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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou nové nastoleného konceptu projektu Fashion
Event Dotek 2017 a jeho vlivu na projekt v nasledujicim roce realizace. Cilem je zjistit,
zda byly zmény prospé$né pro dalsi vyvoj projektu, ¢i nikoli. Teoretickd prace se zabyva
neziskovym sektorem se zaméfenim na marketingovou komunikaci a komunikaéni mix v
souvislosti s moddni akci. Blize specifikuje fashion marketing a pojmy spojené
s projektovym fizenim. Prakticka ¢ast prace analyzuje neziskovy projekt Fashion Event
Dotek se zaméfenim na podstatné zmény v realizaci v kontinuité s porovnanim realizace
nasledného ro¢niku. Soucésti praktické ¢asti je dotaznik distribuovany navstévnikiim pro-
jektu v Brné, jehoz cilem je zjistit obecnou reakci na vyvoj projektu a polostrukturovany
hloubkovy rozhovor se sou¢asnou manazerkou projektu dotazujici se na vliv zmén na or-

ganizaci nasledujiciho ro¢niku.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, fashion marketing, modni udalost, modni piehlidka, do-
taznikové Setfeni, hloubkovy rozhovor, Fashion Event Dotek, Projekty neziskovych orga-

nizaci

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the newly created concept of the Fashion
Event Dotek 2017 project and its impact on the project in the following year of implemen-
tation. The aim is to find out whether the changes were beneficial for further development
of the project or not. The theoretical part describes the non-profit sector concentrating on
marketing communication and communication mix in relation to fashion event. It specifies
in details fashion marketing and terms related to project management. The purpose of a
practical part is to analyze Fashion Event Dotek project with a focus on significant changes
in the implementation and comparison of it with the following year. Questionnaire distri-
buted among the visitors of Fashion Event Dotek 2017 is included in the practical part and
aims to find a general opinion on the project development. Lastly there is an interview with
the current project manager focusing on the impact that the changes had on the organizati-

on during the next year.

Keywords: non-profitable sector, fashion marketing, fashion event, fashion show, questi-

onnaire, in-depth interview, Fashion Event Dotek, Non-profit organization projects
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UvVOoD

Moda a neziskovy sektor, jehoz prostiednictvim je mozné pomahat na mistech, kde je po-
tteba, poskytuje Siroky prostor pro realizaci napadii a spolupréci. Piestoze dané spojeni
neni zddnou novinkou, ale naopak jiz dlouhd léta se ve spojeni s modou snazi spousta
osobnosti 1 firem aktivné poméhat v oblasti neziskového sektoru, stale se jesté objevuje
spousta novych moznosti, jak propojeni téchto dvou velmi vyznamnych oblasti dale rozsi-
rit.

Béhem studia se autorka prace dva roky aktivné vénovala spojeni fashion marketingu a
neziskového sektoru. Jeji snahou je nasbirat co nejvice zkuSenosti a informaci v této oblas-
ti. Téma bakalarské prace je ji blizké pfedevsim proto, Ze vdéci vysoké Skole za mozZnost
zapojit se do projektu kurzu Projekty neziskovych organizaci, kterym je Fashion Event
Dotek. Jiz pti vybéru vysoké skoly védéla, ze by se rada ucastnila prave organizace projek-
tu Fashion show Dotek, ktery byl v t¢ dob¢ pod vedenim studentek Bary Kubickové a Lin-

dy Machov¢, coz velmi vyrazné ovlivnilo jeji kone¢né rozhodnuti.

Pii nastupu na Fakultu multimedialnich komunikaci se béhem nékolika dnii zaradila do
realiza¢niho tymu Fashion show Dotek pro Ctvrty rocnik konajici se tradicné ve Zliné, kde
pusobila v sekci propagace. Nasledujici rok se stala spolu se studentem Martinem BeneSem
manaZzerkou projektu. Cilem patého ro¢niku projektu se stalo rozsitit jeho mysSlenku zase o
néco navic. Pfedchozi manaZerky obohatily ptivodni koncept projektu, kterym byla pri-
marn¢ benefi¢ni prehlidka s cilem vydrazit financni obnos pro vybranou regionalni nezis-
kovou organizaci, o spolupraci se studenty Ateliéru designu odévu FMK UTB, ¢imz vytvo-
fily novou platformu, pomoci které mohou prezentovat studenti svou praci Siroké vefejnos-
ti. I pro studentsky tym se stalo velkou vyzvou, aby obohatil projekt o novy rozmér. Nej-
vetsi zménou oproti pfedeslym ro€nikiim byla mysSlenka pieneseni realizace projektu ze
Zlina do Brna, které ma, co se ty¢e mdody, mnohem vétsi a nevyuzity potencial. Fashion
Event Dotek by se tak stal prvnim projektem realizovanym v rdmci pfedmétu Projekty ne-
ziskovych organizaci, ktery se konal mimo Zlin. DalSim krokem bylo rozsiteni programu a

navazani spoluprace se zahranicnimi umélci.

Jak jiz bylo zminéno, téma bakalaiské prace si autorka zvolila, jelikoZ ma k projektu velmi

blizko a dva roky byla ¢lenem realiza¢niho tymu, z toho jeden na pozici manazerky.

Cilem bakalafské prace je analyza zmén nastolenych v patém roc¢niku projektu Fashion

Event Dotek pro neziskovou organizaci Mamma Help, z.s. a to v kontinuité s organizaci



nasledného ro¢niku z pohledu zékladnich charakteristik fashion marketingu v souladu s

neziskovym sektorem.

Teoreticka cast se zabyva obecné neziskovym sektorem a nestatnimi neziskovymi organi-
zacemi se zaméfenim na marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix v souvislosti s
modni akei. Déle blize specifikuje fashion marketing a neopomind ani pojmy spojené

s projektovym fizenim.

Naplni praktické casti je analyza neziskového projektu Fashion Event Dotek. Hlavni vy-
zkumnou otazkou analyzy je, zda projekt Fashion Event Dotek nastavil zmény v patém
ro¢niku projektu spravné pro budouci vyvoj projektu. Prakticka ¢ast popisuje zmény, které
v projektu nastaly, dale analyzuje, jak ovlivnily organizaci Sestého ro¢niku projektu. Sou-
Casti praktické casti je dotaznik distribuovany navstévnikim projektu v Brnég, jehoz cilem
je zjistit obecnou reakci na vyvoj projektu a také polostrukturovany hloubkovy rozhovor se

souCasnou manazerkou projektu dotazujici se na vliv zmén na organizaci nasledujiciho

ro¢niku.



I. TEORETICKA CAST



1 NEZISKOVY SEKTOR

,Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kterym se skryvaji organizace razné velikos-
ti, oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné prospésSnosti, stupné¢ formalizovanosti a
z naseho pohledu téz rozsahu a kvality marketingovych a komunikaénich (propagacnich)
aktivit. Je prakticky nemozné vymezit né¢jaky obecny model neziskové organizace a defi-

novat neziskovy produkt.“ (Bacuvc¢ik, 2011, s. 36)
Cepelka definuje neziskovy sektor takto:

»0Oznacenim ,,neziskovy sektor zde rozumime souhrn nevladnich (nestatnich, tj. statem ¢i
vefejnou spravou nezalozenych) neziskovych organizaci. V jednotlivych zemich EU exis-
soukromé pravo, podle néhoz organizace vznikaji. Nevladnimi organizacemi se mini vlast-

né ty, které nevznikly podle vetejného, nybrz soukromého prava.* (2003, s. 25)

Podle Boukala je neziskovy sektor ,,souborem subjektl, které jsou zakladany s primarnim
cilem doséhnout ptimého uzitku, ktery mé vétSinou charakter vetejné sluzby. Tyto subjek-
ty nakladdaji majetkem financovanym vlastnimi zdroji, které pochazeji bud’to od soukro-
mych subjektii (zfizovatel, dalsi subjekty), nebo od vetejnych subjektii na zakladé preroz-
délovacich procesti. Mozné je i pouzité cizich zdroju (pijcek). Majetek je bud’ majetkem
daného neziskového subjektu, nebo zlstdva v drzeni vetfejného subjektu, pokud je jeho

zfizovatelem.*“ (2009, s. 10)
Boukal déle rozdé€luje neziskovy (netrzni) sektor na tii oddily:

e neziskovy vefejny sektor — jejich zakladateli jsou vetfejné subjekty (statni organy,
meésta, obce), které vkladaji do zakladanych samostatnych neziskovych subjektt
prostiedky bez ocekavani dosazené¢ho zisku. Jejich priméarnim cilem je dosdhnout
pfimého uzitku. Sami zakladatelé jsou neziskovymi subjekty a nazyvaji se ptispév-
kové organizace. (2009, s. 11)

e neziskovy soukromy sektor — jejich zakladateli jsou soukromé subjekty, které do
zakladanych soukromych neziskovych subjektii vkladaji prostiedky bez ocekavani
dosazen¢ho zisku, protoZe jsou zainteresovany na daném piimém uzitku. Jejich
primarnim cilem je dosdhnout pfimého uzitku. Je mozna podpora z veiejnych zdro-
ju. (2009, s. 13)

e sektor domécnosti



1.1 Nestatni neziskové organizace

,»Neziskové organizace se daji oznacit jako sdruzeni osob a majetku, jehoz cilem neni vy-
tva-fet ekonomicky zisk. Neziskové organizace zisk sice vytvofit mohou, ale nerozdéluji

jej mezi vlastniky.* (Tuckova, 2009, s. 93)

»Jsou zalozené fyzickou nebo pravnickou osobou. Organizace tohoto typu se podileji na
déni v ramci obc¢anské spolecnosti. Lidé se mohou sdruzovat do n¢kolika typl organizaci:
obecné prospeésnych spolecnosti, ob¢anskych sdruzeni, nadaci a nada¢nich fondt, cirkvi a
nabozenskych spole¢nosti.“ (Skarabelova, 2003, s. 13)

r~r

Drucker pfenasi charakteristiku nestatnich neziskovych organizaci do lidské roviny a tika,
ze neziskové organizace nedodéava ani vyrobky, ani sluzby a ani netidi. Jejim produktem je
zménéna lidské bytost. Vyléceny pacient, dite, které se néco nauci, mlada zena nebo muz,

z nichz vyrostou fadni dospéli lidé. (Drucker, 1994, s. 8)
Bacuv¢ik uvadi pét zakladnich principt, na kterych nestatni neziskové organizace funguji:

1) ,,JJde o organizace, tedy subjekty do urcité miry institucionalizované. ZaleZzi na le-
gislativé konkrétniho statu, jakym zplsobem upravuje ¢innost neziskovych organi-
zaci. V nékterych zemich neexistuji pravni ustanoveni v naSem smyslu a pozadavek
organizovanosti mize byt naplnén jinym zptisobem.*

2) Maji soukromou povahu, tj. jsou institucionalné oddéleny od vetejné spravy ,,Ne-
statni neziskové organizace se nefadi mezi statni spravy ani mistni samospravy a
nefidi je organy, ve kterych maji vy$si moc statni ufednici.*

3) ,.Nerozdé&luji zisk, tzn., své ptipadné zisky nerozdéluji mezi ¢leny nebo vedeni or-
ganizace, ale musi jej pouZzit k dosaZeni cili danych poslanim organizace.

4) ,,Jsou samospravné, autonomni. Nejen, Ze nejsou zavislé na vetejné sprave, ale maji
svou vlastni organizacni strukturu a vnitini pravidla fizeni a nejsou ovladany zven-
¢l

5) ,.JJsou dobrovolné. Zahrnuji urcitou ¢ast dobrovolné ¢innosti, at’ jiz pfi poskytovani

sluzeb, nebo ve vedeni organizace.” (Bacuvcik, 2006, s. 39-40)

,Poslani neziskové organizace je klicovym faktorem, ktery urcuje ¢innosti, jakymi se bude
dané organizace zabyvat a jak se bude dale vyvijet. Kvalita poslani a zpisob komunikace
poslani na jednotlivé pracovniky organizace ovliviiyje to, jak bude organizace Usp&$na. Od

poslani se odvijeji dlouhodobé, stfednédobé i1 kratkodobé cile, kterych chce organizace



dosahnout, a také strategie neboli cesty k dosazeni stanovenych cili.“ (Lukes, Faiglova,

Novotny, 2008, s. 45)

Tyto instituce vyuzivaji ke splnéni svych cilt principy socialniho marketingu. Ten mizeme
definovat nésledovné: ,,Socialni marketing je proces, ktery vyuzivd marketingovych prin-
cipt a technik k tomu, aby zménil chovani cilového publika tak, aby bylo prospésné spo-
le¢nosti 1 jednotlivci. Tato strategicky orientovana disciplina se spoléhd na vytvareni, ko-
munikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji pozitivni hodnotu pro jednotlivce,

klienty, partnery a spolec¢nost jako celek.” (Kotler, Lee, 2008, s. 9)

Hlavnim rozdilem mezi komerénim marketingem a socialni marketingem je pfistup
k zisku. Co se ty¢e komercniho sektoru, jeho hlavnim cilem je prodat zbozi ¢i sluzby za
ucelem finan¢niho zisku pro organizaci. V socidlnim marketingu, primarnim cilem je
ovlivnit chovani lidi tak, aby vedlo ke spolecenskému a individualnimu zisku. DalSim za-
sadnim rozdilem je konkurence. Pokud piisobi organizace v komerc¢nim sektoru, jeji kon-
kurenci byva organizace, kterd se zamétuje na prodej podobného zbozi a sluzeb. Pokud se
vSak zaméfime na konkurenci v socidlni sféfe, konkurentem je nejcastéji aktudlni nebo
preferované chovani cilového publika a poZzadované piinosy spojené s timto chovanim. To
zahrnuje také vSechny organizace, které prodavaji nebo promuji tento zpiisob chovani.
Socialni marketing ma také sviij strategicky proces marketingového planovani, ktery je

sice ¢asto opomijen, nicméné ma svij podstatny vyzkum.
Sklada se z definice 10 nasledujicich sloZek:

e spolecensky problém, podklady, tcel, zaméteni
e situacni analyza — SWOT

e cilova skupina

e cile v chovani a cilova skupina

e bariéry, vyhody a motivatory cilovych skupin

e upevnéni mista na trhu

e marketingovy mix (4P)

e plan pro monitorovani a vyhodnocovani

e rozpocet

e plan pro implementaci a udrZzovani chovani (Kotler, Lee, 2008, s. 51)



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Abychom porozuméli pojmu marketingova komunikace, je tfeba si nejprve definovat, co je

to marketing obecn¢.

U rtiznych odbornikii na marketing mizeme najit rozdilné pohledy, naptiklad cesky autor
Jaroslav Svétlik definuje marketing jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pied-
vidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vy-

hodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace* (Svétlik, 2005, s. 10)

Americky autor Philip Kotler chape marketing jako ,,uméni a védu o tom, jak vybirat cilo-
vé trhy a jak si prostiednictvim vytvareni, komunikovani a dodavani mimoiadné hodnoty

ziskat a udrzet zadkazniky a rozvijet s nimi vztahy* (Kotler, 2003, s. 12).

