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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva dopadem na event potfaddany v obdobi koronavirové
pandemie. Pro tucely této bakalaiské prace byl vybran projekt studentd Fakulty
multimedidlnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢, kterého je autor prace
soucasti.

V teoretické casti se autor zabyva pojmy z neziskového sektoru, marketingu a fashion
marketingu, projektovému fizeni a popsani vyvoje pandemie na naSem tUzemi. Teoreticka
c¢ast slouzi k porozuméni druhé ¢ésti prace, vV ramci, které je popsén piedmét Projekty
neziskovych organizaci a je blize charakterizovan Fashion event Dotek a Aliance Zen
s rakovinou prsu. Poté je provedeno kvalitativni Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych dat je

nasledné zodpovézena vyzkumna otazka.

Klic¢ova slova: Neziskovy sektor, marketing, modni marketing, projektové fizeni, Fashion

event Dotek

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the impact on the event organized during the coronavirus
crisis. For the purposes of this bachelor's thesis, a project of students of the Faculty of
Multimedia Communications at Tomas Bata University in Zlin, of which the author is a part,

was selected.

In the theoretical part, the author deals with concepts from the non-profit sector, marketing
and fashion marketing, project management and a description of the development of the
pandemic in our territory. The theoretical part serves to understand the second part of the
thesis, which describes the subject Projects of non-profit organizations and is characterized
in more detail by the Fashion event Dotek and the Alliance of Women with breast cancer.
Eventually, a qualitative survey is performed. Based on the obtained data, a research

question is then answered.

Keywords: Non-profit sector, marketing, fashion marketing, Fashion Event Dotek
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UvVOD

Spojeni mody a neziskového sektoru neni ve svété neobvyklym jevem. Jen na naSem uzemi
vznika mnoho eventii, od dobro¢innych bazari az po modni piehlidky, jako je Fashion event
Dotek, kdy tyto eventy maji za ikol pomahat modou tam, kde je to zrovna potieba. Jako
dalsi priklad tohoto spojeni mizou slouzit firmy podnikajici v oblasti mody, které v obdobi
pandemie koronaviru ptesly na $iti rouSek anebo v soucasné dobé vydavaji kolekce, ze
kterych nasledné vytézek vénuji na pomoc Ukrajin€. Autorovi prace je téma mody velmi

blizké a spojeni s moznosti pomahat bere jako ptidanou hodnotu.

Fashion event Dotek prosel ve své existenci mnoho zménami. Tou nejvétsi a nejméné
oéekavanou byl prichod pandemie koronaviru, ktera zna¢né omezila bézny Zivot a doslo
k zékazu pofadani hromadnych akci. Pro Fashion event Dotek tak vznikla nova uloha, a to

vyporadat se s touto nepiiznivou situaci.

Tato prace si dava za cil zjistit, jak pandemie tento projekt zménila a jak se s ni organiza¢ni

tym studentii vyporadal.

V teoretické Casti je jako prvni vymezen pojem neziskové organizace a charakterizovana
nestatni neziskova organizace. Nasledné se autor podrobné&ji vénuje tématu marketingu,
popisuje marketingovou komunikaci u neziskovych organizaci a marketingovy mix. Dalsi
kapitola je vénovana fashion marketingu, kde autor vymezi jeho zakladni pojmy a popise
jeho nastroje a specifika. Dal§im rozebiranym tématem je téma marketingového vyzkumu a
projektového fizeni. Predposledni ¢ast stru¢né popisuje pandemii a jeji vyvoj. Zaveér

teoretické Casti se vénuje zvolené metodice vyzkumu.

V uvodu praktické ¢asti je popsan Fashion event Dotek, jeho struéna historie a jsou
stanoveny silné a slabé stranky projektu pomoci SWOT analyzy. Poté je predstavena
neziskova organizace Aliance zen s rakovinou prsu, 0.p.s. spole¢né s nejvétSimi projekty,
které¢ zastfeSuje. Zaver praktické casti patfi kvalitativnimu vyzkumu, ktery se vénuje
dopadim pandemie na projekt Fashion event Dotek. Nasledné budou ziskana data porovnéana

a na zéklad¢ zjisténi budou vyvozeny zavery v zavislosti na cilech prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

1.1 Definice neziskové organizace

»Neziskové organizace jsou organizace, které nebyly zaloZeny ¢i zfizeny za ucelem
podnikani. Jsou to organizace, o jejichz ¢innosti je jiny zdjem, at’ uz statu, spolecnosti, Ci
urcité skupiny lidi. Tyto organizace plisobi v ramci neziskového sektoru, a to jak vefejného,

tak i soukromého.” (Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 21)

V dalsi definici Dobrozemsky a Stejskal (2015, s. 21) popisuji neziskovou organizaci jako
oznaceni pro pravnické osoby nebo organizace jejichZ primarni Cinnosti je ziskavani a

nasledné pterozd€lovani finanénich prostiedk pro realizaci dobro¢innych zdmért.

Bacuv¢ik (2011, s. 36) tika, ze takika neni mozné piesné urcit obecny model neziskové
organizace. Vénuje se i samostatnému vyznamu neziskovosti. ,,Neziskovost pochopitelné
neznamend, ze by takové organizace byly zcela vylouceny z uvazovéani v ekonomickych
souvislostech, nebo ze by jejich provoz byl zadarmo. Neznamend to ani, Ze by jim bylo
zasahem vyS$$i moci znemoznéno vytvofit ucetni zisk, coz by koneckoncli ani nebylo
technicky proveditelné. Neziskové organizace vSak svij ucetni zisk nesméji rozdélovat
mezi své majitele, zakladatele nebo ¢leny, a proto ji 1ze zjednodusené charakterizovat jako
organizaci primarné nepiinasejici zisk.

Podobné¢ jako Bacuvcik, tak i Rektofik (2001, s. 39) uvadi, Ze charakteristika neziskové

organizace neni jasné stanovena.

1.2 Zakladni ¢lenéni neziskovych organizaci

Kritérii pro ¢lenéni neziskovych organizaci je mnoho. Jednim =z nich, nejcastéji
uplatiiovanym, je rozdéleni podle typu zakladatele na nestatni neziskové organizace a

ptispévkoveé organizace statu ¢i jinych vetejnopravnich korporaci. (Hobzova, 2019)

1.2.1 Nestatni neziskové organizace

Tyto soukromé organizace jsou ve veétSin€ piipadl zakladany obCany a maji charakter
pravnickych osob. Alternativnim oznacenim je nezéavisly sektor. Toto oznaceni upozoriuje
na to, Ze fungovani organizaci, které v ném pulsobi, je nezavislé na vlad¢. (Dobrozemsky a

Stejskal, 2015, s. 21)
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Podle Hobzové (2019) jsou ucely ziizeni neziskové organizace rizné. Mezi tyto ucely
mizeme zatadit podporu sportu, vzdélavani mladeze, kontrolu nad spravou obce anebo

rizné nadace.
Bacuv¢ik (2011, s. 39) uvadi pét charakteristik nestatni neziskové organizace.

e _Jde o organizace, tedy subjekty do urcité miry institucionalizované. Zalezi na
legislativé konkrétniho statu, jakym zplisobem upravuje cinnost neziskovych
organizaci. V nékterych zemich neexistuji pravni ustanoveni v naSem smyslu a
pozadavek organizovanosti miZe byt naplnén jinym zpisobem (pravidelnosti schlizi,

ptitomnosti fddnych zaméstnanci, existenci jednacich pravidel apod.).*

e _Maji soukromou povahu. tj. jsou institucionalné¢ oddé€leny od vefejné spravy.*
Nestatni neziskové organizace nespadaji pod statni spravu ani mistni samospravu a

na jejich fizeni se nepodili organy, kde se ve vétSing vyskytuji statni Gifednici.

e Pripadné zisky neziskové organizace nejsou rozdélovany ¢leniim nebo vedeni, ale

musi se pouzivat pro dosazeni cilii uréenych poslanim organizace.

e Jsou samospravné, autonomni. Nejen, Ze nejsou zavislé na vetejné sprave, ale maji

svou vlastni organiza¢ni strukturu a vnitini pravidla fizeni a nejsou ovladany zvenci.*

e Jsou dobrovolné. Zahrnuji urcitou ¢ast dobrovolné €innosti, at’ jiz pii poskytovani

sluzeb, nebo vedeni organizace. (Bacuvcik, 2011 s. 39-40)

Obdobné tyto charakteristiky uvadi Dobrozemsky se Stejskalem (2015, s. 22-23) a dopliuje

je dal§im rysem, ktery je slozité definovat a v praxi postihnout a méfit.

e Jsou prospésné, pfispivaji k vefejnému dobru, usiluji o dobro lidi, urcitych skupin

¢i spolecnosti jako celku.“ (Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 22-23)

V Ceské republice je umoznéno zaloZeni neziskové organizace V jedné z norem zékona nize

uvedenych (Hobzova, 2019):

e Spolek a poboc¢ny spolek — ucelové sdruzeni osob, nahrazuji diivejsi obcanska
sdruzeni. Tyto formy jsou nejobvyklejsi mezi neziskovymi organizacemi,
vytvofenymi za nejrizngj$imi ucely. Tyto spolky musi mit ve svém nazvu oznaceni

spolek, zapsany spolek anebo nést zkratku z.s.
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Nadace a nada¢ni fondy — spadaji pod takzvané fundace. Jejich ziizeni je provadéno
pro veiejné prospeésné a dobro¢inné ucely. V piipad¢ nadaci a nada¢nich fondii se

jedna o ucelové sdruzeni majetku.

