Mnozi z ¢eskych designé-

ri nemaji k dispozici vlastni showroom a komunikuji svoji nabidku pievazné online.

3.2.4 Promotion

Komunikace spole¢nosti vztazend k produktu nebo sluzbé. Tato komunikace sdé€luje

pfednosti a vyhody produktu a ptesvédcuje k ndkupu. (Kotler, Moderni marketing,
2007, s.71)

Komunikace spole¢nosti s rychlou modou musi odpovidat stejné rychle a presvédcive
jak rychly je novy modni cyklus. Komunikace vyzaduje velkou davku kreativity a pie-
svédcivosti stejné tak jako rychlé reakce na neustdlou zménu a podporu produktovych
fad. Podnikani s rychlou mdédou vyzaduje i rychly marketing v ohledu na prodejni po-

litiku, merchandising, cenovou politiku a pifedstavovani novych produktt potencialnim
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zakaznikim. Propagace produkti musi reflektovat to co zakaznici chtéji taka by se
mohli efektivné a u¢inn€ rozhodovat. Za v§im lezi princip spoluprace prodejce a doda-

vatele (Sheridan, 2006 s. 311)

Komunikace vyrobcu slow fashion je ladéna mnohem osobn¢jsi formou, necili na ma-
sy, ale snazi se zaujmout zakazniky, ktefi vykazuji potencialni zajem a tyto si pak udr-

zet.

3.3 Komunikaéni mix v médnim marketingu

Komunikaéni mix v médnim marketingu kopiruje obecné rozdéleni mixu. Rozdily a
aktivity specifické pouze pro fashion marketing se objevuji az v ramci dil¢ich oddilu.
Mezi tyto specifické aktivity patii naptiklad médni prehlidky nebo novodoby fenomén
pop up store, rozdily se pak projevuji ptevazné v komunikaci s vetejnosti a médii. Pu-
blic a media relations je stavebnim kamenem komunika¢niho mixu moédniho marke-
tingu —fesi publicitu, modni eventy i komunikaci s trendsettery, kterou s sebou ptines-
ly nové technologie a socialni sité a jez se projevila jako velmi u¢inna ve komunikaci

se zakaznikem.

3.3.1 Reklama

Reklama je neosobni placena komunikace vysiland nadlinkovymi 1 podlinkovymi ka-

naly jako je televize, radio, tiskoviny nebo outdoor.

Reklama mddnich znacek pievazné vyuziva tisténych magazint a online medii, které
jsou idealnim a nejefektivnéjsim prostiedkem modni reklamy protoze vykazuji tizké a
piesné zacileni, dobrou barevnou reprodukci, ktera je pro vizualy kampani naprosto
nezbytnou.Reklama ¢asto probiha formou advertorialu, ktery na zakaznika pisobi vé-
rohodné. Firma poskytne novinafim produkty. Ctenat véi, Zze produkty zobrazené v
kampani vybral stylista nebo tvirce editorialu osobné. Diivéra u zakaznika stoupa
ackoliv realita je jina. V takovém piipad¢ se jednd o product placement, ktery vSak

pusobi pfirozené a je ptijemcem vitany. (Smallbusiness, ©2015)

3.3.2 Direct marketing

Reklamni komunikace je v pfipadé direct marketingu dodavéana piimo jednotlivym spotie-

bitelim. Zahrnuje postupy jako je reklamni posta, zasilani katalogli nebo telemarketing. Je
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zalozen na vybéru cilovych spotiebitelli podle adresaiti nebo slozek zadkaznika. (Clemen-

te,2004,5.224)

Castou praxi modnich spoleénosti, je zasilani novinek emailem ve formé newsletteru
na zékaznikiv pfimy kontakt ziskany naptiklad pti prvnim nakupu formou vymény za
slevovy kupon pii jeho prvni navstévé webovych stranek prodejce. Online prostiedi
umoziuje velmi efektivni cileni a pfizptsobeni emailu zadkaznikovi na miru. Nabidky
se mohou generovat naptiklad podle artikli o které projevili zajem piedesli zakaznici,
kteii zakoupili stejny produkt. Tento systém vyuziva napiiklad komplexni médni ser-

ver Net-A-Porter.

3.3.3 Personal selling

Osobni prodej je komunikace se zakaznikem takzvané jeden na jednoho. Vyhodou je
individudlni ptistup k zaznikovi, mozZnost pfizplisobeni nabidky a také okamzité
shromazd’'ovani zpétné vazby. Osobni vztah mezi zakaznikem a prodejcem muze byt
hodnotnym poutem, které ptisp&je k pozitivnimu vlivu ve vnimani znacky. (Clemen-
te,2004,5.169)

3.3.4 Public relations

Aktivity public relations jsou mén¢ rozpoznatelné nez piima reklama, ktera mize pi-
sobit agresivné a kterou se v piemife informaci pfijemce naucil selektovat nebo ne-
vnimat. Informace zpravidla vychazi od firmy, ale k pfijemci pfichazi v modifikované

zaobalené form¢ od riznych typu prostiednikt. Moore (2012, s.61)

Kombinace PR a osobniho setkani

Aktivity marketingové komunikace se ¢asto prolinaji a hranice mezi nimi neni jasné

stanovend. Osobni setkani se znackou nebo prostiednikem povéfenym znackou mi-

zeme chapat jako osobni prodej ale i PR aktivitu. Prostfednikem mtize byt také novi-

naf nebo nazorovy leader v podobé stylisty, vefejné znamé osobnosti nebo jiného

trendsettera ale také prostor uméle zinscenovany k setkani zakaznika se znackou, ktery

vytvaii pozitivni povédomi. Pro potieby této prace jsou definovany nasledujici pojmy:
e Multikanalovy marketing a shopping experience

e guerilla marketing
e event marketing
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Pravé o eventu, ktery pracuje se zazitkem, ndkupni zkuSenosti a osobnim piistupem
pojednava nasledujici kapitola této prace. Pro spravné pochopeni souvislosti jsou nize

definovany zminéné soucasti eventu.

3.3.4.1 Multikandlovy marketing a shopping experience

Image znacky pozitivné posili taktika zprostiedkovani atraktivni fyzické ndkupni zku-
Senosti zakaznikovi. Uéinnym zptisobem jak poskytnout nezapomenutelnou zkusenost
je zam¢fit se na nékolik smysla zaroven. Je tedy dilezity interiérovy design prodejny,
vizualni merchandising, atmosféra, hudba, viin¢, barvy, svétlo, prostor, dobra produk-
tova kvalita, feSeni na miru, servis, exkluzivita, jedine¢nost, osobni pfistup prodejce,
osobni setkani s navrhafem. Tyto aspekty vétSinou postradaji mddni fetézce, coz men-
81 subjekty stavi do konkurenéni vyhody v poskytovani této pozitivni ndkupni zkuse-

nosti. (Moore, 2012, s.50)
Shopping experience

Néavrhati a mensi lokalni prodejci mohou tézit z poskytnuti dobré ndkupni zkusenosti
nckolikandsobné. Jedinecny pfistup totiz mize produkovat pozitivni reklamu zplso-
benou marketingovym fenoménem word of mouth, ktery popisuje pfenos informaci z
Cloveéka na ClovEka. Tyto pozitivni nazory jsou velmi hodnotné ve smyslu ziskani no-
vych zékaznikl diky pozitivnimu vlivu doporuceni a potazmo divéryhodnosti zdroje,

jimz je v to to ptipad¢ prvni zakaznik. (Forbes, ©2009)
Senzoricky marketing

Pouzité strategie mohou byt zaloZzeny na vyzkumech senzorického marketingu, ktery
se zabyva pisobenim vjemu na rozhodovani zakaznika. Senzoricky marketing ma za
ukol plisobit na vSech pét smysli zékaznika tak, aby se do jeho paméti 1épe vryla dana

zkuSenost spojena se znackou (Jakubikova, 2009, str.254)

Nékupni zkuSenost zaloZend na zprostfedkovani pozitivniho zazitku poskytuje uzitec-
né vzorce pro vytvoreni extrémné jedineéného zazitku spojeného s image znacky, kte-

ry muze byt dopraven k z kaznikovi pravé formou fashion show.

3.3.4.2 Guerilla marketing

,, Guerilla marketing je zvlastni nekonvencni forma marketingu, napr. Sokujici, extra-

vagantni, kontroverzni, pri niz se nevyuzivaji tradicni mediatypy, nebo se vyuzivaji
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tradicni mediatypy netradicne. Obvykle guerilla marketing vyuzivaji mensi firmy s
nizsimi reklamnimi rozpocty, které co se prostredkii na reklamu tyce, nemohou soupe-

Fit s velkymi zadavateli.” (Netradicniformy, ©2015)

Cilem guerilla marketingu je vytvofit konkurenceschopnou reklamu za mnohem nizsi
naklady kdy za velikosti nestoji penize ale ndpad. Princip je prevzaty od partizanského
boje, kde jednotky vétSinou Celily daleko vétsi a 1épe vybavené piesile. Davtip a zna-
lost, schopnost piekvapit a strategicky dosahnout cile. Mezi bézné pouzivané guerilla

taktiky patii viralni marketing, buzz marketing nebo street art. (Levinson, 2009)

3.3.4.3 Event marketing

Clow (2008,s.367) pteklada pojem event marketing jako zazitkovy marketing. Muze
byt chapan jako poradani akci, zvlastni predstaveni, uddlost nebo vyjimecny zinsceno-
vany zazitek pusobici na emoce a ktery je prozivany vSemi smyslovymi organy vybra-

nych recipientll na ur¢itém misté a ma slouzit jako platforma pro firemni komunikaci.

Event marketing je zpravidla souc¢asti marketingového planu a doplituje hlavni aktivity
komunika¢niho mixu, podle kterého event. marketing spadéd pod aktivity PR, protoze

je zaloZen na osobnim setkani a pfimém kontaktu znacky se zakaznikem.