2.1 Marketingovy mix a marketingova komunikace

V souvislosti s marketingem se objevuje pojem marketingovy mix. Urbanek jej definuje
jako ,,soustavu Ctyi' nastroji, které firma vzajemné kombinuje a vyuziva tak, aby dosahla
svych marketingovych cili na trhu. Tomuto mixu se také prezdiva ,,4P“, coz vychdzi v anglic-
kych nazvi jednotlivych nastroji: product, price, place a promotion, v pfekladu vyrobek, cena,

prodejni misto a propagace. (Urbanek, 2010, s. 36)*

Marketingova komunikace, v marketingovém mixu chapana jako propagace, je jednou z nejvi-
ditelnéjsich slozek marketingového mixu, jelikoz néjakym zptisobem komunikujeme neustéle,
naptiklad formou naseho odévu. Podle Svétlika jde v podstaté o vyménu informaci mezi zdro-
jem a piijemcem sdéleni a zahrnuje Gstni i nesystematickou komunikaci. Kotler nechape mar-
ketingovou komunikaci jen jako pouhou propagaci vyrobku, ale zahrnuje do ni vSe, co se tyka
vyrobku — obal, cena, tvar, barva, vzhled prodejce — to vSe by mélo byt sladéno, protoze to

kupujicimu sdé€luje ur€itou myslenku.

Foret také definuje marketingovou komunikaci jako velmi dilezitou sou¢ast marketingového
mixu. Podle n¢j marketingovd komunikace ,,zahrnuje formy komercni i nekomeréni komuni-
kace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti. Systematicky vyuziva prin-
cipy, prvky a postup marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztaht mezi producenty, dis-
tributory a zejména jejich konecnymi piijemci — zdkazniky. Cilem téchto aktivit je lepsi vza-
jemna informovanost, ale predev§im dosaZeni vétsi spokojenosti ze strany zakazniki, a tim 1
vytvoreni jejich trvalejSich a dlouhodobégjsich vztahti s producenty a distributory.” (Foret,

2011, s.231)



2.2 Komunika¢ni mix

V marketingu komunikujeme pomoci péti zakladnich nastrojt, které dohromady nazyvame

komunika¢ni mix. Témi jsou:

e reklama

e podpora prodeje
e pifimy marketing
e public relations

e osobni prodej (Svétlik, 2005, s. 175-176)



3 FASHION MARKETING

Kymkoliv jste a kdekoliv zijete, pokud jste jako podstatna vétSina lidi na této planeté, jsou
dve véci, které vas kazdy den virtualné ovliviiuji — moda a marketing. (Gill, Petrizz, Rath,

2012)

Mike Easey definuje fashion marketing jako aplikaci nejriznéjSich technik a postupt v
ramci obchodni filosofie, v jejimz centru stoji realny a potencialni zakaznik na trhu s
odévy, s odévy souvisejicimi produkty a sluzbami, za ucelem naplnéni dlouhodobych cila
organizace. Povazuje odévni marketing za zcela odlisny od ostatnich oblasti marketingu, a
to zejména diky hlavnim charakteristikdim mody, kterymi jsou zména a design. Odévni
marketing je tedy forma marketingu, kterd zohlednuje a patficné komunikuje tyto dva

hlavni rysy modniho primyslu. (2002, s. 11)

Lap$anska ve své knize uvadi, ze mdda a marketing maji svoje zacatky pfiblizn¢ ve stej-
ném c¢ase. Modni priimysl se objevil spolu s konzumni spole¢nosti na prelomu 19. a 20.
stoleti, a to s ndstupem masové vyroby, kterd byla disledkem primyslové revoluce a stale
stoupajici intenzity kumulace obyvatelstva ve velkych méstech. Marketing vznikl

v Americe jako odezva na vyzvu primyslove vyspélé spolecnosti. (2014, s. 15)

Fashion marketing mtize byt vnimén jako marketingovy proces s aktivitami spojenymi
s navrzenymi produkty — to znamena, Ze zahrnuje vSe, co souvisi s rozvojem daného pro-
duktu, a to napfi¢ prezentaci a propagaci cilovym zakaznikiim, ndkupem a podporou pro-
deje po nakupu. Déale se zabyva obecnymi koncepty, ¢innostmi a procesy souvisejicimi s
uvadénim jinych produktd na trh na jedné strané, ale na druhou stranu ma své vlastni vy-

zvy a prileZi-tosti, které vyplyvaji z neustale se ménici modni sféry. (Rath, 2012, s. 5-7)

Marketingovy mix 4P ve fashion marketingu zahrnuje produkt, kterym se rozumi samotné
obleceni, dopliky, obuv a doplitkové produkty a sluzby, které slouzi k uspokojeni ptani a
potieby zakaznika. Cena je u modnich produktli podstatnym faktorem a je velmi dilezité ji
spravné nastavit, protoze pak dotvari celkovou image vyrobku. V dne$ni dobé je hodné
diskutovany problém fast fashion, kdy médni fetézce vytvari nékolik desitek kolekei oble-
¢eni za rok, misto tradi¢nich 4 sezon za tcelem uspokojit poptavku. Produkty fast fashion
se prodavaji za nizkou cenu, které vSak odpovida i kvalita. V tomto modelu prodéavajici
pocita s tim, Ze zdkaznik nakoupi Castéji vice obleceni za niZsi cenu, jelikoZ obleeni stejné
nevydrzi nebo rychle omrzi. Naopak model slow fashion, ktery se ¢im dal vyrazné&ji zacle-

fuje do spolecnosti a jejiho zpiisobu nakupniho chovani, klade diraz na kvalitu produktu



stejn€ jako na ohleduplnost viic¢i lidem, kteti produkt vytvari a na ptirodu, ve které zijeme.

Cena téchto produktl je vyssi, ale kvalita také.
3.1 Nastroje v médnim marketingu

3.1.1 Reklama

-----

znacku, produkt nebo sluzbu kreativnim zptisobem. Vyuziva k tomu mluvené slovo, hud-
bu, barvy, grafiku, pfibéh, herecké vykony, fotografii. VSeobecné plati, Ze reklama je dra-
hy zptisob propagace i pro velké svétové znacky, ale jelikoz je to dobie viditelny zptisob
propagace, je to jeden z hlavnich néstrojii upeviiovani identity moédni znacky a komunikace
modni znacky 1 fast fashion znacky je oslovovani celebrit, aby se staly ,,tvafi* znacky.

(LapSanska, 2014, s. 39-40)

Diky tomu, Zze v reklamé si zadavatel plati za misto a Cas, je velkou vyhodou, ze miize
zpravu naprosto kontrolovat. Reklama ma také potencial oslovit obrovsky pocet spotiebite-
14 nezévisle na tom, kde bydli. I kdyZ jsou celkové naklady na reklamu Casto velmi vysoké,
v porovnani s mnoZzstvim lidi, které reklama zasdhne, a maji moZznost ji vidét, mizeme fici,
ze je vlastn€ pomérn¢ levnd. Musime vSak pii tvorbé reklamy mit na paméti, Ze je neosob-

ni a nemuze byt ptizpisobena individudlnimu publiku. (Gill, Petrizz, Rath, 2012, s. 383)

3.1.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje patii kratkodobé podnéty zamétené na podporu prodeje vyrobkil a
sluzeb. Mezi nejbéznéjsi nastroje smeéfované ke spotiebitelim patii slevové kupony, pré-
mie, zvyhodnéné baleni, vzorky, odmény za vérnost, soutéze, displej v misté prodeje, ve-

letrhy, prezentace a vystavy. (LapSanska, 2014, s. 40)

Naptiklad fast fashion spole¢nost H&M jednou za Cas spusti kampan, kdy zakaznici mo-
hou do obchodu piinést tasku obleceni, které uz nechtéji a dostanou za ni slevu 30 K¢ na
pfisti nakup v H&M. Spolecnost se tak snazi vytvoftit v zadkaznicich pocit, Ze fesi problémy
spojené s modelem fast fashion produkce a zarovei slevou podpoii prodej jejich produktu.

Vsechny velké modni znacky a mnoho menSich si zakladaji na periodické podpote prodeje.
K nejpopularnéjs$im typiim mezi kosmetickymi spole¢nostmi patii darek k nakupu, kdy pfi

nakupu za urcitou minimalni ¢astku dostane zékaznik nejcastéji vzorek kosmetiky. Estée



Lauder, Clinique a Lancome pravidelné piidavaji k nakupu odli¢ovace, rténky a krémy ve
velikosti vzorku. Dal§im oblibenym néstrojem podpory prodeje je sleva na dalsi, Casto
exkluzivni produkt znacky, pfi nakupu nad urcitou ¢astku. Modni obchodnici jako je Cal-
vin Klein mohou svym zakaznikiim nabidnout naptiklad destnik za cenu 20 dolari, pokud
nakoupi nad 100 dolart. Naklady na vyrobu téchto produktii byvaji nizké, a tak obchodni
diim nemusi nutn¢ na produktu vyd¢lat nebo prodélat, nicméné zajisti celkové vyssi pro-
dejnost. NejpouzivanéjsSim typem podpory prodeje je dlouhodobé sniZzeni ceny nebo do-
¢asné slevy. Dodatkem k tomu miizou byt slevové kupony nebo kody, které¢ zakaznik mtize
zadat pfi platbé online nebo nahlasit na pokladné. Mezi mén¢ casté, ale zajimavé nastroje,
patii hry a soutéze, které upoutaji zakaznikovu pozornost a mohou zvysit prodeje. (Gill,

Petrizz, Rath, 2012, s. 444)

3.1.3 Primy marketing

Kotler definuje pfimy marketing jako ,,pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individu-
alnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se za-

kazniky.“ (Kotler, 2005, s. 929)

Moédni spole¢nosti vyuZivaji ptimy marketing z mnohem vice diivodi neZ jen zvyseni pro-
deje. Prodejci profituji ze schopnosti zasdhnout spravného zékaznika velmi UCinné
v jakykoliv ¢as na jakémkoliv misté. Firmy vyuZivaji pfimého marketingu také proto, aby
minimalizovaly reZijni naklady, omezily prodejni cyklus, podporovaly stavajici obchodni
vztahy, odménovaly zakazniky a vytvarely nové vztahy s propagaci s pfidanou hodnotou.
Piimy marketing mé vSak nesporné vyhody i pro zédkaznika, jelikoZ jim poskytne informa-
ce o produktech, které jsou prizptisobeny jejich zivotnimu stylu ¢i potiebam, spolu s jed-
noduchym mechanismem k nakupu. V médnim prumyslu se vyuziva naptiklad katalogd,
emaill, telemarketingu, v dnesni dob¢ velmi oblibenych blogt, socidlnich siti a mobilnich

aplikaci. (Gill, Petrizz, Rath, 2012, s. 411)

3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je komunikace se zakaznikem takzvané jeden na jednoho. Vyhodou je indi-
vidualni pfistup k zakaznikovi, moznost pfizpisobeni nabidky a také okamzité shromaz-
dovani zpétné vazby. Osobni vztah mezi zdkaznikem a prodejcem miZe byt hodnotnym

poutem, které ptispeje k pozitivnimu vlivu ve vnimani znacky. (Clemente, 2004, s. 169)



V médnim primyslu se vyuzivaji dva hlavni zpiisoby osobniho prodeje. Prvnim z nich je
klasicky prodej v obchodech, kde obchodnici spolupracuji pfimo se zdkazniky. ZkuSenosti
zékaznikli z prodejny maji rozhodujici vliv na to, zda zakaznik nakoupi, ¢i ne. Proto je
tento prvek osobniho prodeje pro mddni primysl velmi dalezity. Mnozi majitelé butik
znaji své zdkazniky velmi davérn€, kupuji zbozi ptimo z designovych obchodli a médnich
maloobchodnikli s konkrétnim zakaznikem v mysli. Tém nejvérnéjSim poté zavolaji, ze

maji exkluzivni produkty piimo jen pro n¢. (Posner, 2015, s. 204)

Neméné dilezity je i osobni prodej v oblasti bussines to business. Velka ¢ast svétového
mddniho a textilniho primyslu pisobi na vyrobni a velkoobchodni urovni a vyzaduje od
obchodnich zastupcii a agentii, aby podporovali a rozvijeli ziskové obchodni vztahy s
vhodnymi kupci. Osobni prodej probiha na rlznych veletrzich primyslu, textilu, odévd,
odévil a dopliki a dalSich primyslovych zdroji. Vyrobcei vlaken musi prodavat své vyrob-
ky vyrobciim textilu, kteti zase potiebuji zaujmout a prodavat textilie médnim navrharim a
maloobchodnikiim. Kazdy z t€chto obchodnikli vyuziva osobni prodej jako kli¢ovy propa-

gacni nastroj. (Posner, 2015, s. 204)

3.1.5 Public relations

Public relations ptredstavuje planovanou a dlouhodobou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upevilovat dobré vztahy s vefejnosti. Mezi néstroje public relations patfi: tiskové zpravy,
bézné propagacni materidly, novinaiské slozky, internet, informac¢ni e-maily, tiskové kon-
ference, pfednasky, seminare apod. V médni sféte je klic¢em k uspéchu pozitivni publicita a
dobfe zvladnuté PR, které vlastni i vyhodu menSich nékladli ve srovnani s reklamou.

(LapSanska, 2014, s. 41)

Modni PR se primarné zamétuje na ziskavani zajmu o designéra a jeho kolekci ze strany
tisku a médii, ale miize zahrnovat také pifimou spolupréci s nakup¢imi, ziskavani kontaktt
z médniho primyslu, produkci méddnich piehlidek, poradani press dnt a dalsi aktivity
(Moore, 2012, s. 70).

Celkovym cilem PR je ziskat medialni pokryti a vytvofit pfiznivy obraz organizace nebo
moddni znacky. Pozitivni publicita a dobie zpracované PR ma velkou vyhodu pro modni
spole¢nosti — nejen, Ze ma potencial obohatit image nebo reputaci spolecnosti nebo znacky,
muze také fungovat za vyrazné niz§ich nakladi nez reklama. Reklama a PR ¢asto dosahuji

podobnych vysledkt, avSak spole¢nosti musi platit vyoské ¢astky za inzerci v relevantnich



médiich. Naklady spojené s PR jsou na druhé strané obecné mnohem nizsi a tykaji se bud’
provoznich nakladii na interniho oddéleni PR, nebo zaplaceni PR privodni agentury —
zpravidla Uc¢tuji mesicni zalohu a/nebo poplatek za svou praci. PR pomaha zajistit, aby se
mezindrodni, narodni a mistni tisk, stejn¢ jako aby se vlivni blogefi zminovali o obleceni a
dopliicich a pfinesli zajimavé ptibehy pfipsané znacce nebo mdédnimu navrhéii. (Posner,

2015, s. 197)
Mezi klicové funkce, které spadaji do oblasti ptisobnosti PR, patii nasledujici:

e vztahy s médii — rozvijeni profesionalnich vztahi s reportéry/editory jménem spo-
lecnosti s cilem ziskat prib&zné pokryti zprav, udélosti a dalSich informaci o spo-
lecnosti

e propagace produktu — Sifeni informaci o konkrétnich produktech s cilem sbéru no-
vinovych ¢lanki a dal§iho medialniho pokryti

e vztahy s investory — poskytuje akcionaifim aktualni informace o produktech, aktivi-
tach a finan¢ni situaci spole¢nosti

e vefejné zalezitosti — pracovat se spotfebitelskymi a vladnimi agenturami, zastupo-
vat spolecnost pi1 komunikaci s vefejnosti a udrzovat pozitivni image obchodnika
na narodni 1 mistni urovni

e udalosti a sponzorstvi — vyvoj a realizace zvlastnich programi, nékdy spojenych s
vefejnymi akcemi nebo osobami, které koordinuji s dalsimi PR aktivitami, které
podporuji spolecnost a zlepSuji jeji image (Gill, Petrizz, Rath, 2012, s. 445)

Kotler ocekava, Ze brzy nastane stabilni pokles u€innosti televiznich reklam. UZ dnes je

¢im dal t&€z8i dostat své sdéleni na ocekavany cilovy trh. Radi proto, aby spole¢nosti

byly proziravejsi a ¢ast svého rozpoctu presunuli do néstrojti PR, mezi které patii prave
sponzorstvi raznych akci, kauz a osobnosti. To podle néj strhne vice zdkaznické pozor-

nosti, nez bézné televizni reklamy a tisténé inzeraty. (Kotler, 2005, s. 68)

3.2 Fashion event

Ke komunikaci v médnim primyslu neodmyslitelné patii modni udalost, kterd mize mit
mnoho podob. Zaroven je jednim z néstrojii public relations. Udalosti byvaji planovany jak

pro tisk a odborniky v oboru, tak pro koncové zakazniky.