Ustav — nahrazuje byvalou obecné prospésnou spoleénost. Funguje na principu
poskytovani nejriznéjsich typa vetejné prospesnych sluzeb. Od vySe zminénych
forem je rozdilny tim, Zze zde dochazi k propojeni osobni a majetkové slozky. Jeho
personalni fungovani neni zalozeno na ¢lenském principu, ale funguje spiSe na
principu podobném obchodnim korporacim (zaméstnaneckému). Jeho nazev musi

obsahovat zapsany ustav nebo zkracen¢ z.0.

Mezi dalsi formy neziskovych organizaci fadime $kolské pravnické osoby ¢i ticelova

zafizeni cirkvi.
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2 MARKETING

Obecna definice marketingu se 1isi podle pohledu autora. Kotler a Keller uvadéji ze:
,Marketing je vSude. Formaln¢ nebo neforméalné se 1idé a spolecnosti zabyvaji nesCetnym
mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale
zvySené mife stdva dulezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A marketing hluboce
ovlivituje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satli, které nosime,
ptes webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame* (Kotler a Keller,

2007, s. 41).

Svétlik (2005, s. 10) popisuje pojem marketing jako proces fizeni, slouzici k poznani,
pfedvidani, ovliviiovani a primarn€ k naplnéni potieb a ptani zdkaznika a zaroven tak, aby

doslo k naplnéni cili spolecnosti.

2.1 Marketingové komunikace neziskovych organizaci

Je jedno, zda se jedna o komeréni, nebo neziskovou organizaci. V obou ptipadech plati, ze
neni zakladem pouze produkt vymyslet, vyrobit, dat mu adekvatni cenu a poslat k distribuci.
Mezi tyto kroky se v procesu ve stejné dulezité mife fadi seznamit zakaznika s timto
produktem a vyvolat v ném pro organizaci zadouci akci. Pro tyto ucely se vyuZzivaji nastroje
marketingové komunikace pro motivaci zdkaznikd. Marketingové komunikace 1ze také

nazvat jako komunika¢ni mix. (Foret, 2003, s. 171).

Karli¢ek (2009, s. 5) charakterizuje marketingovou komunikaci jako jakoukoliv komunikaci
souvisejici s marketingem a komunikaci, podporujici pfedem zvolenou marketingovou

strategii spolec¢nosti.

Podle Ptikrylové (2019, s. 20) nelze najit jednotnou teorii marketingové komunikace. Jako
divod uvadi, Ze je vychdzeno z riznych teorii a v riznych akademickych ¢lancich najdeme

rizné autory prokazujici své poznatky.

Tento pojem lze chapat jako komunikaci se zdkaznikem. ,,V marketingovém mixu se s ni
setkdvame v podobé ctvrtého P predstavujici propagaci (angl. Promotion), pfipadné se ji v

této souvislosti fikd komunikaéni mix* (Foret, 2011, str. 11).

Mezi slozky komunika¢niho mixu fadime osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
forma obsahuje osobni prodej, neosobni forma komunikace vyuziva podporu prodeje, pfimy
marketing, reklamu, sponzoring a PR. Veletrhy a vystavy pak kombinuji obé formy

komunikace. Vyuzitim kombinaci jejich funkci mize spole¢nost dosahnout naplnéni svych
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cili. Podstatné je navic upozornéni na fakt, ze nalezneme rizné druhy marketingovych
komunikaci na zaklad¢ rozdilnych kritérii, které se v mnoha piipadech podfizuji

specializacim autoru. (Pfikrylova, 2019, s. 45).

Bacuv¢ik (2011, s. 24, 25) uvadi, Ze produkt v marketingovém mixu obvykle neznamena
hmotny objekt, ale produkt, ktery je za pomoci komunika¢niho mixu prezentovan, lze
povazovat samotnou organizaci (tstav), lokalitu (chranénou krajinnou oblast), aktivitu
(vefejnou sbirku) anebo myslenku (pomahat nemocnym). Snahou neziskovych organizaci je

zhmotnéni myslenky, aby doslo ke snadnéjSimu pochopeni jejich poslani.

Marketingu a jeho komunika¢nim néstrojim je z fad neziskovych organizaci vénovana vétsi
a vetsi pozornost. Divodem je tlak na vice zodpovédné vyuziti jejich finan¢nich prostiedki.

(Vastikova, 2014, s. 213).

Vyuzitim ndastroji marketingovych komunikaci se znacka snazi zvyS$it povédomi u
zakaznikd a vytvafet jim asociace s ni spojené. Za cil si klade, aby piedstava zakaznika 0
znacce méla pozitivni charakter a byla pro n¢j divéryhodna a on se tak stal jejim Stalym

spotiebitelem. (Starchoti a Juiikova, 2015, s. 37)

To, jak jsou marketingové komunikace a PR pro neziskovou organizaci dilezité si tyto
organizace uvédomuji z divodu omezenych finanénich prostredki. Kdyz nepocitame
reklamni agentury, fadime neziskové organizace mezi ty, které si v plné Skale uvédomuji
vyznam marketingu a jeho aktivit. (Zerfass, Moreno, Tench, Verc¢i¢, Verhoeven, 2018, s.

56).

2.2 Marketingovy miXx

Dobie propracovany marketingovy mix je nezbytny pro dosaZeni pfedem nastavenych

firemnich cila.

Kotler a Keller (2013, s. 25) popisuji marketingovy mix jako nastroj, za jehoz pomoci podnik
mize dosahnout svych pfedem stanovenych marketingovych cili. Lze jej definovat jako
soubor vzajemné propojenych prvki. Zakladni rozdéleni téchto prvkt do ¢&tyf skupin

oznacujeme jako 4P. Zakladni rozd€leni 4P vypada nasledovné:
e Product (Produkt)
e Price (cena)

e Place (misto)
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e Promotion (propagace, komunikace)

Spolecnost se musi zaméfit na kazdou jednu slozku marketingového mixu a planovani by
mélo byt komplexni. ,,Cilem podniku je mit spravny produkt ve spravny cas na spravném
misté, za spravnou cenu a za piispéni pfiméfené komunikace.” (Havlicek a Kasik, 2005)

vvvvvv

zde dochézi k ¢astym zménam a jednotlivé znacky vyviji snahu byt o krok napted pied

konkurenci.
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3 FASHION MARKETING

3.1 Fashion a moda

S médou se setkavame kazdodenng, at’ uz nas toto odvétvi zajima anebo ne. V nasledujicich
kapitolach budou vysvétleny zakladni pojmy tohoto odvétvi, a to pojem fashion a pojem

moda.