Emocionalni podnéty, které event vyvolava, velmi dobfe pilisobi na image nabizené
sluzby ¢i produktu. Pomoci eventu miizeme motivovat a ovliviiovat obchodni partne-
ry, upeviovat jejich loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing
nezahrnuje pouze komunikaci externi, ale také interni v ramci spoleénosti. (Sindler,
2003)

Jednou ze zasad uspésného uskutecnéni eventu je poskytnuti tfidimenzionalniho zazit-
ku. Scénéi by mél plsobit nejen na vizudlni receptory recipienta ale pokud mozno na
co nejvice smysli soucasné a vytvofit tak realitu, kterou si zadkaznik spoji se znackou v
kontrastu s iluzi, ktera vznika prostfednictvim klasické reklamy. Event by mél ucast-
nika vtahovat do d&je a nabizet prostor pro jeho aktivni zapojeni a byt jedinecnou a
neopakovatelnou udalosti, kterd se zapiSe do paméti zakaznikli ve spojeni s pozitivnim

vjemem znacky. (Sindler, 2003,5.61)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Loajalita
http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunikace
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4 MODNI EVENT

4.1 Modni event, jeho typy a specifika

Eventy je mozné segmentovat podle riznych kritérii, kterymi mize byt naptiklad ob-
sah, cilova skupina, koncept eventu, misto konani nebo podle doprovodného zazitku.
Existuji také mnohé dalsi specifické eventy, které se déli podle jejich zaméieni. Sem
bude patfit i modni event, ktery je svymi aktivitami velmi specificky a vyzaduje i de-
finovani mnohych pojmi tykajicich se oblasti mody — naptiklad mddni ptehlidka,

showroom nebo pop up store.

4.1.1 Showroom

Showroom je prostor, ktery slouzi k vystaveni a prodeji produktii, v oblasti mody
k vystaveni kolekci navrhaid. Tyto prostory jsou umistovany v atraktivnich lokalitach,
design interiéru byva feSen velmi stylové nebo extravagantné v ndvaznosti na zptisob
vizualni komunikace designéra. Nejveétsi mnozstvi showroomt se objevuje v metro-
polich, kde se soustied’uji kupci a média. Kvuli snizeni nakladii a zvySeni atraktivity a
pozornosti vefejnosti a médii se zacaly objevovat doasné showroomy, u nichz mohou
byt prostory pronajimany v fddech mésict nebo i tydni a dnli. Tento trend ziskal novy

sugestivni nazev pop up store. — doplnit v knihovnE

4.1.2 Pop up store

Moore (2012, s.61) popisuje pop-up store jako misto, které umozinuje zakaznikim zazit a

vyzkousSet si produkt a zarovei se setkat se znaCkou a prodejci v neprodejnim prostiedi.
Naopak Eliason — doplnit v knihovnE

Pop up store je od bézné prodejny specificky jeho docasnym fungovanim a predevsim
tvar¢im pojetim prodeje. Instalace odévu tvoii komplexni umélecké dilo. Tyto kratko-
dobé a docasné prodejni prostory byly poprvé zaznamenany kolem roku 1990 ve vel-
koméstech — naptiklad Tokyo, Londyn, Los Angeles, New York City. Jejich cilem je
zaujmout zakaznika na netradiénim mist¢, netradicnim designem nebo origindlnim
zprostiedkovanim zazitku z nakupovani. Tradi¢né jsou popup stores vystaveny za-
kazniklim od 1 dne do 3 mésict v mistech s velkou koncentraci lidi a na frekventova-
nych ulicich. Vyhodou je kratkodob4 smlouva pronajimajici prostor a moznost pfi-

tomnosti znacky jen v urcitych obdobich, o svatcich, prazdinach nebo v o okoli festi-
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valu. Generuji vétsi zaujeti zdkaznikli a buduji mladistvou image. Mohou také slouzit
k otestovani potencialni lokace prodejny. Pop up story mohou slouzit k doruceni pozi-
tivni nadkupni zkuSenosti, k osobnimu kontaktu zdkaznika s prodejcem, ke zvySeni
prodejti a k vybudovani vétsiho povédomi o znacce. Otevieni pop up store je asi o 80
procent levné&jsi nez otevieni nové kamenné prodejny a muze vyvolat stejnou, ne-li
vEtsi pozornost médii a rovnéz mohou jednoduse vstoupit na novy trh a otestovat jeho

reakce.

4.1.3 Fashion show

Fashion show neboli v piekladu médni piehlidka je termin, ktery v soucasnosti za-
stieSuje specifickou ¢ast eventu, kdy je pfredvedena kolekce designéra nebo samostatny
event v celé jeho Sifi a se vSemi jeho nélezitostmi. Pivodné se jednalo o udélost pro
pozvané modni kupce, zastupujici firmy zprostfedkovavajici prodej a pro tisk, ktery

zajistil potfebnou publicitu znacce v obdobich tydni mddy.

Podle Moore (2012, s57) je modni prehlidka hlavni vizualni pfedstaveni znacek a
navrhail, které nabizi nejpiesvédcivéjsi nabidku toho co znacka opravdu trhu nabizi.
Jeji pojeti mtize byt rizné, divadelnimu pojeti piehlidek Alexandra Mc Queena kon-

trastuje minimalismus a elegance runway show Yves Saint Laurent.

Typickd forma fashion show zahrnuje runway, po které se postupné planované pro-
chazeji modelky oble¢ené v predvadénych Satech. Cilem je spatfit obleCeni v pohybu.
Novymi formami modnich ptehlidek mohou byt statické instalace. Pfehlidky mohou
byt zasazeny tematicky do zinscenovaného prostfedi. Mohou to byt pohybové odlisné
performance v podani modelt, tane¢niki, sportovci nebo herct, tedy jako divadelni
produkce. Mohou zahrnovat netradi¢ni choreografii, vystoupeni zivé hudby nebo jsou
uzity jiné technologické komponenty poskytujici divdkovi multisenzitivni zazitek.
Casto byva oblegeni prezentovano v takové podobg, ktera je nepfedstavitelna pro b&z-
né noSeni. Mddni prehlidky maji své typické znaky, nejsou vSak ohranic¢eny zadnymi
pravidly. V soucasnosti je u¢innym trendem zaujmout divaka prostfednictvim multis-
myslovych vjemu, je tedy Zadouci vyuZzit novych forem modnich ptehlidek a otevre-
ného prostoru ke kreativnimu zptisobu zachyceni poslani navrhafovy kolekce. (Eve-

rett, 2013)
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4.2 Proces planovani médniho eventu

Pro vytvoreni usp&$ného eventu je podle Sindlera (2003,s.44) postupovat podle jednotli-

vych krok, které jsou dané v procesu planovani. Mezi tyto hlavni kroky patii:

e Vytvoreni situacni analyzy

Stanoveni cili event marketingu
e Identifikace cilovych skupin
e Stanoveni strategie eventu
e Volba eventu
e Naplanovani zdroja
e Stanoveni rozpoctu
Existuje jednoduchd pomtcka, ktera shrnuje dil¢i kroky, nutné k uskutecnéni Gspeésné-
ho eventu. Je vyjadiena SW. a shrnuje kroky v procesu planovani.
4.3 5W jako pomiicka pro plinovani eventu

Systém velmi jednoduchy na zapamatovani tedy slouzi jako pomitcka pro celé planovani i
realizaci eventu. Stanovenim odpovédi na otazky why, what, when, where a who muZeme
vytvotit podklad pro navrzeni kreativni strategie eventu. 5W shrnuje kroky v procesu pla-

novani nasledovné:

e Why — stanoveni cila

e What - volba eventu, planovani zdroji, stanoveni rozpoctu
e When - soucast situa¢ni analyzy

e Where — soucast situacni analyzy

e Who - identifikace cilové skupiny

Komplexni event vyZzaduje pfesné definovani odpovédi na tyto otazky v Sirokém zabé-
ru vSech moznych urcujicich aspektl, které se tykaji danych zékladnich péti kategorii.
Nadstavbou pro 5W je podle Sharmy (Huffingtonpost ©2014) ptitazovano do koncep-
tuilH:

e How - stanoveni strategie eventu
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4.3.1 Why — stanoveni cili

Odpovéd na otdzku why by méla obsahovat definici hlavniho cile a dil¢ich cili uda-

losti, jejichz splnéni dovede tym k naplnéni Gicelu a uspésnému zvladnuti eventu.

Je nutné znat odpoveédi na zakladni otazky: Jaky je smysl poradani eventu? Kam by

m¢él event posunout soucasny stav? Z jakého divodu event existuje? Jaké je poslani
eventu a o co usiluje? Event jako sou¢ast PR v komunika¢nim mixu mize slouzit

K riznym zménam v soucasném stavu, naptiklad propagai, zvySenim povédomi, udr-
zenim stavajicich a ziskanim novych zédkaznika nebove zlepSeni image znacky.
(Eventeducation, ©2017)

Sindler (2003) rozlisuje cile taktické, strategické a finanéni.Taktické neboli kontaktni cile
maji za tkol vytvofit silnou vazbu mezi zdkaznikem a znackou.Strategické neboli komuni-
kaéni cile maji za kol vyvolat zmény v chovani prostfednictvim emocionalniho prozitku.
Finan¢ni cile musi zahrnovat kli¢ové hospodarské ukazatele jako je zisk, obrat nebo napl-

néni financnich cili eventu.
Pro potteby této prace se autorka zabyva pouze kontaktnimi a komunikacnimi cili.
Stanoveni cili médniho eventu

Cilem moddniho eventu muze byt pfedvedeni novych kolekcei, zvyseni publicity, pod-

pora prodeje nebo celkova podpora mdodniho segmentu v urcité oblasti, ale 1 osvéta v
oblasti modniho businessu nebo vytvoreni pozitivnich vefejnych vztaht.