Akce jsou navrhovany tak, aby vyhovovaly kazdé z rozdilnych situaci, naptiklad:

e Uvedeni produktu na trh

e Charitativni akce

e Sponzorské akce

e Modni seminare, prednasky, workshopy
e Modni prehlidky

e Soukromé nakupy (Posner, 2015, s. 200)

Fashion show

Moédni prehlidky jsou nedilnou souc¢asti primyslu a poskytuji vyznamné PR a publicitu pro
navrhate. Nejveétsi navrharské modni prehlidky se konaji dvakrat rocné béhem fashion we-
New Yorku, nicméné dnes uz jsou pro regionalni designéry, tisk a kupujici stejné tak dile-
zité fashion weeky vSude jinde po svété, napiiklad na Sri Lance, v Australii, nebo také

prazsky Mercedez Benz Prague Fashion Week, jehoZ prvni ro¢nik se konal v roce 2010.

Modni znacky mohou vyuzivat piehlidek i k posileni svého PR. Modni ptehlidky jsou také
velmi oblibenych nastrojem, pokud jde o charitativni akce. Publicité a moZznému vydélku
velmi napomiZe, pokud akci podpoii zndmy designér nebo modelka. (Posner, 2015, s.

203)
Drazba

Charitativni akce jsou Casto doprovazeny draZbou, pficemzZ vytéZzek z ni ndlezi vybrané
neziskové organizaci. Na mddnich akcich se pouZziva nékolik zpisobtl, jak pfedmét vydra-
dem domluvenych ¢astkach, nejvyssi nabidka pak vyhrava. Dale se miizeme setkat napii-

klad s tichou aukci.



4 PROJEKTOVE RIZENI

Na termin projektové fizeni Ize nahlizet riiznymi zptisoby, existuji vSak dva hlavni, se kte-
rymi se mtzeme setkat nejcastéji. Dvotak definuje prvni z nich jako ,,souhrn metod a né-
strojti napomahajicich ke splnéni cile projektu.© (Dvorak, 2008, s. 10) V tomto piipad¢ se
naplnéné projektového cile odehravaji pomoci tzv. zivotniho cyklu projektu. Druhou vari-
antou je strategie vedeni spolecnosti, to je vSak mySleno v mnohem Sir§im kontextu nez jen

projektovém. (Dvoték, 2008, s. 12)

»Projektovym fizenim (project management) se rozumi soubor norem, doporuceni a best of
practice zkusenosti, popisujicich, jak fidit projekt. Vzhledem k riiznorodosti projektt jako
takovych se veskrze jedné spiSe o vSeobecné platné skutecnosti, urcitou filozofii piistupu
k feSeni dané problematiky nez o konkrétni a podrobné smérnice, ndvody apod.“ (Dolezal

a kolektiv, 2016, s. 16)

Kerzner definuje projektové fizeni jako ,,pldnovani, organizaci, fizeni a kontrolu zdroji
spole¢nosti pro relativné kratkodoby cil, ktery byl vytvofen pro dokonceni konkrétnich
cili. Projektovy management déale vyuziva systémovy pfistup k fizeni tim, Ze ma funkéni
personal (vertikalni hierarchie) pfidélen urcitému projektu (horizontalni hierarchie).*

(Kerzner, 2006, s. 4)
Projektové fizeni je charakterizovano nasledujicimi principy:

e systémovy piistup

e systematicky, metodicky pfistup

e strukturovani problému a strukturovani v Case
e piiméfené prostredky

e interdisciplinarni tymova prace

e vyuziti po¢itacové podpory

e aplikace zasad trvalého zlepSeni

e integrace (Dolezal a kolektiv, 2016, s. 16)

4.1 Projekt

V Ceském jazyce ma slovo projekt nékolik rtiznych vyznamu. V kontextu projektového
fizeni ho v§ak mizeme definovat jako ,,projekt je jedinecny Casové€, nakladové a zdrojove

omezeny proces realizovany za ucelem vytvofeni definovanych vystupt (rozsah naplnéni



projektovych cilll) v pozadované kvalité a v souladu s platnymi standardy a odsouhlase-

nymi pozadavky.“ (Dolezal a kolektiv, 2016, s. 17)

Dolezal déle specifikuje zakladni charakteristiky projektu, které jej odliSuji od rutinni pra-

Ce.

e projekt je jedinecny

e projekt je vymezen v Case, penézich a zdrojich

e projekt je realizovan tymem lidi z riznych Casti organizace
e projekt je slozity a komplexni tikol

e projekt je rizikovy (Dolezal, 2017, s. 16)

4.1.1 Projektové role

V projektu je potieba n€kolik projektovych pracovnikd, kteti jsou odborniky na rizné obo-
ry a specializace. Kazdy pracovnik ma také v projektu svou diileZitou roli a podle ni jsou

mu pfidélovany tkoly a kompetence. Nasledujici projektové role patii mezi klicové:

e sponzor projektu — ¢len vrcholového vedeni organizace, ktery zastupuje zajem
vlastnika projektu

e zakaznik/zadavatel projektu — osoba/organizace, ktera si zadala realizaci projektu a
definuje pozadavky na to, co ma byt projektem dodano

e manazer projektu — zodpovédny za dosazeni stanoveného cile projektu, koordinuje
projektovy tym

e Clen projektového tymu zodpovédny za vystup (garant vystupu) — podava zpravy o

postupu na delegovaném tkolu manaZerovi projektu (Dolezal, Kratky, 2017, s. 18)

4.1.2 Zivotni cyklus projektu

Cas je jednim z velmi dulezitych hledisek projektu a je stéZejni s nim nakladat obezietng,
nejlépe dle casového harmonogramu, ktery se na pocatku projektu schvali. Jeho soucasti
by mély byt 1 Casové rezervy. Na dodrzovani ¢asového planu je totiz zavisly uspéch celého

projektu.
Nejobecnéjsi rozdéleni fazi fizeni projektu vypada nasledovné:

- predprojektova faze (vznik mySlenky na projekt, jeji provéteni, ...)

- projekt (zahgjeni, planovani, realizace, ukoncent)



- poprojektova faze (vyhodnoceni, provoz, realizace pifinosti) (Dolezal a kolektiv,

2016, s. 54)
Predprojektova faze

,Predprojektové faze maji za ucel prozkoumat prilezitost pro projekt a posoudit provedi-
telnost dané¢ho zdméru. Obvykle vznikd formalizovany namét, logicky ramec a muize
vzniknout i studie proveditelnosti, jejimz hlavnim cilem je prozkoumat rizné varianty ve-

douci k vyty¢enému cili. (Dolezal a kolektiv, 2016, s. 64)

Do této faze patii identifikace zainteresovanych stran, vytyceni strategie projektu, SMART

cil, pfedprojektové analyzy a studie a mnoho dalSich. (Dolezal a kolektiv, 2016, s. 6)
Projektova faze

»Pokud je rozhodnuto projekt realizovat, je nutné projekt fadné zahdjit, inicializovat. Zaha-
jeni projektu predstavuje v optimalnim piipadé piesné vymezeny proces. V souladu
s predchozimi udalostmi je tieba ovétit a pripadné upiesnit ¢i definovat cil projektu, poza-
dované vystupy, zdkladni personalni obsazeni, kompetence atd. Toto mlze pokryt napfi-
klad dokument zakladaci listina projektu, ktery je poté zakladnim projektovym dokumen-
tem definujicim zakladni technicko-organiza¢ni parametry projektu.” (Dolezal a kolektiv,

2012, s. 172)
Po zahgjeni projektu nasleduje planovani, poté realizace a ukonceni projektu.
Poprojektova faze

S realizaci projektu ptfichazi spousta novych poznatkl a zkuSenosti, které mohou slouzit
jako ponauceni pro piisti projekty. Po skonceni je dilezitym bodem analyza celého pribeé-
hu projektu a urceni dobrych a Spatnych krokii. Toto vyhodnoceni musi byt nezavislé a
objektivni, proto na ném zpravidla pracuje jiny tym, nez ktery pracoval na projektu. Cilem
neni hledat vinika chyb, ale nalézt chyby a poucit se pro dalsi prace. Jako ptiklad miize
slouzit vyhodnoceni kvality subdodavatele, kdy, pokud se zjisti, ze neni vyhovujici, mize

byt na zaklad¢ toho pierusena spoluprace. (Dolezal a kolektiv, 2012, s. 173)

4.1.3 Projektovy tym

Existuje mnoho prizkumi provadénych mezi fediteli malych i velkych firem, které doka-

zaly, Ze budovani, rozvoj a vedeni tymil je jednou z nejzadanéjSich schopnosti, které orga-



nizace od svych projektovych manazerti ocekava. Pokud se lidé shromazdi cisté s ucelem

prace na projektu, vznika projektovy tym. Jejich cilem je spole¢né dosahnout cile projektu.
Existuji Ctyfi definované faze vyvoje projektového tymu:

e faze formovani
e faze konfliktl a polarizace

e faze normovani

o faze vykonu (Dolezal a kolektiv, 2012, s. 128)

4.1.4 Rozpocet projektu

»Rozpocet je stézejni Casti projektového planu, zajimaji se o né&j vSechny zainteresované
strany — od vlastnikll projektu, které zajima, jaké naklady budou vynaloZeny a kolik pro-
jekt vydéla, ptes koordindtory tymu, ktefi chtéji védét, kolik financi maji k dispozici pro
svoje aktivity, az po jednotlivého zaméstnance, pro které¢ho je v rozpoctu dulezita vyse

jeho mzdy.“ (Dolezal a kolektiv, 2012, s. 204)
V praxi se setkdme pfinejmensim se dvéma zplsoby stanoveni rozpoctu
e shora“ - pfi zpracovani zaméru projektu
e ,zdola“ - ve fazi planovani detailni rozpocet po jednotlivych polozkach
Pfi planovani rozpoctu je vzdy potfeba myslet na rezervy. Ty slouZi ke kryti necekanych
pozadavkll v pribchu Zivotniho cyklu projektu. Planuji se podle rizik projektu a déli se na

identifikované a neidentifikované. Mezi typické identifikované rezervy patii kurzové ztraty

a dodate¢né néklady. (Dolezal a kolektiv, 2012, s. 206)



5 MARKETINGOVY VYZKUM

Radek Tahal (2017) ve své knize uvadi, ze snad nejjednodussi definice marketingového
vyzkumu je formulovana takto: ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchdni spottebitelim.
V naslouchani je naznak jist¢ pokory a jasné pochopeni principli, na kterych stoji

zakaznicky orientovana firma.*

Kniha od Paula Bainese a spol. (2013) definuje marketingovy vyzkum jako nastroj, ktery
je vyuzivany k ziskavani informaci, které vedeni spole¢nosti poskytuji dostatecny nahled
k tomu, aby mohla délat informovanid rozhodnuti o budoucich aktivitich. Vychazi
z filozofického predpokladu marketingu, Ze organizace musi byt ispé$na a musi pochopit

motivaci, touhu a chovani svych zakazniki a spotiebiteli.

Pokud chceme poznat nas trh a spotiebitele do detailu, musime se povznést na nas vlastni
subjektivni nazor na véc a akceptovat informace, které jsou vytvoreny na zakladé¢
objektivnich a nezavislych krokti. Pro pracovniky ¢i organizace, ktefi v oboru pracuji jiz
dlouhou dobu, je snadné myslet si, Ze o ,,svém* oboru jiz vi vSe a nepotiebuji své
informace dopliiovat a aktualizovat. Casto si nedokazi pfipustit, Ze se marketingové
prostiedi neustdle méni a s nim i potieby zdkaznikd. Organizace, kterd chce stavét na
neaktudlnich datech, nemusi v novém prosttedi uspét. V marketingu pro tuto situaci
dokonce existuje termin, ktery ve svém c¢lanku v roce 1960 poprvé vyslovil profesor
Theodore Levitt: marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost). (Tahal, 2017, s.
14)

Jak takové naslouchani realizovat spravné, aby nebylo pfili§ Casové narocné a nakladné?
Co nejpresnéjsi vysledky lze ziskat diky osvéd¢enym metoddm marketingového vyzkumu.
»Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni zahrnuje
vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci
vterénu, at’ uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci — tazatele. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu
znamena zpravidla dodatecné, dalsi vyuziti dat (zejména v podobé jejich nového
statistického zpracovani a nové interpretace), ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval

jako primarni vyzkum tfeba pro jiné cile a jiné¢ zadavatele.* (Foret, 2008, s. 10)

»Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze clenit na kvantitativni a

kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsdhlej§i soubory stovek 1 tisicl



respondenttl, chtéji postihnout dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit
nazory (védomi) i chovani lidi co nejvice standardizované. Naproti tomu kvalitativni
vyzkumy umozni hlubsi poznani motivli chovani lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich

nazori, preferenci a postoju, piipadné se snazi najit jejich pfic¢iny.“ (Foret, 2008, s. 14)

Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patfi:
- Individualni hloubkové rozhovory — jejich cilem je zjistit hlubsi pficiny uréitych
nazorl a urcitého chovani
- Skupinové rozhovory — kladou si za cil vysledovat proces plsobeni skupiny na

formovani nazora jednotlivce

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu snadnéji realizovatelny, jelikoz je rychlejsi a
méné nakladny. Je vSak nutné si jeho pouziti promyslet, protoze jeho vysledky neni mozné
zobecnit na celou populaci. Soubor respondentii byva maly a nereprezentativni. Proto se

hodi spiSe pro prvni sezndmeni s danou problematikou. (Foret, 2018)

»~Kvalitativni marketingovy vyzkum odkryva jedinecnost, individualitu respondentt.
V jeho vysledcich se tak vice projevuji odliSnosti mezi nimi. Naopak z kvantitativniho
vychazeji diky jeho vétsi standardizovanosti, unifikovanosti spiSe podobnosti mezi

zakazniky.“ (Foret, 2008, s. 14)

Dnes je mozné provadét marketingové vyzkumy online, to mize uSetiit velkou spoustu
prace. Podle Kotlera piedstavuje marketingovy prizkum online nekonecnou fadu
prilezitosti, jak ziskat poznatky o zékaznicich, trzich, trznich segmentech, konkuretech,
marketingovych kanalech a novych trendech. Tvrdi, Ze spolecnosti nikdy pfedtim nemély

pristup k tak bohatému zdroji informaci. (Kotler, 2005, s. 74)

V této praci je vyuzito analyzy realizace patého rocniku projektu v konfrontaci s dopadem
na realizaci nésledujiciho ro¢niku doplnéné o polostrukturovany hloubkovy rozhovor
s manazerkou projektu a dotaznikové Setfeni distribuované mezi navstévniky patého ro¢ni-

ku projektu.



6 METODIKA PRACE

6.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalarské prace je analyza soucasného stavu projektu Fashion Event Dotek pro
neziskovou organizaci Mamma Help, z.s. z pohledu zakladnich charakteristik fashion mar-

ketingu v komparaci ptfedchozi a soucasné formy realizace.