3.1.1 Fashion

Fashion je uzavieny a fascinujici svét, ktery nenabizi jednoduché moznosti, jak se do n¢j
dostat. Jeho zakladnim znakem je zména. Byznys tohoto svéta se nejenom opira o jasné,
komeréné dané podminky svého byti a tispéSného fungovani, jak je tomu v jinych formach
podnikani. ,,VV tomto oboru totiz jako kdyby pusobily zvlastni sily, nutici lidi k iracionalnimu
jednani: potizovat si nejriznéjsi produkty nikoliv pro jejich hodnotu uzitou (i kdyz i ta miize
byt odezvou na pozadavek moédy), ale proto, Ze nalezi do portfolia produktl, jez vyzaduji do
znacné miry imaginarni, socialné psychologicky motivované pozadavky vetejného prostoru,
v némz maji dominantni vliv urcité osoby (opinion leaders), média, korporace a dalsi. Ti
vSichni do znacné miry diktuji dobovy vkus, dobovy Zivotni styl a jejich zhmotnéni

v produkci nejriizn&jsich produktii. (Haunerové, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 13)

3.1.2 Méda

»-Mobda je souborem antropologickych, socidlné-psychologockych, ekonomickych a
kulturnich hodnot, vice ¢i méné typickych pro urcitou historickou, spolecensko-
ekonomickou etapu vyvoje ¢lovéka a spole¢nosti. (Haunerova, Khelerova a Simonovska,

2019, s. 13)

Podle LapsSanské jako modu nelze brat jen obleceni, které si kazdodenné oblékame. Toto
rozhodnuti je jen poslednim krokem v procesu ovlivnénym mnoha faktory. Produkce
pfirodnich materialii, vyroba syntetickych latek, mnoZstvi producentii, menSich vyrobct a

mnoho dalSich faktort ovliviiuje tento proces. (LapSanska, 2014, s. 11)

3.2 Fashion marketing

Definice pojmu fashion marketing je kviili své specifi¢nosti a uzsimu zameétenim odlisna od

obecné definice marketingu
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Neustale probihajici zména, vtomto ptipadé fashion, zahrnuje vyuziti kreativnich
designérskych dovednosti, které maji za nasledek vznik rtizné propracovanych produktt.
Primysl, vyZadujici proces zmény, vyuziva kreativni pracovniky jako ¢ast mechanismu pro
dosazeni vyroby novych produktd. Pro odvétvi médniho primyslu je zasadni spravné
identifikovat, jaké produkty zakaznik potiebuje. Tuto tlohu pomaha splnit marketing, diky
kterému mize podnik ziskat nové znalosti a dovednosti, které ho dovedou k zajisténi toho,

7e co nejlepsi vyuziti kreativnich pracovnikii mu umozni uspét a rust. (Easey, 2012, s. 5)

Easey (2012, s. 7) dale popisuje fashion marketing jako aplikaci n¢kolika navazujicich
technik a obchodni filozofie, soustfedici se na zakaznika a potencialniho zakaznika v oblasti
mody, se kterou souvisi rizné produkty tak, aby doslo ke splnénich dlouhodobych cilt
organizace. Jeho hlavnim argumentem je fakt, ze fashion marketing je odlisny od ostatnich
oblasti marketingu. Dtivodem je, ze moda, ve které ¢asto dochazi ke zménam, klade na
marketingové aktivity jiny diraz. NejCastéji tyto zmény miizeme spatfit vV ramcei ro¢nich
nebo také sezonnich cykli, ve kterych se stfidaji trendy na letni a zimni obdobi pro

nadchazejici rok.

Tento argument potvrzuje ve své knize Rath (2012, s. 7), ktery je pfesvédcen 0 tom, Ze
marketéfi v modnim pramyslu musi ¢astéji vymyslet nova feseni nez klasi¢ti marketéfi, a to
z dtivodu, ze zakaznik ma stale touhu po novych produktech. Ve fashion marketingu je proto
potieba udrzovat naskok a spolecnosti, podnikajici v médnim pramyslu, by mély vyuZzivat
kreativniho pojeti marketingu pro upoutani pozornosti zakaznikd jak stalych, tak i

potenciondlnich.

Zakladni rozdé€leni 4P, které jiz bylo predstavené v této praci miuzeme uplatnit i v oblasti
fashion marketingu, kdy jeho zéaklad je s béznym marketingovym mixem totozny. Odlisnosti

1ze nalézt az v jeho jednotlivych ¢astech. Ve fashion marketingu Ize 4P uplatnit nasledovné:

e Product (Produkt) — v modnim odvétvi jako produkt lze ur€it naptiklad odév,

dopliky anebo médni piehlidku

e Price (cena) — cena se v moédnim pramyslu odrazi od znacky, limitovanosti, designu

nebo tieba kvality zpracovani produktu

e Place (misto) — vlastni znackova prodejna, vyuziti maloobchodi nebo velkoobchodi

(napt. Adidas prodavajici své produkty ve Sportisimu)
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e Promotion (propagace, komunikace) — vyuziti fashion show (moédni prehlidky),

influencert

3.3 Nastroje a specifika fashion marketingu

,Modny priemysel je sucast'ou kreativneho priemyslu a ten je definovany ako aktivity, ktoré
su origindlne vo svojej individualite, schopnostiach a talente a ktoré maju potencial pre rast
ekonomiky a tvorbu pracovnych miest cez vytvaranie a Sirenie predmetov dusevného

vlastnictva.” (LapSanska, 2014, s. 38)

Modda je podle Lapsanské (2014, s 38) velmi vzrusujici oblasti lidské Cinnosti a podléha
nepietrzitym zménam na zakladé tvorivé ¢innosti a je prvkem globalniho obchodu. V modé
je riziko neuspéchu velmi vysoké a ani schopnosti modniho designéra nejsou zarukou pro
obchodni aspéch, a pravé snizeni rizika netspéchu ma za cil fashion marketing spole¢né se

svymi specifickymi nastroji.

3.3.1 Specifické nastroje fashion marketingu

Moédni ¢asopisy

Pro propagaci mody jsou modni Easopisy az Zivotné dilezité. Clanky o modnich navrhafich,
prehlidkach, rizné recenze a komentare ze svéta mody obohacené o fotografie z fashion

weekl celého svéta vytvaii a propaguji, jak budete vypadat nésledujici sezona. (LapSanska,

2014, s. 41)

Nejvyznamngj§Simi CasopiSy z mddniho svéta jsou Vogue, Harper's Bazaar a Elle. Pro
znacky neni levnou zélezitosti dostat se na prestizni stranky téchto magazind. (Haunerova,

Khelerova a Simonovska, 2019, s. 106)

Moédni piehlidka

V praktické Casti se autor zabyva eventem, kdy jeho hlavnim bodem programu je pravé
modni prehlidka.

Moore (2012, s. 57) popisuje modni prehlidku jako hlavni vizudlni nastroj, kde znacky a
modni navrhati nabizi svou nejpiesvédcivejsi a nejlepsi nabidku.

Lapsanska (2014, s. 41-42) uvadi, ze modni piehlidka je neoddélitelnd a nenahraditelna
soucast nastrojit marketingu v oblasti mody, které poskytuji obrovsky prostor pro public
relations a propagaci modnich névrhait a jejich vizi. Mddni ptehlidky se konaji v rdmci

fashion weekll po celém svété. Pro znacky je to velmi vyznamna ptileZitost pro zvySeni
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povédomi o znacce a budovani image. Do mést, kde se konaji tyto ptehlidky piijizdi ve
velkém mnozstvi svétové celebrity, obchodnici a vysokou pozornost jim vénuji modni
novinaii. Ti informuji vefejnost o predstavenych modnich trendech a sbiraji inspiraci pro
patii Pafiz, Londyn a New York. V Ceské republice je nejznamgjsi Mercedes-Benz Prague
Fashion Week.

Podobného nazoru je i Posner (2015, s. 203), ktery fika, Ze vyuziti modni piehlidky ma efekt
na posileni PR znacky. Mdédni ptehlidka je také velmi Castym nastrojem pro uskute¢néni
charitativni akce, které k vydélku a mozné publicité ptispéje ucast znamého designéra nebo

modela.