Tyto dil¢i cile jsou Casto provazany v riznych kombinacich a je na né kladen rizny
duraz. (Everett, 2013)

4.3.2 What - volba eventu, planovani zdroji, stanoveni rozpo¢tu

Volbou eventu organizator stanovuje typ nebo kombinaci riznych typt eventu, kterymi
bude nejefektivnéji dosaZeno cili eventu. Prvni fazi je zvoleni typu eventu, druhou pak

zvoleni scénére. Existuje 5 typl eventu:
e Event marketing vzuzivajici pfilezitosti
e Znackovy, produktovy event marketing
e Imagovy event marketing
e Event marketing vytazeny z know how

e Kombinovany event marketing
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Scénat by mél napliovat potiebu zinscenovani zazitku pro zdkaznika. Event slouzi

k dosazeni stanovenych cild ale je urcen navstévnikim. Aby doslo k pozitivnim vje-
mum u navstévnik, je tfeba nechat je komunikovat, prozivat nebo porozumét novym
hodnotam. (Sindlera 2003,s.64-68)

Planovani zdroji slouzi jako podklad pro stanoveni celkového rozpoctu a organizac-
nich dil¢ich slozek. Je tfeba urcit zdroje lidské, hmotné a financni.

Zhodnocujeme pozice v tymu a dosazujeme pracovniky, dale je potfeba urc€it technic-
ké zazemi, dopravu, infrastrukturu nebo catering a v neposledni fad¢ stanovit zdroje
financi jako jsou sponzorské dary, planovany zisk nebo potfebné investice od kterych
se odviji stanoveni rozpoctu, které zahrnuje predpokladané naklady a vysi finan¢nich

prostiedku, kterou mame k dispozici.

4.3.3 When a where — situa¢ni analyza

Situacni analyza zhodnocuje prostiedi ze kterého organizator eventu vychazi a do kterého
planuje vstoupit. Vnitini prostfedi zohlediiuje image znacky nebo poradatele a jeji hod-
noty. Vnéjsi prostredi mapuje trh a zjiSt'uje konkurenci. Je nutné zohlednit i prostfedi mist-

ni a ¢asové, tedy urcit kde a kdy se event odehrava.

Kromé¢ vnittnich dispozic mista a kapacity je vyhodné zhodnotit okoli, pfistupnost hro-

madnou dopravou, autem i pésky, ptipadné parkovisté. (Eventeducation, ©2017)

Pfi ur¢ovéani samotného data a Casu realizace eventu je nutné zohlednit vék a Casové dispo-
zice cilového publika. Organizator by mél brat v potaz velké sportovni udalosti, svatky
nebo konkuren¢ni udalosti, které probihaji ve stejném casovém tseku a mohly by negativ-
n¢ ovlivnit u¢ast vétSiho mnozstvi potencidlniho publika. V Sir§im ¢asovém rdmci je nutné

zhodnotit ro¢ni obdobi a priznivost pocasi. (Eventeducation, ©2007)

4.3.4 \Who - identifikace interni a externi cilové skupiny

I otdzka kdo zahrnuje dvojsmérné urceni odpovédi. Jednd se o stanoveni interni a ec-
terni cilové skupiny. Interni cilovou skupinou jsou sponzofi, partnefi nebo vystavova-
telé. Na druhé stran¢ externi cilovou skupinou jsou potencialni divaci a navstévnici. Je
potieba presné stanovit subjekty interni cilové skupiny, se kterymi ma byt navazana
spoluprace a také uréit co nejpresnéji profil jednotlivce externi cilové skupiny. (Sin-

dler, 2003,s.51)
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Interni cilova skupina

Interni cilova skupina zahrnuje partnery akce, sponzory nebo zapojené subjekty a zas-
titujici organy a dal$i zainteresované slozky, jejichz potieby musi byt naplnény. Pro
potieby této prace bude nutné stanovit rovnéz vystavovatele, jez z velké Casti tvoii

obsah eventu.
Externi cilova skupina

Organizator eventu si musi polozit zékladni otazku kdo je jeho zdkaznikem a jaké ma
potieb. Neni efektivni zaméiovat se na cely trh, protoze potieby i moznosti zakazniki
jsou velmi odlisné a lisi se i zpisobem rozhodovani o ndkupu. Je tedy dobré se sou-
stiedit na vybranou skupinu spotiebiteli a vyuZzivat cileného marketingu. EXistuje né-

kolik druhti segmentace, které je tfeba definovat:

e Geograficka segmentace — rozdéleni trhu dle narodnosti, regionu, mistni
prislusnosti

e Demograficka segmentace — vék, pohlavi, ptijmy, povolani, vzdélani, zi-
tovotvni styl, spolecenské postaveni

e Psychograficka segmentace — rozdéleni podle zivotniho stylu nebo charakter-
istiky osobnsti, vkus, ndzory na ekologii,

e Segmentace podle chovani — rozdéleni podle znalosti odvétvi, reakci, zajem o
modu, stavajici nebo novi, opinion leadefi,

e Vicenasobna segmentace — slouceni Ctyt piedeSlych

(M-journal, ©2015)

4.3.5 How - stanoveni strategie eventu

Kreativni strategie eventu se sklada z n¢kolika sloZek, jejichZz obsah musi byt integrovany.

Kreativni strategie obsahuje zpiisoby, kterymi ma byt dosazeno cilii eventu.

Zahrnuje rizné zpusoby komunikace eventu, zpisoby pojeti eventu jeho zakladniho
koncept a dramaturgii, kterd by méla odpovidat stanovenym cilim. Od stéZejniho kon-
ceptu by se mély odrazet marketingové aktivity, kterych bude vyuzito i zptisob komu-
nikace. Koncept by se mél zrcadlit v textovém i grafickém projevu, nazvu i logu a
zaroven by podle n¢j mély byt ureny kanaly, kterymi budou pfenaseny informace k
cilové skupiné. Je tieba vychazet ze situacni analyzy prostiedi a rozboru soucasného

stavu prostiedi.
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE PRACE

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout kreativni koncept redlného projektu Fashion LIVE, kte-

ry se uskutecni v zari 2015 v Praze.
Tohoto hlavniho cile ma byt dosazeno pomoci splnéni cila dil¢ich.
Dil¢i cile prace:
e 7zjistit zajem potencialni cilové skupiny o lokalni médni tvorbu
e zjistit znalost vefejnosti tykajici se lokalni mddni tvorby
e zmapovat trh a pfilezitosti pro vstup nové modni udalosti

e obsahnout takové marketingové aktivity, jimiz je mozné dosédhnout cile eventu

e na zdkledé zmapovani trhu navrhnout konkuren¢ni vyhody eventu

5.2 Metodologicky postup prace

Autorka metodologicky postupuje od vymezeni problému a jeho teoretickych vycho-
disek. Déle uréuje hypotézu pro vyzkum, kterou podpotil kvalitativni predvyzkum a
jez ma byt ovéfena kvantitativnim zplisobem vyzkumu a to formou dotaznikového
Setfeni. Z vysledkt dale autorka vychazi pfi stanoveni kreativni strategie eventu a dal-
Sich kli¢ovych faktt.

V teoretické Casti prace jsou popsany hlavni pojmy z oblasti médy, strukturo-
van modni trh a marketingova teorie pfizpiisobena aspektim modniho primyslu. Dalsi

¢ast definuje mddni event a obecné zasady nezbytné k jeho ilispéSné realizaci.

Praktickou ¢ast uvadi cil a ucel konkrétniho modniho eventu Fashion LIVE,
ktery je podlozen SWOT analyzou prostiedi, do kterého vstupuje a zmapovanim po-
dobnych ¢eskych mddnich udalosti. Dale je uréena hypotéza a popsana vyzkumna faze
préce, kterd z kvalitativniho predvyzkumu, ktery probihal formou hloubkového rozho-
voru. Na néj navazal kvantitativni vyzkum, ktery probéhl formou dotaznikového Set-
feni. Vyzkum se zaméiuje na preference verejnosti v oblasti médy a potencidlni zdjem

o mddni designéry z lokalniho prostiedi.
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Samotna praktickd Cast rozebird konkrétni eventu podle SW, popisuje jeho
hlavni a dil¢i cile a navrhuje kreativni strategii eventu, sestavenou na miru cilové sku-

pin¢ a zasazenou do realného prostredi ceského modniho pramyslu.