Utelem bakalaiské prace je na zakladé podrobné analyzy nastavenych zmén projektu
v ramci akademického roku 2016/2017 (5. ro¢nik FED) a realizaci nasledného ro¢niku
projektu v akademickém roce 2017/2018 (6. ro¢nik FED) zjistit, jaky dopad mély nastave-
né zmény na organizaci a vyvoj projektu. Analyza bude doplnéna o hloubkovy rozhovor
s manazerkou aktudlniho ro¢niku projektu a dotaznikovym Setfenim distribuovanym mezi
navstévniky projektu realizovanym v akademickém roce 2016/2017, oboje zaméfeno na
otazku, zda nové kroky byly vnimany jako ty, které vedly ke zvySeni efektivity FED. Vy-
sledky Setfeni rovnéZz poslouzi ve formé ptinosnych podkladi pro nésledujici realiza¢ni
tym projektu. Mohou tak pomahat tymu v dilezitym rozhodnutich tykajicich se dalsi cesty
projektu.

6.2 Metodologie

Naplni teoretické ¢asti je charakteristika obecné neziskového sektoru a nestatnich nezisko-
vych organizaci se zaméfenim na marketingovou komunikaci a komunikac¢ni mix v souvis-
losti s modni akci. Dale bliZe specifikuje fashion marketing a jeho néstroje v modni komu-

nikaci. Teoretickou bazi zakon¢i teorie marketingového vyzkumu.

Pro vyzkum ro¢nikové prace byla zvolena analyza z hlediska zasad projektového fizeni a
podpotena o hloubkovy rozhovor s manazerkou aktualniho ro¢niku FED. Pozornost smétu-
je predevsim na to, jak z pohledu zmény nastolené v 5. ro¢niku projektu ovlivnily nasledu-
jici organizaci a efekt dal§iho ro¢niku. Celkové vysledky doplni dotaznik distribuovany
mezi navstévniky a ucastniky 5. ro¢niku projektu, jehoz cilem je zjistit, jak vyvojovou linii
projektu vnima Siroka vefejnost.

Cilem vyzkumu je zjistit, zda nové nastolené zmény v 5. ro¢niku projektu FED byly pfi-
nosné i pro nasledny pfirozeny vyvoj projektu a jakym smérem to posunulo zptlisob reali-

zace projektu.



6.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Byly nové nastavené¢ zmény v 5. ro¢niku projektu FED spravnym krokem v cesté

k uspésnosti projektu v dalSich ro¢nicich?

VO2: Jaky vliv mély nové nastavené¢ zmény v 5. ro¢niku projektu FED na organizaci na-

sledujiciho ro¢niku z pohledu manazerky?



II. PRAKTICKA CAST



7 PROJEKT FASHION EVENT DOTEK

Fashion Event Dotek je projekt, ktery spadéd pod piedmét Projekty neziskovych organizaci,
zkracené PRON. Byl zalozen v akademickém roce 2012/2013 a od té doby je realizovan
v ramci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ Fakulty Multimedidlnich komunikaci. Je to pro-
jekt, ktery spojuje mladou modu a charitativni ¢innost. Pracuji na ném studenti fakulty a
jejich odmeénou je realizace v néem, co je bavi, praxe, radost z odvedené prace, zkuSenos-
ti, nové znadmosti a kontakty, dobry pocit z pomoci, kde je tfeba a taky kredity do Skoly.
Jde o jednodenni akci v ramci které se spojuji tfi hlavni slozky programu. Jedna se o fa-
shion happening, na kterém se predstavi béhem svych prednasek experti na modni primysl
z Ceské republiky i zahrani¢i a vystavi sva dila mladi umélci, dale fashion show a nasle-
dovné afterparty. Fashion show odprezentuje tvorbu mladych navrhaii z Ateliéru designu
odévu FMK UTB Zlin i ze zahrani¢i. Jedna kolekce je drazebni, bude se drazit online a
vytézek poputuje do neziskové organizace pomahajici zenam v boji s rakovinou prsu -

Mamma Help, z.s.

7.1 Predmét projekty neziskovych organizaci

Piedmét s nazvem Projekty neziskovych organizaci funguje na Ustavu marketingovych komu-
nikaci jiz ¢trnactym rokem. Je to pfedmét v ramci kterého studenti aplikuji své teoretické zna-
losti z vyuky z ostatnich predmétii do praxe a poznavaji prostiedi nestatnich neziskovych orga-

nizaci.

»Jedna se tak o predmét ryze praktického charakteru, kde se poslucha¢i mohou seznamit s pra-
covnimi aktivitami regionalnich neziskovych organizaci, jejich strukturou i komunikacni stra-
tegii pfimo v praxi, nikoli pouze na teoretické bazi. Na zaklad¢ navdzani trvalé spoluprace
studenti s neziskovymi organizacemi zlinského regionu (soukromymi i vefejnymi) aplikuji
ziskané teoretické poznatky pfti realizaci vlastnich i1 pfedloZzenych projektd. Pfinosem je neje-
nom prohloubeni jejich zajmu o déni v regionu (a mozna i vymezeni budouci profilace na ne-
komer¢ni marketingové komunikace), ale zejména moznost vyzkouset si realizaci projektu se
v§im, co projektové fizeni obnasi, souCasné také poznat zajimavé prostiedi, fadu stejné tak
zajimavych lidi, pfedevsim vSak naucit se pomahat tém, ktefi nasi pomoc potiebuji (a nemusi
to byt pouze klienti). Vzdyt n€¢kdy jen staci malé ,,mavnuti motylich kiidel®, ale i to musi mit

v neziskovém sektoru sviij fad.” (pron.utb.cz, 2017)

Pfedmét projekty neziskovych organizaci patii mezi volitelné predméty, studenti se pro néj

rozhoduji dobrovolné a ve valné vétSin€ je jejich motivaci touha pomoci v oblasti, ktera je je-



jich srdci blizka. Student se mize zapojit jak jiz do rozbehlych projektd, tak si miize predstavit
k realizaci projekt vlastni. Studenti projekty dé€laji Cisté z dobrého srdce, ve snaze udélat dobry
skutek a u toho se néco naucit a ziskat zkuSenosti do budoucna. Piestoze nedostavaji za svou

praci zadny honoraf, vénuji projektlim podstatnou ¢ast svého volného ¢asu i srdce.

7.2 Cil projektu

Cili projektu Fashion Event Dotek je hned nékolik. Jednim z nich je vytvofeni platformy
pro studenty Ateliéru designu odévu ve Zlin¢, diky které budou moct své prace prezentovat
Siroké vetejnosti, dostat se tak do podvédomi lidi, vyzkousSet si praci na modni prehlidce a
mit vétsi Sanci v budoucim profesnim uplatnéni. Projekt chce ukazat, ze zlinsky design je
na vysoké urovni s obrovskym potencidlem. Dal§im cilem je umoznit jak odborné, tak Si-
roké vetejnosti dozvédét se vice o mdédnim prostiedi, poslechnout si zkuSenosti expertil
z oboru, ktef{ jsou nejen z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i a maji spoustu zkusenosti, o
které se radi podéli. Naptiklad pro studenty uméleckych oborti v Brné je tato moznost ide-
alni. Projekt Fashion Event Dotek se v prubéhu realizace 5. ro¢niku presunul do Brna
s cilem prezentovat zlinské prace umélct 1 studenti marketingu v Brn€ zcela nové cilové
treba, tudiz prostfednictvim drazebni kolekce penézné podpofit neziskovou organizaci

Mamma Help, z.s.

7.3 Charakteristika organizace Mamma Help, z.s.

Mamma HELP je nevladni neziskova pacientska organizace, ktera jiz 19 let pomahé zenam
— pacientkam s rakovinou prsu a jejim blizkym. Sdruzuje pacientky a jejich nejblizsi, dale
lékate, zdravotni sestry a sympatizanty organizace. Klientky mohou vyhledat bezplatnou
pomoc prostiednictvim osmi zdravotnich center po celé Ceské republice (Praha, Brno, Pl-
zehi, Hradec Kralové, Ceské Budgjovice, Olomouc, Zlin a Pierov). Pomoc neni vazana
zadnym clenstvim, mize o ni pozadat kazdy, a to zcela zdarma a bez zavazkii. (mamma-

help.cz, 2018)

vvvvvv

sttednictvim prednaSek, praktickych workshopl a kampani. Proskolené certifikované edu-
katorky informuji a upozoriiuji na onemocnéni, ale hlavné vzdélavaji v oblasti prevence
karcinomu prsu. V centrech je mozné zapojit se do mnoZstvi odpolednich programi, které

Mamma HELP zajistuje — skupinové lekce cviceni (rehabilitaéni cviceni, cviceni na mi-



¢ich, step, bfisni tance, joga aj.), arteterapie, kreativni dilna, spole¢né vateni, vzdélavaci
akce, besedy, exkurze, vychazky workshopy, aj. Pro pacientky po ukonceni 1é¢by se pota-
daji rekondicni pobyty. Specialni aktivitou Mamma HELP jsou také motivacni projekty.
Nejznaméjsim je projekt ,,Holky, uzZ mi zase chutnd®, ktery se snazi pomoci vratit pacient-
kam po 1é¢bé chut’ nejen k jidlu, ale také chut’ do zivota. Na projektu se podili osobnosti z

oblasti gastronomie, ale také nutricni specialisté a 1ékati. (mammahelp.cz, 2018)



8 FASHION EVENT DOTEK A JEHO NOVY KONCEPT

Autorka se zapojila do realizace projektu jiz v prvnim ro¢niku bakaléafského studia. Piisobi-
la v sekci propagace, nicméné plnila tkoly 1 z ostatnich sekci a pomahala projektu, aby
velkym ozivenim po letech pouze teoretického uceni na gymnaziu a také velkou vyzvou,
protoze do té doby neméla zadné zkusenosti s podobnou praci. Navic realizace modni pie-
hlidky byla piedstava, o které by se ji v minulosti ani nezdalo, Ze by se mohla stat skutec-

nosti.

Ctvrty roénik projektu, na kterém se autorka podilela, vedly manazerky Béara Kubitkova a
Linda Machova. Po skonceni projektu autorce nabidly, zda by projekt nechtéla vést. Byla
si védoma toho, Ze za projektem stoji velkd spousta prace, o které po jednom roce prace
nema ani ponéti, ale chtéla to vyzkouset a jinému projektu se vénovat nechtéla. Vzhledem
k tomu, ze se na Fakultu multimedialnich komunikaci hlasila ptedev§im kvuli Doteku, byla

pro ni nabidka velkou cti.

8.1 Novy koncept projektu

Projekt si za Sest let realizace proSel velkou fadou zmén a znaénym vyvojem. Prvni pie-
hlidka Fashion Show Dotek se konala v roce 2013 pod vedenim Ivy Honzkové a primarni
myslenkou bylo ziskat co nejvyssi financni obnos pro vybranou neziskovou organizaci na
jeji podporu. Projekt byl uspeSny a pokracoval jesté dalsi rok se stejnym konceptem pod

vedenim stejné manaZerky akorat ve vétsim méfitku.

Kdyz Bara Kubickova a Linda Machova ptebraly tieti rocnik projektu pod sva ktidla, chté-
ly mu piedat néco ze sebe a rozsifit jej o novou myslenku. Jejich snem bylo vytvofit plat-
formu k prezentaci pro studenty Ateliéru designu odévu ve Zlin€. Studuji totiz s navrhafi
stejnou fakultu a je Skoda nepodporovat se navzajem, nebot’ umélci a studenti marketingu
se potfebuji a mohou si vzajemné pomoci ve své praci. Navic komunikace mezi obéma
obory byva obcas slozita a projekt mel dokdzat, ze 1 pfes vSechny objevujici se ,,predsud-
ky*, je to mozné. Tteti 1 Ctvrty ro¢nik projektu s touto myslenkou sklidily obrovsky uspéch

a spokojeni byli jak umélci, studenti marketingu, tak 1 navstévnici.

KdyZ autorka préace spolecné se studentem Martinem BeneSem piebrala projekt jako mana-

zerka, bylo jasné, Ze se musi posunout zase nékam dal. Vzhledem k tspéchu predchozich



ro¢nikd bylo velkou vyzvou ud¢lat Fashion Show Dotek pro vice navstévnikl rozsifenim

projektu a neomezovat se jen Zlinem a Ceskou republikou.

Napady na ptesun projektu do vétsiho mésta, tedy ze Zlina do Brna, ve kterém je taky vétsi
pravdépodobna navstévnost a celkoveé veétsi modni potencidl, se objevily jiz pfi realizaci
ctvrtého ro¢niku projektu, predev§im pii hledani prostort pro akci, jelikoz to byva ve Zling
kazdorocné velmi problematické. Pocatecni navrhy vSak zpocatku nebyly brany vazné,
nebot’ je zvykem, ze projekty organizované studenty UTB se konaji vzdy ve Zlin¢. Pro tym
to vSak znamenalo velkou vyzvu a motivaci k tomu, aby se stal projekt prikopnikem

v tomto smeru.

Co se tyce programu, doslo k rozsifeni o fashion happening, ¢ast programu, ktera je reali-
zovéna v dopolednich hodinach a navstévnikiim poskytuje modni prednasky, instalace a
vystavy a dale také o afterparty po ukonceni hlavniho programu. Datum realizace bylo
posunuto o mésic, nez bylo zvykem, tedy na biezen, coz je ve svété klasicky ¢as modnich
eventl. Paty ro¢nik projektu se také mnohem vic zaméfil na vizualni slozku projektu a s ni

spojenou komunikaci. Bylo zménéno logo a vytvofen velmi specificky vizudl.

Sesty ro¢nik projektu, ktery byl pod vedenim Terezy Rychetské a Barbary Bugyikové, se
navratil k realizaci projektu ve Zlin€. Hlavni vyzvou projektu bylo udrZet vice uméleckou
atmosféru projektu, a 1 ptes navrat do Zlina realizovat projekt, ktery ma velky potencial

tak, aby neztratil nic na své trovni.

8.2 Cilova skupina

Fashion Event Dotek je projekt, jehoz cilova skupina je velmi obsahla. Vzhledem k lokaci
a programu akce se jedna predevsim o lidi, ktefi se zajimaji o lokalni uméni, praci studentt
a dobroginnost, ale nejsou omezeni mistem konani, tzn., e mohou byt z celé Ceské repub-
liky i okoli.

Do cilové skupiny patfi:

e lidé se zajmem o mladé uméni

e lidé se zajmem o lokalni modu

e umelci, navrhari

e studenti umeleckych obora

e zeny i muzi, ktefi maji radi originalni odév

e vyznamné osobnosti ze Zlina, Brna



e lid¢ zajimajici se o Fashion Event Dotek
e potencialni pfispévatelé

e podporovatel¢é Mamma Help, z.s.

8.3 Konkuren¢ni projekty

Pokud budeme brat v tvahu projekty UTB, konkurencnim projektem je jisté modni projekt
Fashion Point, ktery se skldda z dopolednich piednaSek a veCerni fashion show. Ten je
kazdorocné realizovany ve Zlin¢ a postrada charitativni myslenku. Nicmén¢ stejné jako
Fashion Event Dotek se kond v jarnich mésicich. Jeho velkou vyhodou je, ze na akci je
pouze dobrovolné vstupné. Vzhledem ke zméné data projektu na duben mizeme do konku-
rence zafadit také EXI(s)T, akci, na které predstavuji své prace studenti poslednich ro¢nikt

ADO ateliéru.