Typickym formdtem moddni piehlidky je runway (piehlidkové molo), kde se podle
planovaného postupu prochdzeji modelky, které jsou odény v pfedvadénych Satech. Cilem
je vidét obleceni v pohybu. Mezi nové formy mddni piehlidky se tadi statické instalace.
Castym jevem je zasazeni piehlidek tématicky do pfipraveného prostiedi. Jejich soudasti
mohou byt rizné pohybové kreace modeltl, tane¢nikti, sportoveil nebo hercii, podobné jako
u divadelni produkce, které zahrnuji netradi¢ni choreografie, Zivou hudbu nebo rtzné
technologické soucasti, které zvétSuji divaka zazitek. Obleceni prezentované na médnich
prehlidkéch je obvykle nevhodné na bézné noSeni. Mddni piehlidka nese typické znaky, ale
nema jasn¢ dana pravidla. V soucasnosti je pro zaujeti divaka dilezité vyuZzivat novych
trendd a forem moddnich pfehlidek a nechédvat prostor pro kreativni zplisob prezentace

modniho ndvrhare a jeho kolekce. (Everett, 2013)
Vyklad obchodu

Jedna se o jedinecny prostor a marketingovou piilezitost pro posilnéni identity znacky.
Vyklady mliZou upoutat pozornost, poskytovat informace o produktech, akcich a cenéach.
Lze je upravovat pro riizné udélosti, jako jsou napiiklad Vanoce, soucasné¢ miizou byt
vyuzity pro vypravéni pribéhu zaméfeného na sezénni trendy a kolekci navrhéte.
Pragmatictéj$i prodejci vyuzivaji tyto prostory na prodej konkrétniho produktu, vétSinou

s niz$i cenou. (LapSanska, 2014, s. 42)
Merchandising

Merchandising sehrava dilezitou roli pfi vstupu zédkaznika do prodejny. Vytvaii vizudlni
zazitek a ukazuje vzhled sezOny pfimo na misté prodeje prostiednictvim kolekci a jejich

rozloZenim. V popiedi by vzdy mély byt ty produkty, které budou podporované v médiich.
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Dalsi dilezitou roli sehrava znaceni uvniti prodejny, tak aby se zékaznik lehce orientoval

mezi jednotlivymi kolekcemi, zony a oddélenimi. (LapSanska, 2014, s. 42)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

»Abychom mohli marketing dobfe planovat a fidit je tfeba znat a mit potfebna data a mit

informace o cilovych skupinach a podporovatelich.* (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 322)
»Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelim.* (Tahal, 2017, s. 14)

Podle Tahala (2017, s. 13) je marketing zalozen na oboustrann¢ vyhodné vyméné hodnot
mezi piijemci a témi co nabizi rtizné produkty a sluzby. Jako piijemce je oznacovan konecny
spotrebitel, nebo organizace. Pfijemce ma zdjem o produkt, ktery co nejvice vyhovi jeho
potfebam a je za néj ochoten zaplatit. Tento produkt ¢i sluzbu vytvafi, nabizi a prodava
organizace, nebo jednotlivec. Aby mohl byt vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb z dlouhodobého
hlediska tspésny, mél by mit piehled o potfebach spotiebitelii, orientovani se na trhu a
schopnost pruzné reagovat na zmény V preferencich spotiebiteltl.

Marketingovy vyzkum je ve své podstaté o poskytovani profesionalnich, objektivnich, ale

w7

dale zpracovavany v oblastech jako je reklama, distribuce, cenové rozhodovani a podobné.

Vyzkum Ize podle metodiky rozdé€lit na kvantitativni a kvalitativni. (Belko, 2004)

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerim roz-

poznavat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby.“ (McDaniel a Gates, 2002, s. 6)

4.1 Deklarativni a nedeklarativni metody

Nedeklarativni metody vyuzivaji data, ktera presné odrazeji realitu kolem nich, a nejsou
zkreslena lidskymi subjektivnimi nézory. Informace zalozené na nedeklarativnich datech
byly ziskavany jinymi prostfedky neZ slovnim ¢i pisemnym vyjadienim respondenti.

Nedeklarované informace proto nepodléhaji subjektivnimu hodnoceni a nazorim zédkaznik.

Naproti tomu deklarativni metody vyuzivaji data vznikla zaznamem subjektivnich nazort a
pocitil respondentil. Vyzkum zaloZeny na tvrzenich respondentll v podstaté pouziva data,

ktera 1ze klasifikovat jako mékka data.

Pro realizaci projektu je nutnosti peclivé zvazit jakou metodu je spravné vyuzit. Deklarativni
metoda pfinasi uzitek v ptipad¢, Ze respondent v sob€ nese pozitivni ¢i negativni pocity, ma
urcité ndvyky, postoje a zkusenosti s produktem nebo znackou. Zaroven by se vyzkum nemél

dotykat diveérnych, intimnich ¢i témat Zivota, které jsou tabu. V opaéném piipad€ jsou
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deklarativni metody nevhodné, jelikoz miiZze nastat nevybérova chyba. Respondent se za této
situace nemusi citit komfortn¢, miize se stydét a miize se bat projevit svilj nazor na danou
problematiku. Jeho odpovédi tak mizou byt stylizované nebo védomé neuvadéné na pravou

miru. (Tahal, 2017, s. 30)

4.2 Typy marketingového vyzkumu

Lze najit mnoho zplisobu dé€leni marketingového vyzkumu. Témto zpiisobl se veénuji

nasledujici podkapitoly.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum

Podle Tahala (2017, s. 31) je ukolem kvantitativniho vyzkumu zjistit jaky pocet jednotlivci,
domacnostni apod. ma urcity ndzor nebo jakym zpiisobem se chovaji. Metody pro ziskani
kvantitativnich dat vznikaji dotazovanim, ale také méfenim. Tato data lze statisticky

zpracovavat a vyhodnocovat.

Zm¢étenim kvalitativniho vyzkumu je hledani motiva, pficin a postoji. Odpovida na otazku:
Pro¢?. Je zde pracovano s mensi skupinou respondentii ¢i jednotlivci. Cilem tohoto typu
vyzkumu je zjistit postoje, motivaci a divody chovani lidi. Mezi nejCastéji vyuZzivané
metody kvalitativniho vyzkumu fadime skupinové diskuse, individualni hloubkové

rozhovory a expertni rozhovory. (Tahal, 2017, s. 31)

4.2.2 Primarni a sekundarni vyzkum

DalSim ¢lenénim vyzkumu je podle typt dat. Podle plivodu tyto data d€lime na sekundéarni
a primarni. Tahal (2017, s. 28) definuje sekundarni data nasledovné: ,,sekundarni data jsou
takova, ktera existovala jiz pfed zapocCetim vyzkumu, primarni jsou ta, kterd v souvislosti s
nasim vyzkumem sami pofidime* Ziskani sekundarnich dat je Cast&ji levn&jsi a rychlejsi
zpusob pro nase zorientovani se v problematice. Tato data Ize ziskat z velkého poctu volné

dostupnych zdroji. Také za né miiZzeme povazovat jiz diive sesbirana data jinym vyzkumem.

K varianté sbéru primérnich dat pfechazime v pfipad¢€, Ze jsme nenalezli anebo neexistuji
sekundarni data, které potfebujeme. Za primarni data povazujeme, takova, kterd jsou
porfizena pro ucely naseho vyzkumu. Nevyhodou sbéru téchto dat je nakladnost a ¢asova

naro¢nost. Vyhodou aktualnost a konkrétnost. (Tahal, 2017, s. 28)
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5 PROJEKTOVE RIZENIi

,Projektové fizeni je proces, ve kterém jednotlivei nebo organizace vyuzivaji své zdroje k
realizaci projektl. (Stejny vyznam maji vyrazy vedeni Ci fizeni projektl a anglické oznaCeni
project management, které se bézné pouziva i u nas.)“ (Mach, 2020)

Jedna se o fizeni procesu zmény, které lze taky popsat jako fizeni od jednoho stavu ke
druhému. Komplexnéji mizeme projektové fizeni definovat jako aplikaci védomosti,
zruénosti, nastroji a technik na aktivity projektu pro dosaZeni jeho pozadavki. (Stefanek,
2011, s. 14)

,,U&elem projektového Fizeni je zajistit efektivni a u¢inné fizeni procesu cilené zmény tak,
aby pfinesla pfedpokladany uzitek. Predmétem projektového fizeni je PROJEKT jako
organizované Usili pfi realizaci procesu, ktery navozuje pozadovanou zménu. Cilem
projektového fizeni je uspéSny projekt — tzn. dosédhnuti cile v planovaném case, s
pfidélenymi naklady a disponibilnimi zdroji (+dalsi parametry). (Svirdkova a Dolezal,
2010, s. 25-26)

e Predstavuje fizeni procesu zmeny

e Projektové fizeni je filozofie pfistupu K feseni dané problematiky. Je nutné
identifikovat vSechny strategické prvky: Odkud? Kam? Jak a kudy? Pro¢?
(Svirakova a Dolezal, 2010, s. 26)

5.1 Principy projektového Fizeni

e Projektové fizeni vyuziva né€kolika principil, z nichZ odvozuje zakladni pfistupy
k feSeni problémi a které jsou podstatné pro uspé$nou realizaci projektd. Je velmi
dalezité si tyto principy uvédomit, sezndmit se s nimi a vyuzivat je v praxi.‘