5.2.1 Prace se zdroji

V Ceské Republice je nedostateéné prozkoumana a popsana oblast médniho marketin-
gu a moédniho eventu, proto cast prace odkazuje prevazné na cizojazycné literarni
zdroje. Nevyhodou u cizojazy¢nych zdroju je zaméfeni na velké modni znacky, ne
malé subjekty, rovnéz chybi specializace na moédni event., proto je vyuzito Ceskych
zdroju pojednavajicich o eventu, které autorka ptizptisobuje potiebam pochopeni spe-
cifického odvétvi mody. Literarni zdroje jsou ¢asteéné doplnény o zdroje internetove,
napiiklad v podobé¢ aktudlnich internetovych ¢lankid vyuzivanych prevazné v praktické

¢asti nebo jsou doplnény zdroji vlastnimi.
5.3 Vyzkumné otazky

V zavéru bakalarské prace je pro dosazeni cile potfeba nalézt odpovédi na tyto hlavni

vyzkumné otazky:

1. Ma ceska vetejnost povédomi o lokalnich mddnich navrhatich?

2. Na jakou cilovou skupinu by se m¢l event podle vysledkti vyzkumu primarné
zamefit?

3. Ma vetejnost zdjem o produkty mensich ¢eskych subjektli a akci typu fashion
live?

4. Jaké jsou moznosti zvySeni povédomi o ¢eskych mddnich navrhatich u ceské
vefejnosti?

5. Jakou kreativni strategii miize modni event. Fashion LIVE pfispét k pozitivni

zméné v piistupu k lokalni ¢eské modni tvorbé?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POSTOJ VEREJNOSTI K MODNIM NAVRHARUM V CR

6.1 Hypotéza pro analyzu

Hypotézou pro analyzu vyzkumu je nedostatecna konkurenceschopnost ¢eskych mod-
nich znacek a navrhaia vici moédnim fetézcim, ktera vychazi z ro¢nikové prace autorky,
ktera potvrdila markantni pievahu preferenci vefejnosti smétujicich k nakupiim v moédnich
fetézcich. Cilem vyzkumu je potvrdit nebo vyvratit hypotézu o nedostatku konkurence-
schopnosti ¢eskych modnich znacek a navrhait a tim podpofit nebo vyvratit fakt, ktery ma
byt stézejnim vychozim bodem planovaného eventu.. Na zéklad¢ této hypotézy byl vytvo-
fen vyzkum zabyvajici se povédomim a pfistupem Ceskych zdkaznikl k lokdlnim mdédnim
vyrobctim. Hypotéza pro analyzu tedy casteéné vychazi z dat ziskanych prostfednictvim
vyzkumu, ktery byl uskute¢nén autorkou K ro¢nikové praci v roce 2014 a tato data slucuje
S potfebami zjiSténi potencidlu modniho eventu Fashion LIVE. Rocnikova prace feSila
principy fungovani modelu fast fashion a potvrdila pfedpoklady o silné ptevazujicich pre-
ferencich ndkupti odévi v moédnich fetézcich. Bakalarska prace tedy voln€ navazuje a vy-
chézi z vyzkumu, ktery prokazal, ze vétsi polovina vzorku respondentti své obleCeni naku-

puje v mddnich fetézcich.

6.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkum, je sloZen z kvalitativniho pfedvyzkumu, ktery prob&hl formou osobniho rozho-
voru s 10 respondenty a z kvantitativniho dotaznikového Setfeni s 200 respondenty. Pro
vyzkum byly zvoleny dva typy dotazovani nejvice odpovidajici problematice prace. Prv-
nim typem je kvalitativni pfedvyzkum, ktery probihal metodou hloubkového rozhovoru,
ktery je sestaven nestrukturovang, aby byla zachovana pfirozenost a mohla byt zjiSténa
realna data a postoje. Druhy typ dotazovani zkouma vétsi vzorek respondentti a patii mezi
kvantitativni metodu vyzkumu. Jednd se o dotaznikové Setfeni provadéné pies webové
rozhrani www.vypliito.cz. Dotaznik je nevefejny. Autor vyzkumu modu ke zvySeni rele-
vantnosti odpovédi, selektuje odpovédi takovych respondentti, ktefi na zacatku dotazniku
uvedli, Ze maji zdjem o modu. Dotaznik se sklada z uzavienych, polouzavienych a otevie-

nych otazek.

Ackoliv je hypotéza vyzkumu Castecné podlozena dotaznikovym Setfenim vztahujicim
se k ro¢nikové praci autorky z roku 2014, jedna se o primarni vyzkum, tedy zisk no-

vych informaci pro toto konkrétni téma. Timing nebyl v piipad¢ Setfeni rozhodujici.


http://.vyplňto.cz
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Jedna se o dlouhodobou nazorovou zalezitost a nazor, ktery se pomalu vyviji a
v kratkém obdob, které je relevantni pro potfeby vyzkumu, Se tyto postoje méni mi-
nimaln¢. Kvalitativni hloubkové dotazovani je idedlni variantou pfedvyzkumu, ktery
slouzi k ovéteni smysluplnosti planovaného vyzkumu. Kvantitativni dotaznikové Set-
feni je velmi Uspornou variantou, kterd potvrdi hypotézu a podpoti maly pocet respon-
dentli z kvalitativniho Setfeni. SWOT analyza bude slozena z odhadu potencidlnich

silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a rizik.

6.3 Kbvalitativni predvyzkum

Kyvalitativni pfedvyzkum byl provadén na respondentech, spliujici kritéria, ktera autorka
povazuje za mozna kritéria cilové skupiny. Respondenti byli z hlavniho mésta Prahy, ve
véku od 20 do 35 let, relevantni pro predvyzkum byly odpovédi respondentt, ktefi projevi-
li zajem o modu. Jednalo se 0 muze i zeny pracujici v kreativnich oborech jako je marke-
ting, design, média nebo PR a zajimajici se o aktudlni trendy a Zivotni styl. Otazky zjiStu-
jici tato kritéria byly zatfazeny do dotaznikového Setfeni pro potvrzeni nebo popteni hypo-
teticky urcené cilové skupiny. Pfedvyzkum probihal do té doby, nez bylo dosazeno cilové-
ho poctu 10 respondentii. Celkem tedy bylo osloveno 12 osob, tedy pouze 2 z celkového

poctu oslovenych respondentti neprojevili zdjem o médu.

Dotazovani na otazky tykajici se preferovanych zdroji nakupu uvadéli jako odpovéd
modni fetézce, tietina z nich plsobila zpusobem, Ze tento fakt ptiznava nerada, rozhovor
tedy tazatelka vedla hloubéji k zjisténi informovanosti o negativnich vlivech mddnich te-
tézcu. Tito respondenti vSak nedokézali definovat negativa mddnich fetézcii a z odpoveédi
vyplynulo, Ze by radi nakupovali originalni i lokalni zboZi, ale bohuzel neni pfili§ dostupné
jak logisticky tak cenové. Pouze jeden z respondentti se aktivné orientoval v moznostech
trhu lokalnich mddnich subjekt. Uvedl, Ze obleCeni rtiznych navrhai nosi a dopliuje jej
vécmi ze second handu. Tento respondent znal negativni vlivy mddnich fetézcl a védomé
se rozhodl nepodporovat jako osobni bojkot konzumniho stylu zivota. Orientoval se
Vv prodejnich mistech i udalostech, na kterych je mozné produkty zakoupit. Dvé tietiny
respondenttl uvedli mddni fetézce jako obCasny zdroj nakupt, nebyli si jisti rozvrstvenim,
nerozliSovali znacky jako ZARA nebo Mango od Replay, Pepe Jeans nebo G-star. Nakupy
uskuteciiuji ve velkych obchodnich domech a tidi se aktudlné podle ceny, kterou jsou za

dany kus odévu ochotni zaplatit. Pro pochopeni autorka uvadi ptiklad jednoho s respon-
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dentl: Za basic bilé tricko S potiskem je dotazovana ochotna zaplatit do 500, naopak do

dzinovych kalhot je ochotné investovat i ¢astku 3500 tisice, za zimni kabat do 5000.

Castky jsou dostateéné vysoké i na zakoupeni origindlniho odévu u lokéalniho navrhafe.
Jako problém se vSak ukazala neznalost, nedostate¢na propagace a logisticka nedostupnost.
4 7 6 respondentll by po vysvétleni negativnich efektd na malé prodejce projevili zdjem
podpofit tvorbu médnich ndvrhari ndkupem, kdyby byli 1épe informovani a produkty do-
stupnéjsi. Jeden z uvedenych projevil obavu o zastaralosti modnich designii a vysokych
cenach. Dva dalsi by zajem neprojevili. Vyhovuje jim nakupovani ve velkych obchodnich

centrech bud’ kvili velkému vybéru a moznostem nebo kviili asové uspoie a pohodlnosti.

Z ptedvyzkumu vyplyva zavér, ze vétSina respondentl je nedostate¢né informovana. Za-
jem po osvétleni principil a fakti ¢eského modniho trhu projevili. Zavérem je tedy, ze dua-
vodem nedostate¢né konkurenceschopnosti ¢eskych modnich subjektti je logisticka nedo-
stupnost a nedostatek informaci. Resenim by mohla byt lepsi propagace modnich subjekti
jednotliveé, ktera je vSak vzhledem k velikosti firem velmi nakladnou zélezitosti. Udalost
Fashion LIVE se po pfedvyzkumu jevi jako idedlni spole¢né feSeni pro malé navrhafe a
znacky, které pfijemnym zpiisobem zasvéti potencialni zakazniky do lokélni modni tvorby

i principti modniho trhu a zaroven jim produkty piiblizi logisticky.

6.4 Dotaznikové Setreni

Po ukonceni dotaznikového Setteni prostiednictvim serveru vypliito byla provedena analy-
za zavislosti odpovédi s ohledem na odpovédi respondentl splitujicich kritéria cilové sku-
piny planovaného eventu, jehoz ma byt vyzkum podkladem. Samotny dotaznik je uveden

Vv piiloze této prace.

Analyza zavislosti potvrdila, ze necelé dvé tfetiny respondenttl, kteti spliiuji kritéria cilové
skupiny jevi zajem o koupi produktt ¢eskych mddnich navrhaii a mensich lokalnich zna-
¢ek, problém vSak nastava pti zhodnoceni odpovédi téchto respondentii na otazku, zda vi,
kde dany produkt mohou zakoupit. V tomto ptipadé odpovédéla nadpoloviéni vétsina pra-

vé analyzovaného segmentu negativné.
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6.4.1 Interpretace dotaznikového Setieni

Autorka povazuje za stézejni zjiSténi fakta zobrazena v nésledujicim grafu, jez interpretuje
procentudlni miru respondenttl, kteti bud’ nejevi zadny zdjem o koupi produkt navrhait,

nebo zajem maji — zde je rozdélujici slozkou znalost nebo neznalost prodejnich mist.

Ttetina respondentdi nema zajem o odévy lokalnich vyrobct, celé dvé tietiny — tedy nad-
polovi¢ni vétSina vSech respondentt tvrdi, ze zajem o koupi takovych produktii maji. Polo-
vina respondentl z tohoto celku vSak netusi, kde by takové produkty hledali. Z tohoto sa-
mostatného dil¢iho faktu je mozné ¢astecné potvrdit hypotézu o nedostatecné informova-

nosti verejnosti.