Co se tyce patého ro¢niku projektu, obavanou konkurenci mohly byt také rizné brnénskeé
akce. V tomto ohledu vsak o velké konkurenci nemtizeme hovoftit. Mddnich akci se v Brné
kona malo, a to i pfesto, ze je o n¢ velky zdjem. Jedinou potencionalni konkurenci byla
akce Mald noc mody, kterd se konala v patek 10. Ginora a poskytovala prostor pro mladé
navrhare, pro které je organizace vlastni modni pfehlidky pfili§ narocnd. Program byl do-
plnén videoprojekcemi a uméleckymi instalacemi. Vstup na akci na sezeni byl 100,-, na

stani 70,- a na udalosti na Facebooku potvrdilo svou Ucast pies 500 lidi.

Celostatni konkurenci projektu Fashion Event Dotek je jisté nejvétsi modni akce v Ceské
republice, kterou je Mercedes Benz Prague Fashion Week. Kona se kazdoro¢né v Praze,
v loniské roce probehla akce tyden pred FED, tedy 17.-24. bfezna 2017, coZ projekt nijak
neohrozilo. Pfinosem pro samotny projekt vSak byla charitativni napli projektu, kterou se

nevyznacovala zadnd z uvedenych akci.



9 PREDPROJEKTOVA FAZE PROJEKTU FASHION EVENT
DOTEK

Pti zahajeni realizace patého ro¢niku projektu bylo tieba zamyslet se primarné nad nejpod-
statnéjSimi prvky akce, které ji charakterizuji. Témi jsou nézev projektu, datum konéni,
misto konédni, podporovana neziskova organizace a také realizacni tym. Jak se tyto prvky
promitly do Sestého rocniku zodpovi rozhovor provadény v ramci marketingového vyzku-

mu.

9.1 Nazev projektu

Prvni az ¢tvrty rocnik projektu nesl nazev Fashion show Dotek, jelikoz stézejnim bodem

celé akce byla modni prehlidka s drazbou.

Po rozsiteni programu o ptredndsky, vystavy, instalace a performace nasledoval logicky
krok, kterym byla zména nazvu projektu tak, aby korespondoval s obsahem akce, ale zaro-
ven aby jej lidé, kteti uz projekt znaji a podporuji z minulych let, poznali. Pivodni nazev
jiz bohuzel nestacil. Proto se tym rozhodl pouze pro malou Gipravu v nazvu — a to z Fashion

show Dotek na Fashion Event Dotek.
Novy nazev projektu:

e + koresponduje s celym programem projektu

e +vyjadiuje, Ze projekt neni jen o méddni piehlidce, ale zahrnuje vice ¢asti programu
e +je moderni

e - vyzaduje zménu webové domény

e - lidé, ktefi znali Fashion show Dotek, nemusi poznat, Ze se jednd o stejny projekt

e - ndzev vychazel z nazvu ptivodni podporované neziskové organizace

9.2 Vybér data

Projekt Fashion Show Dotek se vzdy pyS$nil tim, Ze mél €est symbolicky otevirat sezonu
projektli realizovanych v ramci Fakulty multimedidlnich komunikaci. Jeho pevné datum

bylo vzdy v poloving tinora.

Vybér data konani patého ro¢niku FED bylo tieba vzhledem k rozsitené cilové skupiné
peclivé zvazit. Jiz se totiz nejednalo jen o zlinské navstévniky. Vzhledem ke konkurenc-
nimu projektu Fashion Point, na kterém se navic ucastni podstatna ¢ast realiza¢niho tymu

FED a kona se 11. bfezna 2017, byla nutnd zména data konani na pozdéjsi termin, a to 1



vzhledem ke skutecnosti, ze 18. bfezna 2017 byla realizace nejvétsiho modniho projektu v
Praze, kterym je jiz zminény projekt Mercedes Benz Prague Fashion Week. A tak nejblizsi
mozné datum realizace projektu pripadlo na sobotu 25. bfezna 2017. Projekt tak pifimo
navazoval na modni vinu, jejiz pocatky miizeme zaznamenat pravé v mésici bieznu. Nao-
pak mésic unor je v médnim primyslu povazovan za tzv. hluchy mésic. Dalsim diivodem
byla nutnost mit vice asu na pfipravu projektu vzhledem k jeho rozsifeni v kontinuité se

souvisejicimi podstatnymi zmeénami.

9.3 Vybér mista

Prvni ¢tyfi ro¢niky Fashion show Dotek se vzdy konaly ve Zlin¢ a vybrat misto pro den
realizace byl vzdy problém, jelikoZ moznosti nebyva mnoho. Zarezervovat prostory, které

by byly neottelé, je ve Z1in€ témét nemozné.

Vzhledem k realizaci projektu v Brn¢ byla nezbytnosti reSerSe potencidlnich prostor a je-
jich nasledna prohlidka. Brno nabizi daleko vétsi moznosti nez Zlin, proto bylo dilezité
navstivit spoustu mist, kam byla zafazena napft. prohlidka Moravské galerie a Janackova
divadla. Tym nejvice zaujal unikétni prostor byvalé kaznice na Cejlu, ktera je pro vetrejnost
trvale uzaviend, a to pro specifickou historii a tajemnou atmosféru prostoru zajimavého
mnozstvim chodeb a zakouti. Obrovskou vyhodou byla blizkost centra a cena pronajmu,
ktera pfedstavovala pouhych 2.500,- K& na den. Nevyhodou prostoru bylo, Ze nemél
k dispozici Zidle a vzhledem k tomu, Ze jde o historickou stavbu, vyznacovala se velkym
chladem. S tim jsou spojené jak produk¢ni néklady navic, tak vice prace pro produkéni
tym, ktery musi tyto nedostatky vytesit. Nicmén¢ atmosféra a jedinecnost prostor spolecné
s historii, kterd ji provazi, stala za vynaloZenou praci navic. Kéznice skvéle ladi s koncep-
tem akce, nebot’ fada mistnosti mohla poslouZit pro vystavy a instalace umélcti, dlouha

chodba pro samotnou piehlidku a zdkouti pro videoptenosy. (Ptfiloha IV)

9.4 Vybér neziskové organizace

Fashion show Dotek je neziskovy projekt, ktery byl zaloZen s primdrnim cilem finan¢né
pomoci neziskové organizaci Dotek o.p.s., coz je Centrum zdravotni a socidlni péce ve
Vizovicich. Staraji se zde o lidi postizené Alzheimerovou chorobou a vydrazeny obnos
pen¢z darovany organizaci vzdy pfispival na polohovatelné postele pro pacienty. Cely pro-
jekt je po organizaci pojmenovan, stejné tak logo bylo inspirovano logem organizace Do-

tek.



Vzhledem k podstatnym zméndm pldnovanym v patém rocniku, soucasné také vzhledem
ke Spatné komunikaci ze strany neziskové organizace Dotek, bylo rozhodnuto o zméné
neziskové organice. Tou se stala organizace Mamma Help, z.s., ktera podporuje zeny
v boji s rakovinou prsu a jejich rodiny, coz je problém velmi aktualni. Vetejnost se o tuto
problematiku zajima, nicmén¢ stale zbyva spousta mista pro osvétu, které jsme se rozhodli

pomoci.

9.5 Realiza¢ni tym

Slozeni realiza¢niho tymu se v obou roc¢nicich projektu velmi liSilo. Z nize vypsaného ty-
mu, ktery realizoval paty ro¢nik projektu, se na organizaci nasledujiciho ro¢niku podilely

pouze Tereza Rychetska a Barbora Bugyikova, které se staly manazerkami.
Manazefi projektu: Tereza Bolfova a Martin Benes
ManaZerka produkce Fashion happening: Kristyna Skamralova

o Stépan Orsag, Dominika Duskova, Maria Andr§ova, Veronika Tomanova
Manazerka produkce Fashion show: Tereza Rychetska

e Michaela Brihova, Jifi Kratochvil, Kristyna Kureckova, Hana Zabranska
Manazerka propagace: Veronika Jancova

e Veronika Kioustkova, Zuzana Koselkova, Barbora Kadlckova
Manazerka PR: Sarka Michalikova

e Nela Vaculikova
Manazerka sponzoringu: Pavla Krejsova

e Rebecca Andryskova, Pavlina Hamouzova, Karolina Koukalova
Art director: Roman Castulik
Backstage manazerka: Barbora Bugyikova

Graficky design: Mat¢j Vazal



10 PROJEKTOVA FAZE PROJEKTU FASHION EVENT DOTEK

10.1 Grafika a logo projektu

Pivodni logo projektu Fashion show Dotek vychazelo z loga neziskové organizace Dotek
ve Vizovicich, byly to ruce, které symbolizuji lidsky dotek. Postupné proslo logo velkym

redesignem a kazdy ro¢nik bylo zjednodusovano. (Piiloha P I)

Za zménu vizudlu patého ro¢niku je zodpovédny Matéj Vazal, ktery se zabyva digitalni
animaci. Kompletné se upustilo od ptivodniho vizualu, ktery byl spojen s neziskovou orga-
nizaci a vytvofil se novy koncept. Hlavni myslenkou byla snaha o nabourdni povrchniho
vnimani mddy a zaroven propojeni s virtualni budoucnosti a digitalizaci spole¢nosti. Hlav-
ni tvaii Doteku se stala modelka Lea Valach (M Management). Ta byla zdigitalizovana
prostiednictvim 115 fotoaparati (Dimensions), které byly synchronizované tak, aby zachy-
tily kazdy thel jejiho téla. Déle Slo o nespocet editaci, animaci a tieba simulaci trhani tva-
fe. Lea se pak diky celému procesu vyskytuje jako zdkladni vizudlni element ve vSech pro-

pagacnich kanalech. Od videa pies web az po tiskové materialy. (Pfiloha P II)

Vzhledem ke zméné tymu se v Sestém ro¢niku upustilo od takto ndro¢ného vizualu, nicmé-
né puvodni vizudl se jiz nemohl vyuzit. Celkova grafika piisobila velmi neutralné. Byla
zamé&fena na scany materiald, latek, vzord, které se dale graficky upravovaly. Tato grafika

provazela celou komunikaci projektu. (Ptiloha P III)

10.2 Program Fashion Event Dotek

Zasadni zménou oproti pfedchozim ro¢nikiim bylo rozsifeni modni piehlidky o dopoledni
program. Diky tomuto se vytvofilo dal§i misto pro setkavani lidi s podobnymi z4jmy, na-
bidlo jim moZnost vzdélat se a namisto pouhé vecerni prohlidky prozit cely den
v atmosféfe mody a uméni. Po ukonceni ptehlidky neméli ndvstévnici moznost se spolec-

né bavit a cely ve€er vZdy brzy skoncil, proto pro né byla nové uspotfadana afterparty.

10.2.1 Fashion happening

Paty ro¢nik projektu Fashion Event Dotek rozsitil dopoledni déni z pouhého fashion talku
zahrnujiciho pfedndsky moddnich expertii, na fashion happening, ktery nabizel mnohem
SirSi program. Fashion happening je nazev celého dopoledniho programu, ktery zahrnuje
fashion talk, vystavy a performace. Konal se v prostorach byvalé kaznice, stejn¢ jako ve-

¢erni show. V ramci fashion talku se predstavila vyznamna ¢eskd i zahrani¢ni jména. Mlu-



vil Petr Susan Sagat, Igor Smitko, Matteo Carlomusto a Janis Kutils. Nav§tévnici si mohli
svou vstupenku rezervovat pres formulat Google nebo si ji zakoupit az na misté za cenu
100,- K¢. K dispozici byly navstévnikiim stanky s obcCerstvenim od firem Kofi-Kofi, My
kitchen a Kiwi war food. Celou atmosféru v prostorach byvalé kdznice dokreslila hudba DJ
Kristyny Coufalové a Arnosta Visigera. Na vystave se predstavila Magdaléna Mikuli¢ako-
va, Tereza Chmurova s dokumentem Concept:me, projekt zabyvajici se slow fashion Open
kabinet, Mat¢j Vazal se svou instalaci, znatka odévu 3XCF3UCBGB3TFK a Doller
s interaktivni instalaci ,Sny diivodem Zivota‘. Pilhodinova performace s nazvem Escape je

dilem Petra Susan Sagata.

V prubéhu Sestého roc¢niku se upustilo od celé naplné fashion happeningu, ale dopoledni
pfednasky. Divodem byla slozitd organizace a uzsi cilova skupina, kterd by pravdépodob-
né neméla takovy zajem o rozsifeny program. Fashion talk, ktery probihal v Bloku 12, za-
¢al dvojici Gabriella Veszprémi, mad’arskd navrharka Sperkli, a Sanna Schubert, modni
designérka. Nasledovala Martina Feitova, zakladatelka Recycle Vintage Shopu. Filip Va-
culik navézal s tématem zakazkové krejcovstvi a branding. O zakonceni se opét postaral
Petr Susan Sagét a seznamil divaky s aktualnim trendsettingem. Cena listku byla opét 100,-

K¢ a bylo mozné jej rezervovat pies Google formulaf, jelikoZ se tato metoda osvéd¢ila.

10.2.2 Fashion show

Hlavnim bodem celého dne je modni piehlidka. Co se ty€e 5. ro¢niku, odehravala se
v prostorach byvalé kaznice a zacinala v 19:00. Navrhati nebyli poprvé spojeni Zadnym
tématem, vybér usitého odévu byl Cisté na jejich fantazii. Poprvé se také prehlidka usku-
tecnila bez moderatorky. Byla navazana spolupréace se zahrani¢nimi umélci a tak se na pte-
hlidce predstavila krom¢ studenti ADO také nadéjnd jména ze svétové scény. Prehlidku
zahdjil Matteo Carlomusto, italsky navrhaf z Florencie, pracoval v Patizi a Toskénsku jako
navrhaf panské mody a predstavil svoji znacku MATTEO CARLOMUSTO Menswear.
Jako druha svou kolekci LOVE? ptedstavila studentka Ateliéru designu odévu, Katarina
Chvélova. Ttretim navrhafem byl Janis Kutils, ktery pochdzi z LotySska, ale bydli
solvoval staz v Milan¢ a v Pafizi pro Lanvin. Dalsi prezentovala svou praci slovenska na-
vrhatka Dominika Kozékova, kterd predstavila kolekci Daily routine. Jako posledni pred-
stavili své kolekce studenti ADO Tereza Chmurova a Roman Castulik. Poté se prezentuje

drazebni kolekce. V prostoru bylo 100 mist na sezeni pro partnery a sponzory a pies 250



mist pro ndvstévniky na stani. Listek bylo mozné zarezervovat pies tabulky Google a za-

platit na misté. Cena za fashion show byla také 100,- K¢.

Make-up modelit méla na starosti Mischel Warenits a to jiz druhym rokem, jelikoz se vel-
mi osvédcila. O chod celé backstage se starala Barbara Bugyikova. Modelové byli jak
z agentur, tak zndmi tymu a kamaradi. Na piehlidce prfedvadéla i mlada Lea Valach, kterd

byla tvari vizualu Fashion Event Dotek.