(Jezkova, 2013, s. 26)
e Systémovy piistup
e Procesni pfistup
e Systematicky pfistup
e Pouziti odpovidajicich prostredkil
e Tymova prace

e Vyziti pocitacové podpory (Jezkova, 2013, s. 26)
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5.1.1 Projekt

»Slovo projekt pochdzi z latinského slovesa proicere, coz znamena hodit néco dopiedu.
Kdybychom slovo rozebrali dopodrobna potom pro — je ozna¢enim néceho, co piedchazi
urcité aktivité v Case, a iacere znamena hodit. Slovo projekt proto v originale znamena ,,to,
co piijde pred tim, neZ néco jiného nastane*.“ (Stefanek, Hrazdilov4, Bendova, Holdkova a

Masar, 2011, s. 12)

Jedna se o soubor uréitych aktivit, které sméfuji k naplnéni jedine¢ného cile. Vymezuje ho
Cas, finance, lidské a materialni zdroje. Projekt mtize byt definovan i vymezenim na zaklad¢
péti atribut. Mezi né€ se fadi jedine¢nost, komplexnost, vysoka mira nejistoty, vymezenost

a tym. (Stefanek, Hrazdilova, Bendova, Holakova a Masar, 2011, s. 12)

Podle Svirakové a Dolezala (2010, s. 24) Ize definovat projekt jako ,,celek koordinovanych
¢innosti, které jsou realizovany k dosaZzeni pozadované zmény ve vymezené lhité a za

stanovenych podminek®.

,Realizace projektu je realizaci zmény.“ (Stefanek, Hrazdilovd, Bendova, Holakova a

Masar, 2011, s. 12)

5.2 Faze projektového Fizeni

Kazdy projekt ma své tii faze, ty miizeme ptirovnat k literarnimu dilu. Literarni dilo mé sviij
uvod, stat’ a zaveér, (zacatek, stted a konec). U projektu tyto faze nazyvame jako
predprojektova, projektova a poprojektova faze. (Stefanek, Hrazdilov4, Bendové, Holakova

a Masar, 2011, s. 15)

Kazda s fazi projektového fizeni je stejné dulezitd a pro spravné fungovani projektu
nezbytna.

5.2.1 Predprojektova faze

Podcenéni ptfipravy projektu miize vést k jeho neuspéchu. Zacatku projektu piedchazi
myslenka. Projekt za¢ina v momenté, kdy dojde k zformovani myslenky. (Stefanek,

Hrazdilova, Bendova, Holakova a Masar, 2011, s. 17)

Zahijeni nelze urcit na casové ose jako jeden bod, ale jedna se o slozity proces, ktery

rozhoduje o uspdchu ¢ netispéchu projektu. (Svirakova a Dolezal, 2010, s. 72)

Piedprojektovou fazi Ize rozdélit na 3 nasledujici body:
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e Formovani myslenek (— 2 zakladni otazky:

©)

M¢éli bychom to ud¢lat? (Pfevazi dosazené piinosy naklady spojené
s realizaci?)

Muzeme to udélat? (Je projekt technicky proveditelny? Mame dostatek

pozadovanych zdroja?)

Pfi tvofeni strategie projektu ndm miize pomoct vyuziti nékolika metod, které nam
pomohou se stanovenim cil. Jednim z nich je analyza SWOT.

©)

o

o

o

S — Strenghts — vnitini prostfedi — silné stranky, prednosti
W — Weaknesses — vnitini prostiedi — slabé stranky
O — Opportunities — vng&jsi prostiedi — piilezitosti

T — Threats — vngjsi prostiedi — hrozby

¢ Planovani realizace nebo nadefinovani projektu — po zformovani myslenek je na

fad€ vypracovani podrobného planu, ktery ndm ukéze, jak dosdhnout cile. Pii jeho

sestavovani je nutné vychazet zvysledki realizovanych analyz a jednotlivé

proménné projektu nadefinovat podle nich.

e Kontrola pied za¢atkem realizace — Predprojektovou fazi 1ze ukoncit kdyz:

O

o

Kazdy ¢len projektového tymu ma piidélenou praci.
Kazdy ¢len projektového tymu vi, za co nese zodpovédnost a co to obnasi.

Mame sestaven komunikacni plan a kazdy vi, jaky je postup v momenté

nastani problému nebo nepldnované udalosti.

Maéme pfiipraven systém pro sledovani ¢asového rozvrhu, produktivity prace
a ¢erpani nakladu.

Duleziti lidé z organizace, ve které je projekt realizovan, jsou obeznameni o
jeho existenci, jeho cili a ocekavanych vystupech a védi, kdy je zacatek

projektu a kdy jeho konec. (Stefanek, Hrazdilova, Bendova, Holdkova a
Masar, 2011, s. 21-22)
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5.2.2 Projektova faze

Sklada se z velkého mnozstvi aktivit a zdroju, které zabezpecuji jejich pokryti, a proto se
jedna z hlediska fizeni projektu o nejnarocnéjsi cast. ,,Realizani faze projektu konci
odevzdanim planovaného vystupu, ktery mize mit riznou podobu. Hladky pribé¢h zavisi na
kvalit¢ planu, schopnostech ¢lent projektového tymu ho plnit a na piizni osudu. Cilem
realizaéni faze je dodrZet plan a dodat pozadovany vystup v stanovené podobé.* (Stefanek,

Hrazdilova, Bendova, Holakova a Masar, 2011, s. 22)
Proto:
e Realizujeme praci podle toho, jak jsme si stanovili v projektovém planu.
e V prub¢hu prace porovnavame plan a skutecnost.
e Pokud nastane problém ihned ho feSime.
e Aktivné udrzujeme komunikaci mezi vSemi zucastnénymi stranami.

e Udrzujeme produktivitu prace. (Stefanek, Hrazdilova, Bendova, Holakova a Masar,
2011, s. 22)

Podle Svirakové a Dolezala (2010, s. 44), lze praci ¢lenit vice dopodrobna tak aby byla
zdiiraznéna obecné realiza¢ni uloha.

e Zahajeni (iniciace — Start-up)

e Analyza (struktura projektu — ¢innosti)

e Syntéza (ujasnéni vazeb v projektu)

e Optimalizace (Gpravy, optimalizace)

e Kompletace (smlouvy, dokumentace)

¢ Implementace (kick-off meeting, realizace)

e Ukonceni — close out

5.2.3 Poprojektova faze

Projektova faze nekonc¢i odevzdanim planovaného vystupu. Poprojektova faze je pro projekt
velice dllezitad a projekt mizeme povazovat za ukonceny az po realizovani tkoli, které byly

pro tuto fazi naplanovany. (Stefanek, Hrazdilova, Bendova, Holakova a Masar, 2011, s. 23)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

»Realizace projektu pfinasi fadu novych poznatkii a zkuSenosti, které 1ze vyuzit v dalSich
projektech. Je tieba analyzovat cely pribéh projektu, urcit dobré i Spatné zkuSenosti.*

(Svirakova a Dolezal, 2010, s. 74)
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6 KORONAVIROVA PANDEMIE

Zacatek pandemie koronaviru datujeme do prosince roku 2019, kdy z ¢inského Wu-chanu
piisla zprava o vypuknuti pneumonie, znaméjsi pod oznacenim zapal plic. Dne 31. prosince
2019 vypukl novy kmen koronaviru, ktery byl doCasn€¢ nazyvan Svétovou zdravotnickou
organizaci jako 2019-nCoV, nasledné¢ Mezinarodni vybor pro taxonomii viri zménil nazev
na SARS-CoV-2. Kvili jeho 96% podobnosti s netopyrovym koronavirem je
predpokladano, ze jeho ptvod je pravé u téchto okfidlenych savcu. V lednu 2020 bylo
Svétovou zdravotnickou organizaci vyhlaseno propuknuti ohrozeni vetfejného zdravi a
v bieznu 2020 pandemii, ktera se aktivné rozsifila do ostatnich zemi svéta. V Evropé byl
prvni piipady nakazy ozndmen ve Francii 24. ledna 2020. Zpétn€ vSak byla infekce

prokazana pro piipady z listopadu 2019 a to v italském Milan¢ (Helusova, 2021, s. 18)