Nemam
Zijem o
navrhaiskou
tvorbu

poridit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1 Zajem o tvorbu lokalnich médnich navrhaia

Grafy uvedené na nasledujici stran¢ zobrazuji procentudlni poméry riznych odpovédi na
zakladni otazky vyzkumu. Nasledné jsou odpovédi analyzovany na zaklad¢ souvislosti a ve

vztahu K sobé.
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Mam zdjem o modu?

6%

\

Hano

T ne

Jak ¢asto nakupuju?

4%

‘ M1 za més.
>1zamés.
M 1za3 més.

W< 1za3 més.

Vim kam bych Sel zakoupit odév od
ceského modniho navrhaie ?

¥ ano

" ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 — 7 Zakladni otazky vyzkumu

Nakupuju rad?

Mam zajem kupovat produkty
Ceskych modnich navrhara?

® ano

“ne

Hano
" nevim

Hne

Ocenil bych lep§i dostupnost
produkti od ceskych designéra?

Hano
M nevim

B ne
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Repondenti méli moznost zatrhnout 0-6 odpovédi. M¢li také moznost uvést jiny zdroj
svych nakupi, nez bylo uvedeno ve vybéru moznosti. Z grafu je mozné usoudit, ze mar-

kantni pievahu v preferencich ndkupu vetejnosti maji modni fetézce.

Odkud je vétSina obleceni z vaseho Saniku?

Ostatni 4
Médni navrhafi 6
Butik 8
Second hand 31
Online 37
Kamenné znackové prodejny 43

Maodni fetézce 71

Graf 8 Slozeni stavajiciho Satniku respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyhodnoceni vyzkumu a zavislostni analyzy
Zavislostni analyzy byly provadény pomoci vyhodnocovaciho systému serveru vypliito.cz,

u kterych autorka predpokladala spojitosti, formou kombinovani riznych faktort, které by

mohly vést k zajimavym souvislostem.
Preference nakupu

Podle zavislostnich analyz vyzkumu bylo zji$téno, ze skladba Satniku respondenta se vétsi-
nou sklada z kombinace praveé odévl zakoupenych v modnich fetézcich a jednoho nebo
dvou dalsich zdrojti. Vysledkem tedy byly rizné kombinace ale nejvice frekventované byly
nasledujici kombinace:

e Modni fetézce + kamenné znackové prodejny
(odpovida ndkuptim v obchodnich centrech)

e Moddni fetézce + online
(odpovida mainstreamovému zptisobu nakupovani)

e Modni fetézce + second hand + mddni navrhar
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(profil zékaznika, idealniho pro event Fashion LIVE)

Respondenti méli také moznost zapsat vlastni odpovéd’ — mezi témi se Casto objevovalo
vyuziti tak zvané DIY techniky. Akronym slov do it yourself, kdy je odév po domacku
vyrobeny, upraveny nebo presity ze starSiho kusu odévu. Vyzkum tak inspiroval k zatazeni
doprovodné ¢asti programu do eventu Fashion LIVE, kterd ma byt zaloZena na principu

workshopti DIY nebo $iti a jinych kreativnich aktivit.
Cilova skupina

Podle zavislostnich analyz byla potvrzena dil¢i hypotéza, ktera se tyka profilu cilové sku-
piny. Respondenti kladné se vyjadiujici k otazkam lokalni médni tvorby byli pfevazné
z kreativnich obort jako je design, marketing, névrhatstvi, PR nebo média a komunikace.
Priméarni cilova skupina bude tedy definovana s ohledem na tato fakta. Sekundarni cilovou

skupinou budou studenti vysokych $kol podobnych obort.
Piekazky koupé

Po selekci respondenti odpovidajicich potencidlni cilové skupiné byla uréena mnozina
68% osob, které uvedly, Ze vétSina odévl v jejich Satniku byla zakoupena v nékterém
z médnich fetézca ale zaroven uvedly, ze maji zdjem Kupovat zboZi od modnich navrha-
i, pro vice nez 80% ze zminéného celku byla ptekazkou koupé vysoka cena, 67% 0sob z

tohoto celku uvedlo, ze by ocenili lepsi dostupnost.
Znalost ¢eskych médnich navrhaita a znacek

Repondenti odpovidali také na otevienou otazku tykajici se znalosti Ceskych néavrhari.
Pouze &tyfi respondenti z celkového poctu nedokazali odpovédét. Dale se objevilo 67 uni-
katnich jmen navrhaii a znacek, mezi kterymi se v8ak vyskytla i jména studentd modniho
designu. Zde k vysvétleni napomaha fakt, ze dotaznik byl Sifeny mimo jiné i na faceboo-
kovém profilu autorky, kde jej mélo moznost spatfit velké mnozstvi studenttt Fakulty Mul-
timedidlnich Komunikaci, ktefi mohli byt ovlivnéni prostfedim. Nejvice pak respondeti
uvadéli Jakuba Polanku, Beatu Rajskou, Klaru Nademlynskou, Mirku Horkou a znacku
STINAK od Jaroslava Staiikka. Zmiflovana byla ¢asto napiiklad i Blanka Matragi nebo
Osmani Laffita —vefejné znami navrhafi starSi generace, kteti svou tvorbou nepatii do ob-
jektt zajmu udalosti Fashion LIVE. Obecné z velkého rozpéti unikatnich jmen novych i
starych nebo ne pfili§ zabéhnutych mddnich designérii a znacek je mozné odvodit, ze tyto

navrhare znaji lidé spiSe ndhodné&, vétSina z nich se pftili§ neorientuje.
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Potvrzeni hypotézy pro vyzkum

Ze zjisténych dat vyplyva, ze jsou upiednostiiovany modni fetézce a velké znacky na tkor
mensSich médnich lokalnich navrhaih nebo znacek. Mezi divody patii nedostate¢na in-
formovanost,vefejnosti, nedostatecna znalost navrhaid, ktera muze plynout z nedostatku
propagace a velmi mald dostupnost produkti lokdlnich tvlrch. Zaroven byla pomoci
vyslednych dat vyzkumu urcena skupina respondenttli, kterd projevila zajem o konzulto-
vané produkty. Tato zjisténi se stala podkladem pro urceni cilové skupiny eventu. Hypoté-
za vyzkumu byla potvrzena a mize tak slouzit jako podklad pro kreativni concept a mar-

ketingovou strategii eventu Fashion LIVE.
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CHARAKTERISTIKA MODNIHO EVENTU FASHION LIVE

Smysl vytvoieni tohoto eventu je nutné pochopit v Sirokém kontextu modniho pro-
stiedi v Ceské Republice. Modni event. Fashion LIVE odpovida na potvrzenou hypo-
tézu vyzkumu a je konceptualné vytvoren tak, aby piedstavoval ¢astecné feSeni slabé
konkurenceschopnosti mladych ¢eskych modnich navrhaii a zacinajicich ceskych
modnich znacek vici nadnarodnim modnim fetézcum. Predstavuje navrhaiské kolek-
ce kreativné zasazené do uméleckého prostiedi a slouzi jako platforma propojujici
vetejnost a média s Ceskymi a slovenskymi navrhati. Pfiblizuje tak navrharské produk-
ty zakaznikiim a zaroven pomaha umélcim dostat se do povédomi, zvysit prodej
a navysit zakdzky. Kolekce jsou pfedstaveny netradicnim zpusobem, prostiednictvim
umélecké instalace odévil a vizudlnich, hudebnich nebo motion performances, jejichz
tifidimenzionalni vliv na smyslové vnimani podpofi zapamatovatelnost a pozitivni
emoce spojené se znaCkou a zazitkem. Multismyslovy zazitek predstavuje jeden z di-
lezitych marketingovych konceptd, jez by mél byt soucasti udalosti. Event nabidne

rizné dil¢i aktivity, které maji vést ke splnéni dil¢ich cilt a cile hlavniho:

e Modni piehlidky v netradi¢nich formach — statické nebo motion perfor-
mances jako tfidimenzionalni zazitek, zdbava, ptedstaveni produktu v zapama-
tovatelném konceptu

e Showroomy a pop up stores — prostor pro piedstaveni produktti, vyzkouseni
a nakup

e  Workshopy a prednasky — prostor pro diskuzi, nové informace, osvétu
0 principech fungovani mddnich fetézct a jejich vlivu na modni primysl,
ekologii a etiku.

e Afterparty — prostor pro networking, pfima setkani a vytvoreni osobnich
vazeb, které se maji stat konkuren¢ni vyhodou a dopomoci k dalsimu ristu

konkurenceschopnosti lokalnich modnich subjektt

Pro uspésny vstup nove udalosti na cesky trh s modou je nutné trh detailn€ zmapovat a
zjistit podrobné informace o konkurenénich aktivitach. V nasledujici kapitole této pra-
ce autorka popisuje takové postupy, které jsou relevantni pro ur¢eni moznosti udélosti
Fashion LIVE a urcuje charakteristiky planovaného eventu, které maji byt v daném

prostiedi inovativni a unikatni a vytvari tak konkuren¢ni vyhody.
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7 KREATIVNI NAVRH MODNI UDALOSTI FASHION LIVE

[ASHION
[.IVE!

Zdroj: Fashionlive ©2015

Obr. 2 Logo Fashion LIVE Bratislava

Kreativni navrh moédni udalosti Fashion LIVE bude strukturovan a definovan na za-
klad¢ zasad planovani Gspésného eventu SW, které byly autorkou vyhodnoceny jako
nejpiehlednéjsi zptisob strukturovani kreativniho navrhu a zarovei slouzi jako vhodna
pomtucka pro definovani vSech potfebnych faktii. Autorka bude informace zpracovavat
postupné od urceni cile a Ucelu eventu, ptes piesné definovani udélosti a jeji cilové
skupiny, po misto a ¢as konani udalosti. Zavér bude doplnén o komplexni navrh mar-

ketingové komunikace, ktery dopliiuje SW o 1H.