Fashion show nasledujici rok probihala v podobné formé jako v Brné. Zacatek byl v 20:00
hod. v nejvysSim patie OD13, které bylo poprvé otevieno pro verejnost. Mista na sezeni
byla uréena pouze pro partnery projektu. Diky tomu nebyl omezeny pocet listki, které se
mohly prodat navstévnikim. Cena listku byla také 100,- K¢ a dal se rezervovat predem
ptes formular Google. Pokracovalo se ve spolupréci se zahrani¢nimi hosty, proto piehlidku
otevirala kolekce od Sanny Shubert s nazvem GIRLS ARE HUNTERS, ktera ptedstavuje
zenu jako lovkyni, ale bez ztraty zenskosti. Nasledovala Dominika Kozdkova, ktera se
predstavila jiz pfedchozi rok, se svou kolekci FREAK SHOW inspirovanou cirkusem. Tu
odprezentovala také na Mercedez Benz Prague Fashion Week. Gabriella Veszpremi
z Mad’arska piedstavila udrzitelnou kolekci bot LAYERS. Studentky ADO UTB Sabina
Chrastilova a Adriana Satkova ptedstavily své kolekce Tagged a IKONA 52. Tagged vy-
pravi pribéh, ktery se odehral mezi vojackou a vézném v americké armadé. IKONA 52 se
odehrava v Ceskoslovensku za vlady komunistické strany. Hlavni roli ma Zena budovatel-
ka, kterd stoji v Cele pracujici tfidy. Nasledovalo pfedstaveni a aukce draZebni kolekce,
ktera byla inspirovana tématem unisex a non-gender. Jejim cilem bylo potfit rozdily mezi
muzskou a zenskou modou. Vecer moderovala Olo KftiZova, kterd vSak do prehlidky za-
sdhla az v dobé prezentace draZebni kolekce. To je model uchovany z predchoziho roc¢ni-
ku, ktery je inspirovany prestiznimi moédnimi piehlidkami po svété. K dispozici byl na-

vS§tévniklim bar s pitim zajistény Blokem 12.

Make-up byl opét v rukou Mischel Warenits a o chod backstage se staral byvaly manazer

Martin BeneS. Modelky byly znovu poptavany jak od agentur, tak z okoli.

10.2.3 Online drazba

vvvvvv

tu vzhledem k tomu, Ze cely projekt ma charitativni myslenku. Jak vysoky finan¢ni obnos
se vydrazi, byva casto indikatorem toho, jak uspéSny ro¢nik byl. Proto je organizace draz-

by velmi diilezita a riskantni. Vzhledem ke Spatnym zkuSenostem z piedchozich let, kdy



aukce byla zdlouhava, zmatend a nevydrazilo se tolik, kolik by mohlo, se manazefi rozhod-
li vyzkousSet online drazbu prostiednictvim Facebooku. Ta probihala na facebookovych
strankach FED po dobu dvou tydnii. Ke drazbé bylo nabidnuto 13 modelt Sitych studenty
ADO. Paty ro¢nik projektu piedal neziskové organizaci Mamma Help, z.s. ¢astku 20.400,-
K¢.

I ptesto, ze online aukce byla uspé$na, béhem Sestého ro¢niku se navratilo ke klasické po-
dob¢ drazby, a to predevsim s cilem zpiijemnéni vecera. Nové vSak byly do drazebni ko-
lekce zahrnuty i dopliiky a modely byly unisex, tudiz drazit jeden model mohli jak panové,
tak damy. Znovu vsak nastal problém s moderatorkou, ktera drazbu nevedla podle oceka-
vani organizatori a nebyla dostate¢né proaktivni. VSechny modely se vsak uspésné vydra-

zily a organizaci Mamma Help, z.s. se ptedalo 20.000,- K¢.

10.2.4 Afterparty

Afterparty byla od patého ro¢niku FED v programu novinkou. Cilem bylo umoznit lidem
po skonceni prehlidky pokracovat, navzajem se seznamit a navazat vzacné kontakty. Pu-
vodné méla byt jen doplnénim akce, nicméné nakonec se naplnila zajimavymi interprety a
stala se lakadlem sama o sob¢ i pro lidi, ktefi nenavstivili fashion happening nebo ptehlid-
ku. Akce se konala v brnénském klubu Fléda a zaroven slouzila jako prvni zastavka klu-
bového turného DJ z F*CK THEM labelu, GIRLS GIRLS GIRLS tour. U¢inkovali DJ
Masha Lwp z Ukrajiny, Nika Mi ze Slovenska a Jugg z PatiZe. Jako jejich predskokani
hrali Kristyna Coufalova a Daniel Sz6ll6si ze Slovenska. Vstup pro Zeny je na afterparty
zdarma, pro muZze za 150,- K¢. Zacatek byl je ve 21:00. Prondjem prostor Flédy byl zdar-

ma, pokud na akci pfijde vice nez 400 navstévniki, coz se vyplnilo.

Pokracovat v organizaci afterparty i nasledujici ro¢nik bylo jasné rozhodnuti, jelikoz tim se
realizace projektu stala zase o néco zajimavéjsi a rozsifila své pisobeni pouze z mody i do
jinych sfér umeéni, konkrétné¢ hudby. Afterparty se konala v Bloku 12, kde probihal i dopo-
ledni fashion talk. Hlavnim bodem vecera byli Gin&Platonic, ktefi hraji napiiklad techno
¢1 elektronickou hudbu. Start afterparty byl ve 21:00 hod. a vstup byl do 22:00 hod. zdar-

ma, poté se vybiral vstup 70,- K¢&, ktery se pfedal majiteli klubu.



10.3 Komunika¢ni kampan

Do komunikacni kampané patého roc¢niku projektu Fashion Event Dotek bylo zafazeno
mnoho komunikac¢nich nastroji, nékteré nové. Patii mezi né Facebook, Instagram, blog na
Tumblr s pravidelnymi rozhovory, web, propagace pomoci tiskovin, PR ¢lanky, newslette-
ry. Celd kampan byla zastfeSena vizualem patého roc¢niku a tvofila jeden uceleny celek.
Propagace byla velmi dalezitym ¢lankem projektu, jelikoz se cililo na uplné novou skupinu

lidi a nové mésto, kde FED nikdo neznal.

V $estém roéniku se akce komunikovala podobnymi kanaly, jako predesly rok. Cista grafi-
ka zastfeSovala veSkerou komunikaci, at’ uz se jednalo o tiskové zpravy nebo komunikaci
na socialnich sitich. Vzhledem k névratu do Zlina, kde je projekt zndmy, vSak jiz nebyl

takovy tlak na propagaci.

10.3.1 Facebook Fashion Event Dotek

Facebook je pro modni projekt velmi dilezitym komunika¢nim néstrojem. Komunikaéni
plan béhem patého rocniku projektu upustil od komunikace, ktera byla spiSe emocni, ale
zaméfil se na jednoduché sdileni vizudlu, novinek a dtlezitych informaci o projektu, orga-
niza¢nich informacich. Velmi podstatou ¢ast tvotily ¢lanky na blogu. Byly to rozhovory
s navrhafi, prednasejicimi, celkové s lidmi, kteti se FED tcastnili. Zahrnoval 1 PR ¢lanky a
dilezité informace o programu projektu. Behem propagace patého ro¢niku projektu se po-
¢et fanousku stranky Fashion Event Dotek zvedl z 1150 na 1728, z toho bylo 73 % Zen a
26 % muzl. Nejvétsi zajem byl o rozhovory na blogu. (Pfiloha P V)

Komunikace v Sestém rocniku projektu byla velmi podobna, ptispévky na facebookové
strance se tykaly predevSim fe¢nikii a modnich ndvrhari, ktefi na ptehlidce prezentovali
sveé prace. Tak jako predchozi rok, pfispévky €asto odkazovaly na ¢lanky na blogu. Orga-
nicky dosah ptispévkil se pohyboval od 450 zhlédnuti po 1300. Poprvé se béhem propaga-
ce vyuzilo placené reklamy, a to u piispévku odkazujiciho na rezervaci listkli, kde se dosah
vyS$plhal na 3300 shlédnuti. Pocet fanouski stranky se zvysil na 1914 a pomér Zen a muzi

zustal stejny. (Ptiloha P VI)

10.3.2 Tiskoviny

Na 5. roénik plakatu Fashion Event Dotek byl znovu vyuZit vizual vytvofeny Matéjem
Viazalem. Informacni plakat uvadél stru¢né dilezité informace jako je misto konani, datum,

nazev projektu, program (jednoduse fashion happening a fashion show) a dualezita loga.



Plakaty byly vytisknuty ve formatu A3 a rozvéSeny po Brnég, v kavarnach, na vetfejnych
mistech a uméleckych skolach, kde se schazeji potenciondlni zajemci o program FED. Tak
stejné byly plakaty rozmistény po Zlin¢, po fakultach univerzity, v Kavarné¢ Tovarng,

Sklepé 33.

Listky na FED byly charakteristické svym vizudlem, jejich nosnou myslenkou bylo spoje-
ni. Design listkil byl proveden tak, aby kdyz si ¢loveék zakoupi vstup jak na fashion happe-
ning, tak na show a pfilozi listky k sobé, budou tvofit celek. Navstévnikim tak ztistala

vkusna upominka na projekt. (Ptiloha P VII)

Plakat na 6. ro¢nik projektu byl znovu realizovan zjednoduSenou formou, kdy nejvyraznéj-
Sim prvekem byl vizual, ptes ktery bylo datum, misto konani, nazev projektu. V rozich
byly umisténa loga univerzity a partnert, odkaz na web a hashtag #dotek18, pod kterym se
da vyhledavat jak na Instagramu, tak na Facebooku. Klasické letaky s programem a po-
zvanky doplnily nové samolepky s origindlnimi claimy ,Dotek is the new MBPFW* a ,Zlin
is the new Berlin‘, které byly navstévnikiim k dispozici u vstupu zdarma. Za dobrovolny
ptispévek si lidé také mohli zakoupit pohlednice vytvotené ve spolupraci s Mamma Help,
z.s., na kterych byly nafoceny tfi Zeny z organizace v modelech z draZebni kolekce. Vyté-

zek z nich byl ptidan k vydrazené Castce. (Piiloha P VIII)

10.3.3 Instagram

JelikoZ instagram je must-have v mddni brandzi a vétSina komunikace se v dneSnim svété
presouva praveé tam, vznikl béhem patého ro¢niku novy ucet s ndzvem ,dotek17‘. Na ném
se sdilely gify a fotky z prostoru, draZzebni kolekce, navrhafi, dilezité info o projektu teaser
na trailer a napfiklad skicy modelt. Ke dni 21. 3. 2017 mél tcet 144 sledujicich. (Pfiloha P
V)

Béhem nésledujiciho ro¢niku se vyuzilo stejného uctu, jen se ptrejmenoval na ,dotek18°.
Sdilely se na n¢j fotky prostor, kratké informace o fecnicich a ndvrharich a Casto také fotky
z ptedchoziho roku s diilezitymi informacemi o projektu. Ke dni 19. 4. 2018 ma tento ucet

288 sledujicich.

10.3.4 PR Fashion Event Dotek
Sekce PR, kterou vedla v patém roéniku projektu Sarka Michalikova, méla za kol vydavat
tiskové zpravy, které se rozesilaly jak pred projektem, tak po ném. Sté€zejni praci tymu PR

bylo tvotfeni obsahu blogu, ktery byl zalozen na platform¢ tumblr. Na n¢j se publikovaly



rozhovory s lidmi, ktefi se na FED podileli a informace o projektu. Na blog se ptidavalo
pravidelné nékolikrat do tydne a o ¢lanky byl velky zajem. Sekce PR méla za tkol také
rozeslani newsletterQ, coz je uplna novinka z hlediska komunika¢niho planu. (Ptiloha P V)
Hlavnim medidlnim partnerem projektu byl SOFFA magazin, tato spoluprace byla zacho-
véna z piedeslého roéniku. Dalsimi partnery byli Go to Brno, Kam v Brné, Zpravodaj MC,
Proti $edi, Modeschau, Czech Design, Fashion Map, Dolce Vita, Kink. Clanek o FED Vy-
Sel v Munimedia, vradiu Zet byl odvysilan rozhovor o projektu, stejné tak jako

v Brnénském echu.

Navratu FED do Zlina se pfizptsobily i oslovovana média a spoluprace. Sesty roénik ne-
mél hlavniho medialniho partnera, ale pozvanka na akci se znovu objevila naptiklad
v Czech Design nebo Modeschau. Nejvétsim medidlnim uspéchem byl ¢lanek o projektu,
ktery vySel v Lidovych novindch i na webu www.lidovky.cz. PR sekce pokracovala v psani

¢lankl na blog, ktery se piesunul na platformu Medium.com. (Ptiloha P VI)

10.3.5 Web

Kvili prejmenovani projektu doslo k pfesunuti domény a vytvoreni uplné nového infor-
macniho webu. Z pivodniho webu, na kterém byly informace o konceptu projektu, minu-
lych rocnicich, spolupracich, odkazy na blog, kontakty a také moznost rezervace listkl se
pieslo na jednoduchy designovy web s dilezitymi informacemi o projektu, kontakty a lo-
gy. Web je inovativni, moderni a zapada do celého konceptu vizudlu. Stejnd doména zlsta-
la 1 pro Sesty ro¢nik projektu, web se pouze upravil dle soucasného vizudlu projektu. Ne-
vyhodou vSak byly sloZité upravy na webu a zdlouhava komunikace s kodérem, proto web

zlstava velmi jednoduchy a v pribéhu roku se neaktualizuje. (Pfiloha P VII)


http://www.lidovky.cz/

11 POPROJEKTOVA FAZE PROJEKTU

Poprojektova faze projektu ma sva dualezita specifika, ktera je tfeba dodrzet, aby bylo moz-
né ro¢nik projektu uspeésSné uzaviit. Mlize mit také dopad na nésledujici ro¢niky, proto je
tteba ji nepodcenit. Po skonceni projektové Casti je tieba postarat se o smlouvy s partnery,
o vystupy z projektu, pfedani prostor, kontaktovani drazicich a pfedani finan¢niho ptispév-

ku podporované neziskové organizaci.
Administrativa

Nejdulezitéjsi soucasti administrativni slozky projektu je vyfeSeni smluv s partnery projek-
tu Fashion Event Dotek. Je dulezité, aby byly v poradku smlouvy s modelkami, prondjemci
prostor, aby byly proplaceny vSechny faktury a univerzita dostala vSechny potiebné pod-
klady k vyteseni. Také je tfeba zkontrolovat, zda byly splnény vSechny podminky a plnéni

smluv ze strany projektu. V neposledni fadé ptichézi na fadu finalni spoc¢itani rozpoctu.
Piedani prostor

Po ukonceni projektu v Brné v prostordch byvalé kéznice bylo potieba vratit misto
v ptivodnim stavu. To znamena po piehlidce odvézt vSechny Zidle a vratit najemctm,
vSechno oblecCeni prezentované na prehlidkach, vSechnu technickou aparaturu a uklidit.
Vzhledem k realizaci projektu v Brné bylo nutné zajistit dodavky, které by veskeré potieb-

né véci dovezly zpét do Zlina.
Financni prispévek Mamma Help, z.s.

Drazba probihala online po dni realizace a tim padem se Sek s vydrazenou Castkou nepie-
daval hned ten stejny den, ale aZ po ukonceni drazby online o dva tydny pozdé¢ji. Po kon-
taktovani vSech draZicich a spocitani finalni ¢astky se penize odeslaly na ucet organizace

Mamma Help, z.s. a osobné se ptedal Sek.
Drazba

Drazba probihala online a tim se také zjednodusila organizace okolo pfedavani modeld. Po
ukoncéeni drazby byli budouci majitelé modelti kontaktovani pies facebookové stranky
s informacemi o zaplaceni a po pfipsani platby na tcet jim byl model odeslan. Nektefi
znich méli moZnost si jej vyzvednout ve Zliné na Ateliéru odévu a piipadné se

s navrhafem piimo domluvit na moznych tpravach.