6.1 Vyvoj pandemie v Ceské republice pi‘ed realizaci projektu

Pocatek propuknuti pandemie na uzemi Ceské republiky se datuje na konec unora 2020. Dne
1. bfezna 2020 byly prokézany prvni tii ptipady nékazy koronavirem. Od 12. bfezna 2020
az do 17. kvétna 2020 trval nouzovy stav vyhlaseny vladou Ceské republiky doprovazeny
fadou protiepidemickych opatieni. Dne 22. bfezna evidujeme prvni piipad umrti pacienta na
covid-19. Vrcholem prvni viny epidemie je duben 2020, kdy 11. dubna 2020 bylo na tizemi
Ceské republiky evidovano 4570 nakazenych a maximalniho poétu imrti bylo dosazeno 8.
dubna 2020 v poctu patnacti osob. Na konci tohoto mésice zac¢alo dochazet k rozvolnovani
protiepidemickych opatieni. Za prvni pololeti roku 2020 zemielo v Cesku na onemocnéni

covid-19 celkem 347 osob. (Kubek, 2021)

6.2 Vyvoj pandemie v Ceské republice béhem realizace projektu

Zimni semestr a s nim 1 zac¢atek realizace projektu zacind v druhé vIn€ pandemie, ktera
pfichazi v zaii roku 2020, kdy 8. zaii 2020 poprvé pocet noveé nakazenych za den piekrocil
1000 osob a 30. zatfi 2020 vlada opét vyhlasila nouzovy stav. Za posledni zatijovy tyden
roku 2020 méla Ceska republika nejvétsi pomér umrti v piepoétu na podet obyvatel na celém
svété. Vrcholem druhé viny se stal listopadu a prosinec roku 2020, kdy byla evidovana
napiiklad tato data: 3. listopadu 2020: 261 Gmrti na covid-19, 5. listopadu 2020: maximalni
pocet hospitalizovanych, 30. prosince 2020 - rekordni pocet nakazenych a to 17043 osob.
Mezitim se od 3. prosince 2020 zacala i pfes nesouhlas vétSiny odborniki rozvolnovat

protiepidemickd opatteni, ktera za necely mésic a to 27. prosince 2020 opét zacala platit.
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Zacatek roku 2021 se nesl v prichodu vrcholu tfeti viny epidemie. V tomto obdobi jiz bylo
rozhodnuto o pieneseni Fashion eventu Dotek do online prostfedi. Vrchol tieti viny
pandemie sebou pfinesl schvaleni strategie ockovani, ktera byla schvalena 12. ledna 2021.
Dne 3. unora pocet prokazanych ptipad covidu-19 na naSem uzemi presahnul jeden milion.
0d 25. unora dochézi k povinnému noSeni respiratorti FFP2 a nésledujici den vlada vyhlésila
lockdown. K opétovnému uzavieni $kol a skolek doslo 1. bfezna 2021. Vrchol ¢tvrté viny
pandemie piichazi v polovin¢ bfezna roku 2021. Dne 14. bfezna 2021: maximalni pocet
nakazenych a to celkem 159 922 pfipadi. Dne 15. biezna 2021: maximalni pocet
hospitalizovanych dosdhnul pocétu 9458 pfipadii a ve stejny den je zaznamenan také

maximalni po&et imrti na covid-19 v Ceské republice a to 236 osob. (Kubek, 2021)
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Obrazek 1: Denni pfehled poctu osob s nové prokazanym onemocnénim COVID-19 dle
hlageni krajskych hygienickych stanic a laboratofi (Zdroj: Ministerstvo zdravotnictvi Ceské

republiky, 2022)
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7 METODIKA PRACE

Teoretickd cast této bakalarské prace se zabyva definici pojmu neziskové organizace,
popisem fungovani, charakteristikou. Druha kapitola se vénuje marketingu, marketingové
komunikaci nestatni neziskové organizace a marketingovému mixu. V dalsi kapitole je
prostor vénovan fashion marketingu, kde jsou definovany pojmy fashion a méda, dale je tato
kapitola rozvinuta o specifické nastroje fashion marketingu (modni casopisy, modni
ptehlidka, vyklad obchodu, merchandising). V dalsi kapitole je popsano projektové fizeni a
jeho faze. V neposledni fadé je struéné popsan vyvoj koronavirové situace v Ceské republice

pred a v obdobi realizace projektu.

V tvodu praktické casti bude popsan Fashion event Dotek, jeho forma fungovani pted
pandemii a poté jeho forma ovlivnénd dopadem pandemie. Tato Cast se bude zabyvat
pfedevSsim programem. Déle zde bude piedstavena neziskovd organizace Aliance Zen
s rakovinou prsu, 0.p.s., se kterou Fashion event Dotek v roce 2020 navazal spolupraci.
Vyzkum bude vénovan dopadu pandemie na tento projekt pomoci kvalitativniho Setfeni.
Posledni cast bakalatské prace bude vénovana vyhodnoceni Setfeni a ovéfeni vyzkumné

otazky.

7.1 Uéel a cil vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je zjistit dopady pandemie na realizaci studentského projektu
Fashion event Dotek 2021. Ugelem této prace miize byt, zjisténi téchto dopadi, pozitiva a
negativa projektu realizovaného v pandemii a jejich vyhodnoceni. Zjisténi v této praci
muzou slouZit jako podklady pfi realizaci dalSich ro¢niki.

7.2 Vyzkumna otazka

Jaky dopad méla pandemie koronaviru na realizaci projektu Fashion event Dotek 20217

7.3 Metoda vyzkumu

Pro vyzkumné Setfeni bude pouzita kvalitativni metoda. Tato metoda bude realizovdna
formou dotazniku s otevienymi otdzkami, jehoz tkolem bude zjistit postoje a pocity

vybranych respondentd.

7.4 Timing vyzkumu

Vyzkumné Setieni bude probihat v bieznu roku 2022.
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7.5 Charakteristika cilové skupiny

Jakou respondenti budou vybrani Aneta Zelenkova, soutasna manazerka projektu, Marek
Smycka, také soucCasny manazer projektu, byvaly manazer projektu, ktery se podilel na
vedeni zruseného roéniku v roce 2020 Daniel Prochazka, dale Aliance Zen s rakovinou prsu,

0.p.S. a vybrani navstévnici online eventu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDMET PROJEKTY NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Tento predmét vyuCovany na Fakulté multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin¢ si klade za cil ukéazat studentim uplatnéni tymové prace a jeji vyuziti pfi
organizaci neziskovych projektt. Pfedmét klade diraz na zuzitkovani teoretickych znalosti

marketingového procesu a na jejich prevedeni do praktického uziti.

,Jedna se tak o piedmét ryze praktického charakteru, kde se poslucha¢i mohou seznamit s
pracovnimi aktivitami regionalnich neziskovych organizaci, jejich strukturou i komunikaéni
strategii pfimo v praxi, nikoli pouze na teoretick¢ bazi. Na zaklad¢ navéazani trvalé
spoluprace studentd s neziskovymi organizacemi zlinského regionu (soukromymi i
veiejnymi) aplikuji ziskané teoretické poznatky pfi realizaci vlastnich i pfedlozenych
projektd. Piinosem je nejenom prohloubeni jejich zajmu o déni v regionu (a mozna i
vymezeni budouci profilace na nekomercni marketingové komunikace), ale zejména
moznost vyzkouset si realizaci projektu se v§im, co projektové fizeni obnasi, soucasn¢ také
poznat zajimavé prostiedi, fadu stejné tak zajimavych lidi, predevsim vsak naucit se pomahat
tém, kteti nasi pomoc potiebuji (a nemusi to byt pouze klienti). Vzdyt nékdy jen staci malé
,mavnuti motylich kfidel®, ale i to musi mit v neziskovém sektoru svtj fad.” (O pfedmétu,

2022)

Mezi projekty spadajici pod predmét Projekty neziskovych organizaci se fadi Percipio,
Fashion event Dotek, PARAPARADA aneb Spolu jedem svétem, FajnDen, Den vody,
Néma tvar, Mezinarodni den outdoorovych filmti, Duhova kulicka a Zivot neni zebra. Cilem

téchto projektd je pomoci tam, kde je to potieba.