7.1.1 Why — stanoveni cili eventu Fashion LIVE

e podpotit povédomi a prodejnost ceskych designérti v prostiedi ceského trhu
e fesit nedostateCnou konkurenceschopnost malych modnich vyrobct

e piiblizit produkty cilové skuping, jak v povédomi, tak logisticky

e poskytnout osvétu tykajici se modnich fetézct a jejich negativnich vlivi na

Zivotni prostiedi, odvétvi mody

Jak uZ autorka popsala v ivodu prace, udalost Fashion LIVE by méla byt ¢astecnym
feSenim problému, jehoZ hypotéza byla potvrzena vyzkumem, ktery slouzi jako vy-
chozi bod praktické Casti této prace. Popsanym problémem byla nedostate¢na konku-
renceschopnost zac¢inajicich modnich designérti a znacek na poli ¢eského mddniho
trhu vzhledem k nadnarodnim modnim fetézcim. Tento fakt prameni z n kolika ruz-
nych nevyhod pomalé lokalni mddy, které jsou rovnéz zjistovany vyzkumem a mezi
které patii prevazné neznalost mladych lokalnich navrhait a znacek a jejich logisticka

a Casto 1 cenova nedostupnost.
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7.1.1.1 Cil udalosti Fashion LIVE

Hlavnim cilem Fashion LIVE je zvysit povédomi o lokédlnich mddnich vyrobcich, na-
vrhafich a znackach, propojit je se Sirokou vefejnosti, zlepsit jejich piistupnost a do-
séhnout zvyseni prodejnosti jejich produktii. Tohoto cile bude dosahovano pomoci

n¢kolika dil¢ich cili, které by mély vést k pozitivni zmén¢ smérem k cili hlavnimu.

7.1.1.2 Dildi cileu uddalosti Fashion LIVE

Dil¢im cilem eventu je zvyraznit jedine¢nost mdédnich navrhait v prostredi, které je
podle hypotézy autora malo pfistupné malym lokdlnim modnim podnikiim. Autorka
se domniva, Ze k tomuto piistupu ceské vefejnosti prispiva nékolik faktord, mezi které
patii mala znalost kvality a originality téchto mistnich designérti a komplikované;si,
jak logisticka, tak cenova dostupnost, ve srovnani s dostupnosti produkti v modnich
tetézcich, které pracuji na principu fast fashion. Prostfednictvim dil¢ich akci eventu se
budou organizatofi snazit o zvySeni povédomi a zajmu a vétsi prodejnost pomalé Ceské

mddy pomoci splnéni nasledujicich dil¢ich cilu:

e Poskytnuti platformy pro moznost spojeni lokalnich navrhari a Siroké
vetejnosti a zvyraznéni jejich jedineCnosti v prostiedi, které je malo oteviené
lokalnim médnim vyrobctim

e Lepsi dostupnost produktli mladych médnich navrhait a malych ¢eskych
znacek a vytvoreni docasnych prodejnich a propagacnich mist

e Osv¢éta principt fungovani fast fashion a negativnich vlivli na Zivotni prostiedi,
neetické pracovni podminky a zrychlovani modniho cyklu jez neprospiva
malym vyrobciim ani médnimu odvétvi obecné

e Pfeneseni pozornosti zdkaznikii od mddnich fetézch zpét k lokalnim vyrobclim

e Dostupnost podobného druhu udalosti Siroké vefejnosti bez rozdilu

e Vytvofeni multismyslového zazitku a zdbavné propojeni pozitivnich emoci se

znackami
e Zisk
e Publicita

e Networking
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Mezi dil¢i cile tedy patii jak poskytovani lepsi dostupnosti a ptimé budovani pozitiv-
nich emoci tak snahy informovat o negativnich vlivech konkurence. Event je soustie-
dén na propagaci Ceskych a slovenskych moddnich navrhait a na jejich ptiblizeni ve-
fejnosti, zdroven se dotyka problému fast fashion a tim vyzdvihuje slow fashion a pra-

v¢ obleceni navrhované designéry.

7.1.2 What —volba eventu a planovani zdroju

Fashion LIVE bude uspotadan jako kombinovany event propojujici n¢kolik riznych
aktivit vjednom casovém tseku a na jednom misté. Nabidne modni piehlidky
Vv netradi¢nich formach, které prob&hnou ve tiech z Sesti dnii trvani udalosti, vzdy
odpoledne od patku do nedéle. Pop up stores a showroomy, které¢ jsou vymeéteny
pro kazdého vystavujiciho na 2x2 metry budou nabizet zbozi po cely €as oteviraci do-
by. Netradi¢né pro vystavovaci akce budou na prodejnych odévech dobfe viditelné
cedulky, které maji pfispét k jednodussimu rozhodovani zakaznikd. V prostorach bu-
dou také fungovat platebni termindly tak aby nedostatek hotovosti nemohl byt pro za-
kazniky problém. V kazdém popup store bude zakaznikiim k dispozici samotny navr-
hatr nebo jeho piimy asistent, tak aby byla zachovana moZznost osobni komunikace.
Do programu budou zatazeny workshopy, pfednasky, promitani nebo diskuze, které
nabidnou teoretické ale i praktické informace a zdbavu. Ve ve€ernich hodinach kazdé-

ho prodejniho dnue bude otevien prostor pro setkavani a networking formou afterpar-
ty.
Shrnuti dil¢ich aktivit eventu:

e Maoddni prehlidky v netradi¢nich formach
e Showroomy a pop up stores

e Workshopy

e Piednasky

e Afterparty
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7.1.2.1 Vizualni podoba eventu

Logo bude kopirovat designem puvodni grafické navrhy, které vznikly k piilezitosti brati-
slavské premiéry eventu, na akci budou vidény ve form¢ neonovych past. Do budoucich

rocnikli by se toto zpracovani loga mélo ménit pouze barevnosti.

Zdroj: Fashionlive ©2015

Obr. 3 Vizual Fashion LIVE Bratislava

Vizualni podoba nebude vznikat pouze v dilnach grafiku ale i pod rukama Zuzany
Osako, modelky, médni navrhaiky a ilustratorky, jejiz specialni ilustrace budou hlav-
nim motivem propagac¢nich materialti udalosti Fashion LIVE a jeji skicy budou prova-

zet celou akcli.

Zdroj: Zuzanaosako ©2015

Obr. 4 llustrace Zuzany Osako
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7.1.2.2 Lidské zdroje — organizdtor a tym

Tym je sestavovan vedoucim projektu Jakubem Ferancem postupné, zasadni role jsou
obsazovany podle referenci a zkuSenosti z oblasti mody. V nasledujici tabulce je na-

vrhnuto rozlozeni roli v organiza¢nim tymu.

Vedouci projektu Jakub Feranec Backstage Jarda Gazda
Kurator / CFC Oldtiska Kiizova Casting Blaza Hlasova
Asistent Tereza Hrdlickova Socialni sité Tomas Palan
Choreografie / Rezie Martina Jandova Marketing Monika Kraftova
Statické performance Jan Cerny Styling Daniel Sabata
Média Kristyna Synkova Hudba Vitézslav Sichtar
Architekt Simona Bartkova Web Pavel Fuchs
Videoprodukce Ewgeniya Lyras Grafika Ivi Ree
Sponzoring Martina Pavltiskova llustrace Zuzana Osako
Merchandising Anna Leschinger Moderator Veronika Ruppert

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 Tabulka ¢lenti tymu

Dale bude ur¢en produkéni tym, marketingovi asistenti, prodavaci, ochranka, prodejce
listkt, modelky, garderobiérky, vizazistky, kadefnice, VJ, zvukaft, osvétlovaé, Gcetni,

fotograf, kameraman, technik, cateringovy tym, atd.
7.1.3 Who - interni a externi cilova skupina

Interni cilova skupina

Potencialnimi sponzory,ktefi byli vyhodnoceni jako vhodni ke spolupréci na zakladé
podobnych zajmu a cilovych skupin a budou osloveni jsou Make-Up Institute Prague,
Redken, M¢sto Praha, Jigermeister, Ton, T-mobile, Nikon, Skoda, Master Card, hotel
Josef, Renocar, Nespresso, Preciosa nebo Lasvit. Mezi partnery patfi rovné€Z ndjemce

prostoru nebo poskytovatel technického zazemi.

Medialni partnefi sponzory,ktefi byli vyhodnoceni autorkou na zakladé moZznych
osobnich kontaktt jako vhodni ke spolupraci a budou osloveni CT art, Radio Wave,

JCDecoux, Metro, Studenta nebo D magazine. Mezi internetovymi portaly je pak za-
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jisténa medialni podpora u MDLS.cz, Fashionmap.cz, Dailystyle.cz nebo CCF.cz. Da-
le je zvazovano osloveni uznavanych bloggert a akce samotna bude komunikovat pies
webové stranky a socialni sité facebook a instagram.