12 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

12.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Kvalitativni dotaznikové Setfeni s cilem zjistit, jak cilové skupina vnimala zmény provede-
né v ramci patého ro¢niku projektu, bylo doplinkem k analyze projektu a nasledném rozho-
voru v manazerkou Sestého ro¢niku projektu. Dotaznik byl distribuovan po skonceni pro-
jektu FED 2017 mezi €leny tymu, ndvstévniky a partnery projektu. Jednim z ukold dotaz-
niku bylo také zjistit, na koho se povedlo v minulych letech zacilit a zda je tato cilova sku-
pina udrzitelnd 1 po pfemisténi projektu zpatky do Zlina. Dale bylo dilezité ziskat odpove-
di na to, jak vnimaji respondenti nastolené zmény v projektu. Dotaznik byl rozposlan na
emailové adresy navstévnikd, na které si rezervovali své listky, dale partnerim a realizac-

nimu tymu ptes Facebook.
Cil Settent:
Jak se zménila cilova skupina projektu FED 2017 a jakym zptsobem byly nastolené zmény

v projektu ptijaty?

12.1.1 Analyza vysledki Setieni

Dotaznikového Setieni o Fashion Event Dotek 2017 se dohromady z¢astnilo 111 respon-
deti. 67 % z nich byli navstévnici udalosti, 30 % z nich ¢lenové realiza¢niho tymu a 3 %
odpovédi byly od partnerti projektu. (Ptiloha P XIII Graf 3) 82 % respondentil byly Zeny a
18 % muzi ve vSech vékovych kategoriich. (Ptiloha P XIII Graf 1) Akce se dohromady
zucastnilo zhruba 250 lidi, nicméné pro ziskani zakladniho pohledu na problematiku lze
tento vzorek povazZovat za dostacujici. Otazky byly uzaviené, respondenti ¢asto odpovidali
pouze ano/ne, jelikoZ cilem dotazniku bylo zjistit pfedev§im zékladni nazor o provedenych

zmeénach.

Navstévnici udalosti

Zajem o modni projekt pofad prevazuje u Zen, i1 kdyZ uz neplati pravidlo, Ze moda je Cisté
damska zalezitost. Dotaznik vyplnilo 82 % (91 respondentl) Zen a 20 % (20 respondentil)
muzu. Nejpocetnéjsi vékova kategorie je od 19 do 23 let, respondenti odpovidajicich dané
vekové skuping€ bylo 57 %, dale navstévnici od 24-30 let, téch odpoveédélo 32 % a zbylé
veékové kategorie nebyly tak pocetné zastoupeny. (Ptiloha P XIII Graf 2) Na otazku ,Po

kolikaté jste navstivili Fashion Show/Event Dotek?‘ odpovédélo 60 % respondentli, ze



poprvé. (Piiloha P XIII Graf 4) Z toho vyplyva, ze pfemisténim projektu do nového mésta
a také vytvorenim nového konceptu se povedlo oslovit upln€ novou skupinu lidi. Dale na
tuto otazku 21 % lidi odpovédélo, Ze podruhé a 16 %, Ze potieti. 3 % navstévniki se do-
konce ucastnili projektu jiz poCtvrté. Na otazku, zda se chystaji i na nasledujici rocnik ko-
nany ve Zlin¢ vSak dohromady 61 % lidi odpovéd¢€lo negativné, a to z riznych divodi. 15
% dotazovanych navstivilo udalost kvili tomu, ze se konala v Brn¢, 5 % néavstévnikl akce
nezaujala a zbytek z nich z jinych divodi. Kladné odpovédélo 39 % respondentil, z toho
17 % je ochotnych pftijet i do Zlina, protoZe je projekt zaujal a 22 % z nich odpovédélo, ze
navstévuje projekt kazdorocné. Do téchto vysledkl se pocitaji i aktéfi projektu, nicméné
mnoho z nich se projektu ucastnilo poprvé, proto i tyto vysledky jsou vypovidajici. (Pfilo-

ha P XIII Graf 11)
Reakce na zmény nastolené béhem Fashion Event Dotek 2017

Pfi napadu pfijit se zménou konceptu, a piredev§im mista kondni se realizatoii projektu
setkévali s rozporuplnymi nazory. Proto byla do dotazniku zafazena otdzka smétovand pro
ty, ktefi jiz projekt znaji z pfedchozich let a zajimala se o to, zda ocenili, Ze se projekt vidi-
teln¢ vyviji rozdilnym smérem, né€z ostatni rocniky. 58 % navstévnikl to nemohlo porov-
nat, jelikoZ byli na udalosti poprvé, nicméné 38 % jich odpovédelo, ze ano a pouhé 4 %, Ze
ne, coz je vzhledem k velkym zméndm oproti minulym ro¢nikiim a cileni na trochu jinou

potencialni skupinu, vcelku malé procento. (Ptiloha P XIII Graf 5)

Na otazku, zda byli navstévnici spokojeni s rozSifenim programu o fashion happening a
afterparty. 83 % odpovédélo kladné a 17 % se vyjadtilo, ze to pro né€ nebylo dillezité. Ne-
gativni odpovéd’ nebyla zadna. (Ptiloha P XIII Graf 7) JelikoZ se poprvé v historii pofadala
afterparty urcena prvotné pro navstévniky projektu, nedalo se predpokladat, zda o ni bude
zajem. Na otazku, zda lidé ocenili moznost afterparty, vSak odpovédélo 85 % z nich kladné

a pouze 15 % to nezajimalo. (Ptiloha P XIII Graf 10)

Z odpovédi mizeme také vycist, o jakou programovou ¢ast je nejvetsi zajem, zda o fashion
happening, mddni piehlidku nebo afterparty. Fashion happeningu se zucastnilo 51% re-
spondentll, afterparty 53 % a fashion show 94 %. Stale tedy zlstava prehlidka nejdilezitéj-
$im programem dne. (Pfiloha P XIII Graf 8)



Lokace Fashion Event Dotek 2017

Pti otazce, zda respondentiim vyhovovala lokace v Brng, 83 % z nich odpovéd¢lo, ze ano a
pouhych 17 %, Ze ne. (Pfiloha P XIII Graf 6) To dokazuje, Ze ani pro nékteré navstévniky,

ktefi byli zvykli ucastnit se projektu ve Zlin¢€, nebylo problémem pfijet do vétsSiho mésta.

Reakce na samotné prostory unikatni byvalé kaznice na Cejlu se objevily v posledni, ote-
viené otdzce. Nékolik z nich bylo pozitivnich, napfiklad ,,udélat fashion show v prosto-
rach, které jsou tak feCeno bronxem Brna je skv€lé. Upozornit na misto, které neuziva, a
pfitom je blizko centra. Mam rada, kdyz se poji vic aspektl kulturnich a socidlnich.* Ne¢-
kteti si vSak mysli, ze vzhledem k ptivodu projektu by se mél konat ve Zlin¢. Objevila se
také kritika na to, ze v prostorach bylo zima a z n¢kterych mist nebylo dobte vidét na pre-

hlidku.
Drazitelna kolekce

Poprvé byla drazba modelti feSena jinak nez piimo béhem ptehlidky. To s sebou pfineslo
mnoho pochybnosti o tom, zda bude drazba spé$na. Na otazku, zda respondentim vyho-
vovala drazba ptes Facebook, vSak 41 % z nich odpovédélo, ze ano. Pouze 15 % odpoveé-
délo negativné a nejveétsi podil lidi, 44 %, je téch, ktefi nedrazi. (Ptfiloha P XIII Graf 9)
V komentétich se jedna z respondentek vyjadiila, Ze by ocenila zvetejnéni draZzebnich mo-
deld pied ptehlidkou s fotkami a popisem materidlu tak, aby se daly pfedem prohlédnout.
Také poradila, aby mé&l moderator 1épe nastudované modely, tim padem je mohl Iépe dra-

7icim nabidnout.

Podpora vybrané neziskové organizace, tedy Mamma Help, z.s., se libi 86 % z celkového
poctu respondentd. Pro 12 % neni dulezité¢, komu se ptredaji penize z drazby a 2 %

s vybérem neziskové organizace spokojeni nejsou. (Ptiloha P XIII Graf 12)

12.2 Vysledky rozhovoru

Polostrukturovany hloubkovy rozhovor s manazerkou projektu Terezou Rychetskou, ktera
méla na starosti marketingovou slozku projektu, mél za cil zjistit, jakym zptisobem zmény
nastolené v 5. ro¢niku projektu ovlivnily nésledujici organizaci dal$iho roku. (Ptiloha P

XIV)
Cil rozhovoru:

Jak zmény nastolené béhem realizace FED 2017 ovlivnily organizaci nasledného ro¢niku?



12.2.1 Analyza vysledki rozhovoru
Zména mista

Z rozhovoru vyplynulo, ze névrat do Zlina podstatné¢ usnadnil produk¢ni planovani projek-
tu a diky tomu i rozpocet mohl byt nizsi. Tereza vSak tikd, Ze je Skoda, Ze se projekt musel
navratit do Zlina, jelikoz ma velky potencial, z kterého by se dalo t€zit. Zména mista také
ovlivnila cilovou skupinu projektu. Diive to Casto byly starsi damy, které rady drazily mo-
dely pro dobrou véc, nicméné se zmeénou konceptu, ktery predstavoval spisSe alternativni
pojeti, které by této cilové skupin€ nevyhovovalo, je mozné, Ze projekt tuto skupinu ztratil.
Ptiznava vsak také, ze kvili ndvratu do Zlina, kde se predpoklada, ze projekt vSichni znaji,
nebyla propagace tak intenzivni jako v predeslém roéniku. Rik4, Ze béhem piedchoziho
ro¢niku byly navazany uzite¢né kontakty, jako ptiklad uvadi fotografku z Brna, které vSak
kvili vzdélenosti nemohly byt znovu ve Zlin¢ vyuzity. Vybér prostor se odvijel od pod-
minky, aby ladil s charakterem akce. I pfes omezené moznosti ve Zlin¢ se vSak povedlo
najit idealni misto konani, industrialni prostory OD13 v aredlu Svit. Navstévnici se mohli

t&sit, Ze se pro n& poprvé otevie nejvyssi patro této budovy.

Program a datum

vV

poledni fashion talk, nicméné doporucuje v pfistich letech pokracovat v happeningu, ktery
muze lidem ukézat, Zze projekt neni pouze pro lidi, ktefi se zajimaji o mddu, ale o uméni
celkové. Je tfeba najit cilovou skupinu, kterou by tento program zaujal a vice na ni zacilit.
Vzhledem k tomu, Ze od pevného data v polovin€ Unora se upustilo jiz v patém ro¢niku
projektu, nebyl vybér data svazujici zddnymi podminkami. Tentokrat se odvijel od mys-
lenky realizovat projet ve venkovnich prostorach. Vzhledem k nevyzpytatelnosti pocasi se

napad nezrealizoval, ale pozdé&jsi datum zlstalo.
Neziskova organizace

Spoluprace s neziskovou organizaci Mamma Help, z.s., kterd byla navdzana béhem organi-
zace Fashion Event Dotek 2017 byla podle manaZerky velmi pfijemnd, a proto se tym roz-
hodl v ni pokracovat a rozsifil o nafoceni pohlednic, které si mohli navstévnici u vstupu za
dobrovolny piispévek zakoupit. Spolupraci hodnoti velmi kladné, jelikoz organizace skvé-
le komunikuje, snaZi se poméhat a pfedaného finan¢niho obnosu si velmi vazi. Proto dopo-

rucuje toto spojeni zachovat i nadale.



13 SHRNUTI A DOPORUCENI

Provedené dotaznikové Setfeni i nésledny rozhovor potvrdily, Ze Fashion Event Dotek
2017 v Brn¢ byl nad o¢ekavani uspeésny. Nastoleni nového, velmi odliSného konceptu, bylo
pfijato pfevazné pozitivné a charitativni myslenka akce byla zachovana. Na realizaci na-
sledného ro¢niku zpét ve Zlin€¢ nemély zmény negativni dopad. Tim byly zodpovézeny

vyzkumné otazky a zaroven dosazen cil prace.
Vyzkumné otazky

VOI: Byly nové nastavené zmény v 5. ro¢niku projektu FED spravnym krokem v cesté

k uspésnosti projektu v dalsich ro¢nicich?

Na zédklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni lze fici, Ze zmény byly spravnym krokem
v cesté k GspéSnosti projektu v dalSich rocnicich. Z pohledu respondentii se projekt vyviji
pozitivnim smérem a nasel si zpusob, jak se dostat do podvédomi mnohem vétsi cilové

skupiny. (Ptiloha XIII Graf 5)

Jelikoz je projekt realizovany pod zastitou UTB, je spousta faktorti, které jej ovliviiuji a
kterym se musi podfidit. I pfes tento fakt se vSak povedlo uspofadat Usp&$nou akci
ve mésté, kde projekt nikdo neznal, a tim byt prikopnikem mezi Skolnimi projekty. Dopo-
ruceni, které¢ z vyzkumu vyplyva, je vice propagovat charitativni myslenku projektu, jeli-
koz to je jeho primarnim cilem. Vzhledem k faktu, Ze téméf polovina navstévnika akce se
nezapojuje do drazby, by bylo vhodné zaméfit se na tento fakt. (Ptiloha XIII Graf 9) Onli-
ne drazba byla pro mnoho respondentti dotazniku vniména jako pfivétiva, a proto by bylo
dobré se v nasledujicich ro¢nicich projektu zamyslet nad Gpravami priabéhu drazby tak,
aby bylo moZzné podpofit vybranou neziskovou organizaci co nejvyssi ¢astkou. FED 2017
dokazal, Ze ani u Skolnich projektti neni tieba bat se velkych napadu, protoze s dobie fun-

gujicim tymem jde dosdhnout necekaného uspéchu.

VO2: Jaky vliv m€ly nové nastavené¢ zmény v 5. ro¢niku projektu FED na organizaci na-

sledujiciho ro¢niku z pohledu manazerky?

Z rozhovoru vyplynulo, Ze nové nastavené zmény v 5. ro¢niku projektu FED se odrazily ve
vybéru terminu kondni, prostor, programu 1 spoluprace s neziskovou organizaci
v nésledujicim organiza¢nim roce. Vzhledem ke zruseni tradi¢niho data realizace projektu
béhem 5. roéniku FED a posunuti terminu konani o mésic pozdéji, nasledujici organizaéni

tym nebyl svazan timto zvykem a posunul termin na duben. Prostory pro 6. ro¢nik FED



mély mit podobny charakter, jako pfedchozi rok v Brné. Program, ktery se béhem realizace
projektu v Brné pozménil a rozsifil, byl z velké ¢asti prenesen i do nésledujiciho roku. Pri-
kladem miize byt potadana afterparty nebo prezentace zahrani¢nich navrhari béhem pie-
hlidky. Spoluprace s neziskovou organizaci Mamma Help, z.s., ktera byla nové navazana

béhem organizace 5. rocniku FED, byla zachovéna i nasledujici rok.