8.1 Néma tvar

Projekt Néma tvar byl zalozen vroce 2007. V tomto projektu spolupracuje Fakulta
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ s Magistratem mésta Zlina a

Utulkem pro zvifata v nouzi Zlin-Vrsava. Cilem projektu je pomoci zajistit co nejlepsi

zivotni podminky pro zvifata v nouzi a zvysit povédomi o utulku. (Néma tvar, 2022)

8.2 PARAPARADA

,PARAPARADA aneb spolu jedem svétem patii k nejstar§im projektiim predmétu Projekty
neziskovych organizaci studentl Fakulty multimedialnich komunikaci oboru Marketingové

komunikace UTB. Jeji prvni ro¢nik se uskutecnil jiz v roce 2003. Jedna se o netradi¢ni
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sportovni odpoledne, jehoz hlavnim cilem je zbourani co nejvice bariér mezi svétem lidi
s handicapem a svétem lidi bez n&j.“ (PARAPARADA, 2022)
8.3 Percipio

Hodnoty projektu Percipio jsou vnimani, empatie a ochota. Tento projekt formou galaveceru
s drazbou uméleckych predméti pomaha vybrané organizaci a jejim klientim. (Percipio,
2022)

8.4 Mezinarodni festival outdoorovych filmi

»Mezindrodni festival outdoorovych filmi je soutézni putovni filmovéa piehlidka zamétena
na filmy stématikou atraktivnich dobrodruznych, extrémnich, adrenalinovych sporti a
cestopisnych filmi vSech kontinentd svéta.” (Mezinarodni festival outdoorovych filmi,
2022)

8.5 Den vody

Projekt, ktery probiha pravideln¢ za ptilezitosti Svétového dne vody ma za tikol usporadat
Vv prostorach M¢stskych lazni Zlin zdbavné dopoledne spojené s rliznymi soutézemi pro déti

z détskych domovu ve Zlinském kraji. (Den vody, 2022)

8.6 FajnDen

,Cilem projektu FajnDen je vytvofeni zdbavného a zajimavého programu pro déti 1 dospélé
s télesnym ¢i mentalnim postiZzenim.* (FajnDen, 2022)

8.7 Zivot neni zebra

Zivot neni zebra spojuje dvoutydenni vystavu neziskovych organizaci Zlinského kraje spolu

s workshopy a doprovodnymi akcemi pro Sirokou vefejnost. (Zivot neni zebra, 2022)

8.8 Duhova kulicka

Tento projekt, ktery doprovazi rGzné workshopy a soutéze, se zaméfuje zejména na

marketing ve filmovém pramyslu. (Duhova kulicka, 2022)
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9 FASHION EVENT DOTEK

Fashion event Dotek je neziskovy projekt organizovany studenty Fakulty multimedialnich
komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a fadi se mezi nejmladsi z projekta
pfedmétu Projekty neziskovych organizaci. Jejich odménou za odvedenou praci je kromé
kreditd dobry pocit, praxe v oboru, ziskané zkuSenosti a nové kontakty. Fashion event Dotek
spojuje modu a charitativni Cinnost. Tento jednodenni event je piinosem inspirace a
obohacenim o nové poznatky pro vSechny zucastnéné. Zakladem jeho programu je mddni
ptrehlidka, do které svymi kolekcemi pfispivaji nejen studenti Ateliéru designu odévu, ale i
rtizni navrhaii z Ceské republiky nebo dokonce ze zahraniéi. Doprovodnym programem jsou
zpravidla rizné workshopy a piednasky k ptislusnym tématim. Vrcholem eventu je aukce
vybranych modelu, které jsou doplnény o ruzné designové piedméty a fotografie studentti
ateliér Designu skla, Designu obuvi, Prostorového designu, Primyslového designu a
Reklamni fotografie na Univerzité Tomase Bati. Po skonceni hlavniho programu zpravidla
nasleduje afterparty. Jeho zalozeni se datuje do akademického roku 2012/2013 a jeho nazev
je dovozen od prvni neziskové organizace, se kterou tento projekt spolupracoval. Jedna se o
organizaci Dotek o.p.s. sidlici ve Vizovicich. Za svou existenci si projekt proSel mnoha
zmé&nami v manaZzerskych pozicich, kdy kazdy manaZer vnesl do projektu nové myslenky a vize
a prispél tak k jeho rozvoji. Nekolikrat se podival dokonce i za hranice mésta Zlina. V roce 2018
se projekt spojil s neziskovou organizaci Mamma Help, z.s., ktera pomahala zenam s rakovinou
prsu a jejim blizkym. Po zaniknuti této organizace se Fashion event Dotek spojil s Alianci zen

s rakovinou prsu, 0.p.s., se kterou spolupracuje do ted’. (Dotek, 2022)

,»Na Doteku se lidé dozvi zajimavosti ze svéta mody a designu, odnesou si z néj nové poznatky.
Navstévnici maji také moznost zapojit se do drazby designovych produktt a tim pomoci zenam

s nelehkym Zivotnim osudem. *“ (Dotek, 2022)

9.1 Cile projektu Fashion event Dotek

Projekt si klade celou na sebe klade celou fadu cili. Prvnim je vytvofeni prostoru pro
studenty Ateliéru designu odévu ve Zlingé. Tento projekt chce pomoct piedstavit jejich
kolekce vefejnosti a nabizi jim ziskani zkusenosti v oboru za pomoci modni piehlidky, které
v budoucnu ur¢ité¢ vyuziji. Dalsim jeho cilem je edukovat Sirokou vefejnost 0 modnim
prostfedi, novych trendech, fungovani mdédniho primyslu a podobné. DalSim bodem je

vvvvvv

edukace o nadorovém onemocnéni prsu, jeho 1é¢bé a podobné. Poslednim a nejdilezitéjs$im
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cilem je ziskat finan¢ni podporu pro vybranou neziskovou organizaci, a tou je Aliance zen

s rakovinou prsu, 0.p.s.

9.2 Swot analyza projektu Fashion event Dotek

S — Strenghts (silné stranky)

©)

o

Know-how — Projekt Fashion event Dotek je pofadan jiz jedenactym rokem, proto
muze vyuzivat zkusenosti (know-how) a vyvarovat se tak zakladnich chyb. Zaroven
projekt vedou zpravidla studenti, kteti jiz dfive pusobili v né¢jakém univerzitnim
projektu. Projektu tak pifinasi své vlastni osobni zkusenosti

Dohled — Projekt je pod zastitou Univerzity Tomase Bati ve Zling. Je tedy zastieSen
velkou organizaci. Zaroven je projekt pod stalym pedagogickym dozorem. Navic

jsou studenti (organizatoti) osvobozeni od ekonomickych ukont, které za né tesi

Univerzita.

Charitativni G¢ely — Projekt se snazi o pomoc druhym.

W — Weaknesses (slabé stranky)

o

o

Organizatofi — Cleny organizaéniho tymu jsou studenti a projekt slouzi jako &ast
jejich vyuky. Mizou tak v organizaci nastat chyby. Zaroven mize nastat, Ze projektu

nebudou plné€ vénovat svilij volny Cas a Usili.

Zmény v tymu — Zpravidla kazdy rok dochéazi k obméné organiza¢niho tymu, tim

muze ztratit ur¢ité zkusenosit.

O — Opportunities (prileZitosti)

o

Influenceti a média — V oblasti mody se nachazi velké mnozstvi influencert a médii

zabyvajicich se timto tématem. Jejich spravné vyuziti mize projektu pomoci.

Ateliéry — Moznost spoluprace se studenty zjinych obora na Fakulté

multimedialnich komunikaci.

Lokalnost — V okoli Zlinského kraje je Fashion event Dotek takika jedinym svého
druhu.

T — Threats (hrozby)
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o Casova narocnost — Jelikoz vSechny smlouvy a podobné musi projit systémem
univerzity, mize nastat, ze se vSe nestihne vyfesit v terminu. Zaroven je doba na

piipravy projektu omezena akademickym rokem.

o Rozpocet — Jedna se 0 studentsky neziskovy projekt. Pokud se nepovede pomoci

sponzoru pokryt naklady, hrozi ze se projekt nebude moct uskutecnit.

o Navstévnost — Projekt nemusi oslovit dostate¢né publikum a nepovede se vybrat vétsi

mnoZstvi penéz.

o Ztrata podporované organizace — Neziskova organizace, kterou projekt podporuje

bude chtit opustit od spoluprace.

o Pandemie — Nemoznost pofadani offline eventd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

10 CHARAKTERISTIKA ALIANCE ZEN S RAKOVINOU PRSU,
O.P.S.

Aliance Zen s rakovinou prsu, 0.p.s. neziskova nestatni organizace, ktera byla zalozena roku
2002 a sdruzuje nad 40 pacientskych organizaci. Aliance Zen s rakovinou prsu nezuzuje své
pole pusobnosti jen na edukacni centrum pro vefejnost a onkologicky nemocné, ale navic
poskytuje metodickou pomoc ostatnim organizacim onkologicky nemocnych. Jejim poslanim je
také koordinace projektti a kampani prospivajicich prevenci a 1é¢bé nadorového onemocnéni
prsu. Dale je jeji snahou sjednocovat snahy pacientskych organizaci a jednotlivcli o prosazovani
prav arovnych podminek 1é¢by a rekonvalescence pacientek, navic zastupuje ¢eské onkologické

pacientky na mezinarodni urovni. (O alianci, 2021)
10.1 Nejvétsi projekty zasti‘eSené Alianci Zen s rakovinou prsu, 0.p.s.