Subjekty tvorici obsah — navrhari a znacky

Navrhaii a znacky které byli vyhodnocey autorkou jako vhodni ke spolupraci na za-

klad¢ konceptu udalosti a budou osloveni:

Jakub Polanka STINAK SYN
Alesbary MIK WEMOVE
Jindra Jansova Zuzana Kubickova Pulse

JSEM La Formela BY MIST
Mirka Talavaskova Lenka Kohoutova Ether

Zdenka Imreczeova Markéta Kopecka Alex Monhart
Hana FriSonsova Odivi Mirka Horka

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 2 Navrhati vystavujici na eventu Fashion LIVE

Zakladnim stavebnim kamenem programu, ktery je ¢asov€é omezen pouze oteviraci dobou
jsou pop-up prodejny modnich navrhaii, pii¢emz upfednostnéni budou ti, ktefi ve vétsing
pfipadti v Praze nemaji vlastni showroom. Tito navrhafi predstavi své kolekce rovnéz

v modnich prehlidkach v netradi¢nich formach statickych nebo motion performanci.
Externi cilova skupina

Ackoliv je udalost oteviena pro kohokoliv, jeji komunikace se soustfedi na primarni
cilovou skupinu, kterd je sestavena tak aby byla pro potieby uspéSného fungovani
eventu co nejperspektivnéjsi a cileni na ni co nejefektivnéjsi. Geograficky komunikace
cili na hlavni mésto Praha a jeji obyvatele ve véku od 20 do 35 let, ktefi o modu proje-
vuji z4jem. Je predpokladano, ze komunikace zaujme prevazné Zeny diky faktu, Ze
zeny se 0 modu zajimaji vice ve srovnani s muzi. Fashion LIVE ovSem cili na ob¢
pohlavi univerzalnimi kanaly, které zprostfedkovavaji informace o mode. Cilovy za-
kaznik je mlady, pracuje v kreativnim oboru, naptiklad marketing, design, média nebo

PR a zajima se o aktualni trendy, jde s dobou, je dobie vzdélany, bez déti, buduje kari-
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éru 1 spolecenské postaveni, zaklada si na zivotnim stylu a piijmy se fadi do vyssi
stiedni vrstvy. Rad zkousi nové véci a nerad kracéi s davem, projevuje se u néj vysoké
estetické citéni a zajem o design, rad se hezky obléka a mddu vidi jako zplisob sebevy-

jadieni nebo zaclenéni do urcité komunity.

Mezi vedlejsi cilové skupiny mohou patfit studenti se zdjmem o kreativni obory, mla-

dé maminky z Prahy nebo 1idé z vyssich socialnich vrstev.
7.1.4 Situaéni analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

7.1.4.1 Vnitini prostiedi

Fashion LIVE je prvnim ro¢nikem takového typu udalosti. Toto jméno vsak bylo
pouzito v roce 2014 na tfidenni mddni ptfehlidce Fashion LIVE Bratislava, jez byla
iniciativnou Czech Fashion Coucil a kde bylo predstaveno nékolik ¢eskych a sloven-
skych médnich navrhaid, znacek a butikli a rovnéz mélo publikum moznost nahléd-
nout do showroomu vybranych znacek. Prazska udélost Fashion LIVE bude rovnéz
zastiténa organizaci Czech Fashion Council,ob¢anskym sdruzenim na podporu rozvoje
a propagace ceské mody. Koncept udélosti vSak bude odlisny, komplexnéjsi a nabidne

vice moznosti.

7.1.4.2 Vnéjsi porostiedi - Charakteristika soucasného ceského modniho trhu

Tvorba mladych ceskych mddnich navrhaii se zdaleka neblizi finanénim obratim
svétovych firem a znacek. V kvalité a kreativnim projevu vSak néktefi mladi navrhafi s
ptehledem sklizi uspéchy na zahranicnich mddnich eventech. Navrhafina je velmi
specifickym oborem, ktery vyzaduje jak pfirozeny talent, tak znalost, schopnost pied-
vidat, mit piehled, schopnost budovat kontakty a obchodni vztahy, byt kreativni a zis-
kavat nové dovednosti. Zminéné vlastnosti a dovednosti podporuji vybérove vysoké

Skoly, které mladé kreativce pfipravuji na vstup do svéta mddni tvorby.

vvvvvv

VOSON, Vysoka $kola Umélecko-primyslova nebo zlinsky Ateliér Designu Odévu.
Odévni obory poskytuje také Textilni fakulta Technické univerzity v Liberci, nebo
Vyssi odborna skola Brno a obor Odévni a textilni design. Mezi neakademické institu-

ce patfi Institut modni tvorby Brno.
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V poslednich letech vyuka na zminénych Skolach zacala zohlediiovat mimo podpory
kreativnich a praktickych dovednosti také studium modniho marketingu, kde se stu-
denti uci chapat souvislosti modniho trhu a nutnost propagace a marketingové komu-
nikace. Skoly tak studenty pfipravuji na realny vstup na trh. Iniciativy vedoucich umé-
leckych skol ptispély v posledni dobé€ i k mezioborovému propojeni studentli kreativ-
nich a marketingovych obori. Mladi modni designéii v ¢eské republice jsou predpii-
praveni a Casto se uz v ramci studia Gcastni narodnich mddnich prehlidek a lokéalnich
I mezinarodnich stazi u zabéhnutych modnich znacek. Snahy instituci jsou orientovany

spravnym smeérem.

Trh je ale potfeba podporovat i z druhé strany a nabizet platformy pro predvedeni
vytvorl zainajicich, mén¢ ¢i vice zndmych designért a pro jejich setkdvani se s po-
ptavkou, zdkaznikem a trhem jako takovym. Existuje n€kolik stalych prodejnich mist,
kterd nabizeji produkty lokalnich navrhaii, ¢asto v kombinaci s jinymi designovymi
predméty vedle mody. Prevazné tyto prodejny sidli v centru Prahy, minimum z nich

I v Brné. Mezi né patii napfiklad Czech Labels & Friends nebo brnénsky Wolfgang.

Kromé¢ nékolika online informativnich rozhrani existuje i nékolik vyrazngjsich projek-
th, které slouzi k podpofe modniho trhu, nabizeji doasna prodejni mista nebo infor-
muji o tvorbé ¢asto alespon okrajoveé v ramci jinych kreativnich obort - naptiklad de-
signu nebo architektury. Mezi akce, které predstavuji tvorbu médnich navrhatri nebo
slouzi, jako docCasnd prodejni mista zamétujici se na distribuci modnich produkti
z Ceska patii nékolik konkurenénich projekttl, které jsou popsany v nasledujicim od-

stavci.

Konkurenéni udalosti

VSechny nasledujici udalosti se odehravaji v Praze a slouZi do urcité miry na podporu
modniho trhu v Ceské Republice. V tomto piipadé se tedy neda slovo ,,konkurenéni®
chapat, tak jak byva bézn¢ chapano. Na malém mddnim trhu je vitand jakékoliv inicia-
tiva podporujici konkurenceschopnost malych subjekti nebo snaha napomoci ceské
tvorbé dostat se do povédomi jak na narodni tak na mezinarodni urovni. Pojem je zde
tedy tfeba chapat spise jako takovy, ktery shrnuje akce podobného razu tak, aby mohly
byt v dalSim odstavei urceny konkuren¢ni vyhody, rozdily nové vstupujici udalosti
a jeji jedinecny piinos. Nejvyraznéjsi udalosti propagujici eskou modu jsou uvedeny

na nasledujicich stranach
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Mercedes Benz Prague Fashion Weekend (dale jen MBPFW) je obchodni, kulturni
a spoleCenské udalost pofadana po vzoru svétovych fashion weektl. Je zatim nejvetsi
modni udalosti v CR. Podporuje lokalni navrhéafe, objevuje mladé talenty, ale nabizi i
piehlidky zndmych zahrani¢nich navrhari a showroomy, ve kterych je mozné zakoupit
vystavované produkty. Akce patii do mezinarodni sit€¢ fashion weeki organizovanych
pod hlavickou Mercedes-Benz podobné jako New York, Berlin, Sydney, Moskva,
atd..) Obecné se akce soustfedi spiSe na exkluzivni klientelu. Kazda z piehlidek je
zpoplatnéna ¢astkou 250 K¢.

@D

Mercedes-Benz

PRAGUE FASHION
WEEK-ND 2015

Zdroj: Mbpfw ©2015

Obr. 5 Logo Mercedes Benz Prague Fashion Weekend 2015

Designblok je mezinarodni piehlidka designu fungujici od roku 1999. Piedstavuje
aktualni novinky svétového i domaciho designu v nejvyznamnéjSich prazskych ob-
chodech a galeriich. Designblok patfi 1 modé a soucasti akce je Designblok Fashion
Week, kde se prezentuji Spickovi CeSti 1 zahrani¢ni navrhafi. Cenové je designblok
dostupnéjsi nez MBPFW nebo Unique Fashion Week. Za ptehlidku publikum zaplati

200 K¢ a existuje moznost studentské slevy nebo permanentky za 500 K¢&.

des-
ignblok

14

Zdroj: Designblok ©2015

Obr. 6 Logo Designblok 2014
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Unique Fashion Week a Prague Fashion Night jsou konkurenéni sestrou MBPFW.
Obé& udalosti vznikaly samostatné a v roce 2013 doslo ke stfetu zajmu, proto jsou tyto
akce vnimany spise jako rivalové. Unique Fashion Week je vice komercné zalozeny,
orientuje se na vyssi socidlni vrstvy, ale nabizi i zajimavou soutéz pro stoupajici talen-
ty Black Card, kde vyherce ziskéva finanéni ¢astku na tvorbu nové kolekce a medialni
podporu po dobu dvou let. Neda se tedy fici, Ze by nepodporovala rist mladé ceské
tvorby. Vyherci piedeslych dvou ro¢nikli jsou Jindra Jansova a Lukas Machacek, po-

sledni vitézkou je Denisa Dovalova z Ateliéru Designu Odévu pod UTB Zlin.

Zdroj: Uniquefashionweek ©2015

Obr. 7 Logo Prague Fashion Night 2014

Prague Fashion Market diive znamy jako HoleSovice Fashion Market je dvakrat
ro¢né potraddany trh nezdvislé mody, kde se ve ¢tyfech halach holeSovické Prazské trz-
nice nachazi pop-up story 140 navrhati a navstévnici mohou vidét nebo zakoupit pro-
dukty z aktualnich kolekci ¢eskych a slovenskych navrhaii. Naopak nenabizi modni

prehlidky. Vyhodou je vstup zdarma a bez bariér. Fashion Market tak otevira dvete

pro studenty a milovniky mody bez ohledu na jejich finanéni disponibilitu.