Manazerka tvrdi, Ze pfevedeni projektu do Brna s sebou pfineslo mnoho piekazek a kom-
plikaci béhem realizace. Proto organizace ve Zliné, kterou realiza¢ni tym zna, byla piivéti-
vejsi, 1 kdyz se projekt nedal realizovat v takovém rozsahu, jako v Brné¢. (Ptiloha XIV
Otazka 14) Nové nastavené zmény v projektu Fashion Event Dotek 2017 v Brné podle
manazerky predevsim dokézaly, Ze ma akce velky potencidl, ktery by bylo mozné mnohem
vice vyuzit 1 ve zlinském prosttedi, jen je tfeba najit zde tu spravnou cilovou skupinu a

oslovit ji. (Pfiloha XIV Otazka 16)

Shrnuti
Misto

Fashion Event Dotek 2017 — Brno

+ vEtsi mésto = vetsi cilova skupina - neznalost projektu obyvatel Brna

+ moznost navazani novych kontaktt (napf. - slozitéjSi organizace projektu z jiného
partnefi projektu) mésta

+ o projektu se dozvedéli novi lidé - neznalost realizacniho tymu Brna

+ zptistupnéni prostor, kam se béZn& navstév- - obtizné a finanéné¢ narocné vybaveni
nik nedostane prostor (Zidle, teplo)

+ vyjimec€na atmosféra prostor - prostory zavislé na pocasi




Fashion Event Dotek 2018 — Zlin

+ ve Zlin¢ je projekt v podvédomi obyvatel - mensi mésto = mensi cilova skupina

+ snadnéjsi organizace ve Zlin¢

+ prostory prehlidky poprvé otevieny verejnosti

+ prostory nezéavislé na pocasi

Datum

Fashion Event Dotek 2017 — Brno

+ vice ¢asu na organizaci projektu - ve Zliné jiz odstartovalo obdobi projek-
th

+ v Brn¢ neprobihaji konkuren¢ni projekty

+ obdobi fashion weekt

+ pozd¢jsi datum = piiznivéjsi pocasi

Fashion Event Dotek 2018 — Zlin

+ vice ¢asu na organizaci - obdobi mnoha dal$ich univerzitnich

projektd, které mize cilovd skupina

navstivit




ZAVER

Neziskovy projekt Fashion Event Dotek patfi mezi Projekty neziskovych organizaci. Jeho
paty rocnik se uskutecnil vyjimecné v Brné, jelikoz manazeti chtéli vyuzit jeho velkého
potencidlu naplno. Neziskovost projektu je to, co jej déla jedineCnym, protoze pomahat

lidem, kteti to velmi potfebuji, ma nevycislitelnou hodnotu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla analyza zmén nastolenych v patém ro¢niku projektu
Fashion Event Dotek pro neziskovou organizaci Mamma Help, z.s. v kontinuité
s organizaci nasledného ro¢niku, a to z pohledu zakladnich charakteristik fashion marke-
tingu v souladu s neziskovym sektorem. Dale také zjistit, jakym zptsobem byl vyvoj pro-
jektu pfivitan mezi navstévniky a jaky dopad méla zména konceptu na organizaci nasledu-
jiciho ro¢niku.

Analyza objasnila zédkladni zmény nastolené v ramci Fashion Event Dotek 2017 a praci
s nimi v nasledujicim realizaénim obdobi projektu. Z dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze
navstévnici byli celkové spokojeni s novym konceptem projektu, vyhovoval jim program i

lokace v Brné, také se podaftilo zaujmout novou, $irsi skupinu divaki nez kdy dfive.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze premisténi projektu zpatky do Zlina bylo pro tym piivétivé
z hlediska organizace, jelikoZ Zlin je mésto, které kazdy ¢len realiza¢niho tymu alespon
trochu zné. Nejvetsi vyzvou nasledujiciho roku bylo udrzet uroven stejné vysoko, jako pii
realizaci v Brng€. Velka spousta nastolenych zmén se zachovala, jako naptiklad spoluprace

se zahrani¢nimi navrhafi nebo spoluprace s novou neziskovou organizaci.

Fashion Event Dotek dokazal, ze méa obrovsky potencidl a mize spojit médu a umeéni na
vysoké urovni s charitativni mySlenkou. Projekt realizovany poprvé v Brné€ mél velky
uspéch a posunul hranice Skolnich projektl tak, jak to nikdo necekal. I pfestoze se projekt
navratil do Zlina, m4 ve svém portfoliu jeden velmi silny ro€nik, z kterého miize tézit a

behem nasledujicich let se mlze inspirovat a rozrast i na zlinské ptadé.
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PRILOHA P I: VYVOJ LOGA FASHION EVENT DOTEK
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Logo Fashion show Dotek 2014

Autor: Barbora Samankova (Zdroj: Kubi¢kova)
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Logo Fashion show Dotek 2015

Autor: Robert Kovac (Zdroj: Kubickova)
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Logo Fashion show Dotek 2016

Autor: Radek Dostél (Zdroj: Vlastni)



Logo Fashion Event Dotek 2017

Autor: Matéj Vézal (Zdroj: Vlastni)

Logo Fashion Event Dotek 2018

Autor: Jan Biesky (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P II: VIZUAL FASHION EVENT DOTEK 2017

Autor: Mat¢j Vazal (Zdroj: Vlastni)
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Autor: Mat¢j Vazal (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P III: VIZUAL FASHION EVENT DOTEK 2018

Autor: Jan Biesky (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P IV: PROSTORY FASHION EVENT DOTEK 2017

Autor: Mat¢j Vazal (Zdroj: Vlastni) (Zdroj: Vlastni)

Backstage Fashion Event Dotek 2017 (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P V: FACEBOOK FASHION EVENT DOTEK 2017
_ To se milibi Sledovat Sdilet -

Fashion Event
Dotek

@FashionEventDotek

Lidé

236 Miuvio tom

Hiavni

stranka 1 728 celkovy potet To se mi libi strénky
41,5 % od minulého tydne

Informace

Fotky 25
Nova To se mi libi stranky
To se mi a786%
el = Tento tyden
Udalosti Minuly tyden
Videa
Prispévky
Sluzby
Obchod
Poznamky

Nabidky

Celkovy pocet fanouski ke dni 21. 3. 2017 (Zdroj: Facebook Fashion Event Dotek)

Stranka Zpravy Upozornéni g Prehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda
Prehled Vadi fanousci Osloveni lidé  Aktivni lidé
Propagace
Lidé, kterym se libi vase stranka
To se mi libi
39%
Dosah i
Zeny 23%
Zobrazeni stranky m 73%
) Vagi 2% 6% 2% 0.756% 0,089%
Akce na strance fanousci — [ 756% i
Pispévk 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-04 a5+
Fispévky S
MuZi 0,349% - - 3% 0,814% 0,116% 0,349%
Udalosti 12% 10%
i 26%
Videa W 2ot
. fanousci
| Lidé

Procentualni slozeni muzii a zen ke dni 21. 3. 2017 (Zdroj: Facebook Fashion Event Do-

tek)



PRILOHA P VI: FACEBOOK FASHION EVENT DOTEK 2018

Stranka Dorucene zpravy @ Upozornéni Prehledy Nastroje pro zvefejiovani Nastaveni Napovéda -
Prenled Denni data se zaznamenavaji v tichomofském casovém pasmu. 1t9d. 1més. 1&tvrt, Zacatek:
21.3.20M7 =l
Propagace
I || Konec:
Sledujici 2442018 [
To se mi libi
Dosah

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnednimu dni: 1 914

Zobrazeni stranky

. . Celkovy pocet To se mi libi strénky METRIKY
T2 Sl Porovnejte primémou

) uspé3nost béhem asu.
Akce na strance
Celkovy pocet To se mi
Prispévky libf strénky
Udalosti
Videa
Lide

Zpravy

Celkovy pocet fanousktl ke dni 24. 4. 2018 (Zdroj: Facebook Fashion Event Dotek)
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Propagace
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Procentualni sloZzeni muzii a zen ke dni 24. 4. 2018 (Zdroj: Facebook Fashion Event Do-

tek)
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Dosah ptispévkl (Zdroj: Facebook Fashion Event Dotek)



PRILOHA P VII: TISKOVINY FASHION EVENT DOTEK 2017

_POSTER DESIGN

Plakat Fashion Event Dotek 2017

Autor: Mat¢j Vézal (Zdroj: Vlastni)

FASHION EVENT DOTEK
= PROGRAM =

FASHION HAPPENING

zacdTEk

[ rasuion smHo
zathTen X3

MATTEQRCARLO M UsSTO
KATARIMANERY A L o v A

JANIS KUTILS

D OMINIKAKGZ A ko v i
CHHURBWAT (TEREZA CHMUROVA)
ROMAN CASTULIK

ADONAUEC TION COLLECTION

o AFTERPARTY
Fieon

_PROGRAMME + TICKETS

Program a vstupenky Fashion Event Dotek 2017

Autor: Mat¢j Vazal (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P VIII: TISKOVINY FASHION EVENT DOTEK 2018

FASHION TALK FAS
Blok 12, 0d 11.00H 0OD 13, od 20.00 H

Plakat Fashion Event Dotek 2018

Autor: Jan Btesky (Zdroj: Vlastni)

DOTEK IS THE ZLIN IS THE

NEW MBPFW. NEW BERLIN.

Samolepky Fashion Event Dotek 2018

Autor: Jan Btesky (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P IX: INSTAGRAM FASHION EVENT DOTEK

dotekl/ = sedsi -«
Prispévky (17) Sledujici (144) Sleduji (0)

Fashion Event Dotek Fresh Fashion Flesh | 25.03. 2017 Brno

www.facebook.com/FashionEventDotek

OMINIKA E.

wr  tour / Fashion Event
Daotek after f BRN...

i ivurovA

Instagram 2017 (Zdroj: Instagram Fashion Event Dotek)

dotek18 | seai
Prispévicy (60) Sledujic’ (307} Sleduji (0}

Fashion Event Dotek Fashicn Talk | Fashion Show | Charitativni aukce | Afterparty Zlin is
the new Berlin, § #dotek18
facebook.com/FashionEventDotek

kardilinka, endryou . she is maria

Instagram 2018 (Zdroj: Instagram Fashion Event Dotek)



PRILOHA P X: PR FASHION EVENT DOTEK 2017
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Newsletter 2017 (Zdroj: Vlastni)



PRILOHA P XI: PR FASHION EVENT DOTEK 2018

FUHEYDUY; a2pvuive rormey = ve roemy
Britské listy, iLeGaLiT & Tvar.

Jak je 7 piikladu n

POZITIVNi ZPRAVY f

Modni aukce pomiize
zenam s rakovinou prsu

Pofidit si zajimavy kousek do
skiing a zéroveii prispét na 1é&bu
onkologickych pacienti mohou
médni nadSenci i Sirokd vefej-
nost. V rdmei udélosti Dotek, kte-
14 se odehraje 14. dubna ve zlin-
ském obchodnim domé OD13, se
kromé piehlidky a panelu diskuzi
uskuteéni aukce obledeni vytvore-
ného studenty Ateliéru Designu

Extravagantni i stfidméjsi modely |ze ziskat v dobroCinné aukci

odévu a Ateliéru Designu obuvi (
UTB ve Zliné. VytéZek obdrZi ne-
ziskové organizace Mamma
Help, kterd pomah4 Zenam bojuji-

cim s rakovinou prsu. Sbirka se le-

tos uskuteéni jiZ poSesté. Diky
pfedchozim roénikim jednoden- P
ni médni akce Dotek se podafilo

pro Mamma Help vybratna 110ti- | orc
sic korun. Zes

turi
Tipy a snimky do rubriky zasilejte ci./
na pozitivnizpravy@lidovky.cz kyn

FOTO DOTEK

Fashion Event Dotek v Lidovych novinach (Zdroj: Vlastni)

Fashion Event Dotek uz v sobotu ve Zliné

I 11:00 FASHION TALK, BLOK 12

Blog (Zdroj: www.medium.com)



PRILOHA P XII: WEB FASHION EVENT DOTEK 2018

FASHION SHOW

AUCTION

Drazha ready-to-wear kolekee studentd Aleliéru Designu odévu a Ateliéru Designu obuvi UTB. VijtiZek 2 sukce bude piedin nezishovs ory

CONTACT

©fau

+420 724 533 437 lereza@fashionevenidotek cz

Barbara Bugyiovi
+421 907 324 874 barbars@fashicneventdotek 7

+420 731 772 449 lucie@#ashioneventdotek cz

Web (Zdroj: www.fashioneventdotek.cz)



PRILOHA P XIII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI (CD)

Jaké je vase pohlavi?

111 odpovédi

® iena

® muz

Graf 1 — Pohlavi (Zdroj: Bolfova)

Jaky je vas vek?

111 odpovédi

@ do 13
@ 19-23
® 24-30
@ 31-50
@ 51avice

Graf 2 — V¢k (Zdroj: Bolfova)

Ucastnili jste se projektu Fashion Event Dotek jako?

111 odpovédi

@ navitévnici
@ reslizaéni tym
® partnefi projektu

Graf 3 — Zucastnéni jako: (Zdroj: Bolfova)



Po kolikaté jste navstivili Fashion Show/Event Dotek?

111 odpovédi

@ poprvé
@ podruhe
@ potfeti
@ poctvrté
@ popaté

Graf 4 — Pocet navstév FED (Zdroj: Bolfova)

Pokud jste navstivili jiz predchozi rocniky projektu, ocenili jste, ze se projekt
viditelné vyviji?
111 odpovédi

@ ano - pozitivnim smérem
®ne
® bylia jsem poprvé

Graf 5 — Reakce na vyvoj FED (Zdroj: Bolfova)

Vyhovovala vam lokace projektu (Brno)?

111 odpovédi

® ano
® ne

Graf 6 — Lokace projektu (Zdroj: Bolfova)



Byli jste spokojeni s obsahlejsim programem projektu (rozsireni o fashion
happening, afterparty)?

111 odpovédi

® ano
® ne

@ nebylo to pro mne dilezite

Graf 7 — RozSifeni programu (Zdroj: Bolfova)

Jakou programovou cast jste navstivili?

111 odpovédi

fashion happening

fashion show

afterparty

Graf 8 — Navstévnost programovych ¢asti (Zdroj: Bolfova)

Vyhovoval vam zplsob drazby (online drazba pres FB)?

111 odpovédi

@ ano
@ ne

@ nedraiim

Graf 9 — Drazba (Zdroj: Bolfova)



Ocenili jste moznost afterparty, ktera byla poprvé soucasti programu?

111 odpovédi

@ ano
@ ne

Graf 10 — Afterparty (Zdroj: Bolfova)

Chystate se na Fashion Event Dotek letos i do Zlina?

111 odpovédi

@ ano, chodim kaZdoroéné

@ ano, minuly roénik mé zaujal, proto
pfijedu letos i do Zlina

@ ne, navétivila jsem jej, protoZe byl v
Brng

@ n=. nezaujal mé

@ ne, jiny divod

Graf 11 — Navstéva FED 2018 (Zdroj: Bolfova)

Libi se vam, jakou neziskovou organizaci Fashion Event Dotek podporuje
(Mamma Help, z.s.)?

111 odpovédi

@ ano
® ne

@ neni to pro mné daleZité

Graf 12 — Neziskovéa organizace (Zdroj: Bolfova)



PRILOHA P XIV: OTAZKY ROZHOVORU (CD)

1) Jaké jsi méla pocity pfi prebirani projektu FED po velkych zménach minulého ro-
ku?

2) Bylo tézké sestavit organizacni tym?

3) Rozhodli jste se navdzat na atmosféru minulého roku?

4) Jak jste vybirali datum projektu?
5) Jak jste vybirali prostory konani?
6) Jak pfistupujes k névratu projektu do Zlina?

7) Pro¢ jste se rozhodli zachovat spolupraci s neziskovou organizaci Mamma Help?

Rozsiftili jste ji néjakym zptisobem?

8) Byly zachovany néjaké dalsi spoluprace, naptiklad se sponzory?
9) Jak se lisi organizace projektu oproti minulého roku?

10)  Jakym zpiisobem se letos drazilo a proc?
11)  Cim jste se z minulého ro¢niku pouéili?

12)  Pfinesly zmé&ny minuly rok néjaka vyrazna pozitiva/negativa béhem letoSni organi-

zace?
13)  Je par dntl po realizaci, jaky mas z projektu pocit ted’?
14)  Pocitila jsi, Ze je organizace projektu v regionalnim rozsahu klidné&jsi?
15)  Co bylo nejvétsi vyzvou v realizaci Sestého rocniku projektu Fashion Event Dotek?

16)  Jaka ocekavani mas od FED 2019?