Zdroj: Novetrhy©2015

Obr. 8 Logo Prague Fashion Market 201
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Where - misto konani udalosti

Mistem konani udalosti byl zvolen experimentdlni prostor NoD, ktery se nachézi
v centru Prahy 1 na ulici Dlouhd. NoD nabizi galerii — rozlehly prostor s vysokymi
stropy, kterd bude slouzit jako prostor pro pop up stores, dale divadelni sal, ktery po-
skytne misto na netradi¢ni formy modnich piehlidek a predstaveni. NoD dale nabizi
Videoart mistnost, ktera nabidne plochu k promitani fashion filmt a prostor pro pied-
nasky nebo kreativni workshopy, kavarna pak bude mistem pro setkavani, obCerstveni
a zaroven 1 galerii. V niz§im patie se nachazi klub ROXY, ktery poskytne zazemi pro
blizkym stanicim metra B, Stanice Narodni tfida nebo zastavky tramvaje Dlouh4, kte-

rd spojuje linky 5, 8, 14 a 26.

Zdroj: Nod.roxy ©2015

Obr. 9 Divadelni sal experimentalniho prostoru NOD

Vnitini dispozice budou zmapovany a prostory rozdéleny pro jednotlivé navrhafe.
Pro instalace budou vyuzity recyklované nebo pouzité materialy. Navstévnikiim budou

k dispozici informaéni tiskoviny s orienta¢ni mapou prostoru.
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When — ¢as konani udalosti

Ptesny termin udélosti je stanoven na tyden od 21. — 27. zafi 2015 (pondé€li — nedéle).
Termin je urc¢en na obdobi vrchol sezény, kdy se ve velkych méstech obvykle predsta-
vuji nové kolekce na tydnech mody. Oteviraci doba je kazdy den stanovena na 8 ho-
din, pfi¢emz neni tfeba zohlednovat vék ani ¢asové moznosti cilové skupiny. Oteviraci
doba kopiruje klasickou oteviraci dobu prodejen s odévy, na kterou jsou zékaznici
zvykli. Navic udalost nabizi rozmezi 7 dnti, kdy je mozné akci navstivit. Performance

a workshopy s piednaskami budou pak sméfované na vec¢erni hodiny.

Marketingova komunikace — Jak?

Marketingovéd komunikace mé za ukol propagovat udalost smérem k cilové skupiné a

zaujmout trh vzhledem ke konkuren¢nim udalostem. Jedna se o prvni ro¢nik udalosti

V Praze a je proto velmi dulezité komunikovat obsah eventu a vystihnout celkovy kon-

cept, ktery by mél byt integrovany v ramci vSech vyuzitych kanala a nést jednotnou vizu-

alni podobu a logo. Je potieba cilovou skupinu seznamit S udalosti a soustiedit se na

ptilakani zakazniki, kteti se akce zacastni. Kromé pfiblizeni zajimavého konceptu even-

tu vetejnosti budou komunikovany nasledujici konkurenéni vyhody, kterymi ma byt

dosazeno vétsiho zajmu Siroké vetejnosti.

7.2.1 Komunikovani konkurené¢nich vyhod Fashion LIVE
Osvéta fast fashion, podpora slow fashion

Mezi konkuren¢ni vyhody a tedy jedinecné rysy, které nabizi udalost Fashion LIVE
nad rdmec jiz existujicich projekti je hlubsi zaméteni na pochopeni principti a nega-
tivnich vlivil fast fashion Sirokou vefejnosti, ¢imz se projekt snazi podpofit slow fa-

shion v obecném i lokalnim métitku.
Lepsi dostupnost komukoliv

Ackoliv ma udalost urc¢enou specifickou primarni cilovou skupinu, budou na ni vitani
lidé vSech statustl, z riznych socialnich vrstev nebo obord. Zazitkova ¢ast propagace,
ktera bude probihat formou netradi¢nich médnich ptehlidek bude oteviend Siroké ve-
fejnosti narozdil od obou fashion weekd, které svoji exkluzivitou redlné cili pouze na

vys$i tfidu a mohou tak pocitoveé odradit potencialni zdjemce o lokdlni slow fashion.

Navratnost vstupného
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Navratnost vstupného formou voucheru na odpovidajici ¢astku je predpokladem dvoj-
smérného pozitivniho efektu. V prvni fadé€ je vybérem vstupného ziskana ¢ast financ-

nich zdroju pro realizaci projektu.

Zpétnym efektem navraceni ¢astky formou voucheru pfiméjeme zakazniky tento vou-

cher uplatnit a vybrat si produkt nabizeny na udalosti
Kreativni workshopy

Udalost v ramci doprovodného programu nabidne workshopy, na kterych se ucastnici
dovédi jak je mozné vlastnimi silami podpofit originalitu vlastniho médniho stylu,
vyhnout se konzumnimu ¢astému obménovani odévil a osobné tak zmensit negativni
vlivy, zaroven tyto workshopy budou zabavnym zpestienim a programem do kterého
se Ucastnici zapoji.

Nové informace

Doprovodny program v podobé fashion talkdi nabidne nové informace a vhled do uz
zminénych negativnich vlivil fast fashion. Osvétlenim téchto vlivi cili na zamysleni se
zakaznikli a obraceni jejich pozornosti od fast fashion smérem k alternativam, pficemz
jednou z nich je pravé tvorba lokéalnich designért. Fashion talk nabidne pohledy rtz-
nych osobnosti z branze, které se zabyvaji udrzitelnosti mody ale 1 prfednasSky nebo
promitani dokumentti, podloZené jiz existujicimi celosvétovymi hnutimi mezi kterymi
bude pro piedstavu dokument Sweatshop, ktery vznikl na zakladé realityshow kdy
nors$ti médni bloggeti navstivili KambodZzu a setkali se tvafi v tv T s pr covniky, ktefi
Sjjou v odévy Vtovarnach, které dodavaji zboZzi nadnarodnim moédnim fetézclm.
Ptedstavna bude 1 iniciativa Fashion Revolution, organizace kterd vznikla jako odpo-
veéd’ na tragédii v roce 2013, kdy zemielo 1133 pracovnikl pod troskami tovarny na
obleceni v Bangladési. Ackoliv byla budova staticky narusena, byli pracovnici donu-

ceni v téchto podminkach nadale pokracovat v praci.

Networking a osobni pristup

Neformalni prostor pro tvorbu obchodnich vztahli zalozenych na emocich a osobnim
pfistupu poskytnou pop up story jejichZ prodavaci budou piimo tvirci. Do poptedi se
tak dostanou emoce, lidskost, pfibehy, realita a nova setkani, ktera k obycejnému kusu

obleceni dodaji pribéh, vdechnou mu zivot
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8 ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout kreativni koncept realného projektu Fashion
LIVE, ktery se ma uskutecnit v Praze v zati 2015. Hlavniho cile mélo byt dosazeno spln¢-
nim cild dil¢ich. Na zékladé dotaznikového Setfeni byla urcena cilova skupina, na kterou se
komunikace daného eventu zaméti. Tato skupina projevila zajem o lokalni mddni tvorbu,
jak bylo zjisténo na zakladé vyzkumu. Byl zmapovan trh a uréeny konkuren¢ni vyhody,
kterymi by mélo byt zajistén uspesny vstup na pole udalosti na ¢eském modnim trhu. Na
zakladé¢ dat ziskanych vyzkumem se autorka doporucuje udalost jako vhodnou pro vstup na
¢esky modni trh. Tato préace se tyka redlné modni udalosti a bude slouzit jako podklad pro
jeji realizaci. Ma tak vSeobecny piinos pro organizatory a potenciadlni navstévniky. Je

mozné budouci vyuZiti prace jako vychoziho bodu k diplomové praci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MBPFW Vyznam prvni zkratky.
Vyznam druhé zkratky.

C Vyznam tfeti zkratky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK K VYZKUMU

1. Mate zajem o modu?

o Ano

o Ne

2. Nakupujete rad/rada?
o Ano

o Ne

3. Jak casto nakupujete?

o Jednou za mésic
o Neékolikrat do mésice
o Sezonné — jednou za 3 mésice

o Meéné nez jednou za 3 mésice

4, Odkud je vétsina obleceni z vaseho Satniku?
o Maodni fetézce

o Kamenné znackové prodejny

o Online

o Second Hand

o Butik

o Maodni navrhati

o Oteviena odpoveéd



5. Kde bylo zakoupeno obleceni, které mate praveé na sobeé?

o Oteviena odpoveéd

6. Uved'te jméno néjakého ceského moédniho navrhare nebo médni navrharky nebo znac-
ky:

o Oteviena odpoveéd

7. Mate zajem kupovat produkty ¢eskych modnich ndvrhaia?
o Ano
o Ne
o Nevim

8. Kam byste $la/Sel takovy produkt zakoupit?

o Oteviena odpovéd

9. Jak jste se o této moznosti nakupu dozvédél/dozvédeéla?

o Oteviena odpovéd

10. Ocenil/Ocenila bych vétsi dostupnost produkti ¢eskych mddnich designéra?
o Ano
o Ne

o Nevim



11. Co by pro vas teoreticky mohlo byt prekazkou tento odév koupit?
o Vysoka cena
o Nevim, kde ho koupit
o Nemdam cas to fesit
o Komplikovanost koupé

o Nedostupnos

12. Jsem:

o Zzena

o muz

13. Obor povolani

o Oteviena odpovéd’

14. Bydlim v méstg:
o Do 10 000 obyvatel
o Nad 10 000 obyvatel

o Nad 100 000 obyvatel