10.1.1 Bellis — mladé Zeny s rakovinou prsu

Tento projekt byl zalozen roku 2012 a zamétuje se na zeny do 45 let, které si proSly nebo
stadle prochazeji 1écbou naddorového onemocnéni prsu. Toto onemocnéni v mladém veku
sebou nese mnozstvi specifickych problémi z oblasti rodinné, pracovni, zdravotni a socialni.
Jako ptiklady problému lze uvést matefstvi, t€hotenstvi, navrat do zaméstnani, partnerské
vztahy, déti, rekonstrukce prsu nebo tieba sebev€domi. Divky a mladé Zeny, které si
prochazeji touto nemoci mizou nabyt pocitu, ze nejsou pochopeny okolim z divodu, Ze

nadorové onemocnéni prsu je v tomto véku spiSe neobvyklé.

Hlavnim cilem projektu je proto poskytnuti odborné, ale i laické podpory a pomoci mladym
pacientkdm. Pfedmétem je piekonani obav a nastrah po prodélané 1€¢bé a naslednou pomoci
s navratem do spolecenského Zivota diky hleddni nové motivace a novych impulst.

(Projekty, 2022)

10.1.2 Neviditelné Zeny

Dlvodem vzniku projektu bylo zviditelnéni pacientek S metastatickym/pokrocilym
zhoubnym nddorem prsu a upozornit na problémy téchto zen a na nezbytnost zkvalitnéni
jejich zivota.

Dal$im poslanim projektu je pomoc pacientkdm zvladat obdobi nemoci a lé¢by, podpofit je

psychicky zejména v oblasti piekonavani pocitu osamélosti a strachu z budoucnosti. Snahou
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-----

(O projektu, 2022)

10.1.3 Osti‘e sledovana prsa

Kampan tohoto projektu si klade za cil upozornit vSechny generace na dulezitost prevence
V boji proti rakovin€ prsu a vést muze i Zeny k odpovédnosti za své zdravi a to pomoci

uméleckych instalaci vytvotenych ze sadrovych odlitki prs.

Tato kampan byla ptivodné urena pouze pro 50. ro¢nik Mezinarodniho filmového festivalu
Karlovy Vary konajici se v roce 2015, které¢ho byla jako neziskovy partner Aliance Zen
s rakovinou prsu soucasti. Uspéch této kampand zapfiGinil, Ze z pouze festivalové
extravagance se stala kampan dlouhodob a rozsifila se do jinych mést po Ceské republice.
V tijnu 2015 se kampan objevila v Praze, o rok pozdé&ji v Brné a v kvétnu 2017 v Hradci
Kraloveé. V fijnu 2017 se Ostie sledovana prsa rozsitila do 51 kavaren v 21 méstech a o rok

republiky, a to v zemich V4, tedy v Mad’arsku, Polsku a Slovensku. Spojeni s CrossCafe

v letech 2019 a 2020 pomohlo k rozsifeni Ostie sledovanych prs do 11 mést a 25 kavaren.
(Projekty, 2022)

o b ]ULILILJ‘N

| |
3

Obrézek 2: Ostie sledovana prsa (Zdroj: Aliance Zen s rakovinou prsu, 2022)
10.1.4 AVON linka za zdrava prsa

Aliance Zen s rakovinou prsu se 15. fijna 2020 stala provozovatelem bezplatné a anonymni
AVON linky za zdrava prsa. Tato linka nabizi pomoc v nelehkych situacich nebo informace
k onemocnéni a prevenci rakoviny prsu. Volajici na tuto linku je spojen s Zenami z riznych
vekovych skupin, které jiz nemoc a jeji strasti spojené s 1écbou prekonaly a dodavaji tak
nad¢ji a motivaci ostatnim Zendm prochézejicim si nadorovym onemocnénim prsu. Plsobi

taky jako doklad uspéSnosti konvencni 1écby.
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Provozni doba linky je kazdy pracovni den od 10.00 do 18.00 hodin a kazdou stfedu od 16.00
do 18.00 nabizi AVON linka za zdrava prsa sluzbu psychologického poradenstvi v naro¢né
situaci, jejimz obsahem je pomoc se zvladanim stresu a emoci nebo tfeba feseni psychickych
a vztahovych problémii, které souvisi s nemoci. Tuto pomoc nabizi nejenom zenam, ale 1
muzim.

Sluzba funguje na principu zachovani osobni divéry a klient mize pozadat o plnou

anonymitu. (Projekty, 2022)

10.1.5 Plaveme prsa

Touto akci, ktera byla zaloZena v roce 2011 a od té doby se rozsitila do celé republiky, se
Aliance zen s rakovinou prsu zapojuje do mezinarodni kampané Den pro zdrava prsa, ktery
je kazdy rok vyhlaSen koalici Europa Donna. Cilem kampané je upozornit, Ze zdravy zivotni
styl (dostatek pohybu, zdravad strav, pfiméfena vaha) je faktor snadno ovlivnitelny a

napomahd piedchéazet nddorovému onemocnéni prsu.

V roce 2016 se za pomoci této akce podafilo symbolicky pteplavat kanal La Manche, do
Které se zapojil i jeho opravdovy pfemozitel Stanislav Barttsek. V poslednich letech je tato

akce podporovana plaveckymi kluby z Ceské republiky. (Projekty, 2022)
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11 FASHION EVENT DOTEK A JEHO PODOBA V ROCE 2021

Autor je do realizace projektu zapojen od roku 2020. Bohuzel v dobé realizace musela byt
forma projektu upravena kvuli stale trvajici pandemii koronaviru. Proto ho zajimalo, jak se

s tim projekt dokézal vypotadat a zda ho to do budoucna mize ovlivnit.

Devaty ro¢nik projektu Fashion event Dotek probéhl ve dnech od 8. do 12. bfezna 2021

Vv ojedinélé a netradi¢ni online podobé, a to z diivodu trvajici koronavirové pandemie.

Navstévnici se tak mohli z pohodli domova zacastnit programu a pfispét na dobrou véc
koupi kolekce doplnki a odévi. Mohl tak ucinit prostfednictvim online aukce ktera byla

realizovana pomoci auk¢niho portalu aukro.cz.

Program rozmistény do péti dnli zapocal v pondé€li 8. biezna, kdy byly zvetejnény rozhovory
v psané podobé& s Kristinou Ptagin, Miriam Sichmanovou & Lenkou Garajovou a Alex
Monbhartovou a to na téma lokalni méda. V ttery byla na programu hromadna diskuse na
téma digitalni moda formou videocallu vysilaném zivé na youtubovém kanale Fashion event
Dotek. Jako hosté se zde predstavili Jakub Ra, Zil Julie Vostalova, Guidi a Helena Todd. Ve
stiedu byl pro vefejnost pfipraven webinaf prevence #prsakoule pod zastitou Loono. Tento
webinaf opét probihal ziveé na youtubovém kanale Fashion event Dotek a jeho hostem byla
pani Petra Svobodova, ktera jesté nasledné po skonceni semindie zodpovidala otazky
z publika. Ctvrtek se nesl v duchu udrzitelné médy. Moderatorka Veronika Ruppert piivitala
V panelové diskusi Katarinu Hutyrovou, AlZzbétu Irhovou, Melisu Mincovou, Zuzanu
Dutkovou a Jakuba Veselského. Stejné jako program v piedeslych dnech byla panelova
diskuse streamovéana na youtubovém kanale Fashion event Dotek. Pate¢ni program se
odehraval na v té dobé velmi popularni platformé Clubhouse, kde prob¢hl talk na téma
karanténni moda. Hlavni program byl doprovazen kratkymi rozhovory s lidmi z oblasti
mody a designu, které byly sdileny na socidlnich sitich projektu. Objevili se zde naptiklad
kluci z Prasopesdesing nebo Adriana Satkova, studentka Ateliéru designu odévu na

Univerzité Tomase Bati ve Zliné.


https://www.facebook.com/hashtag/prsakoule?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWGu6Uf4D4h-uyE7yK8Fp4M3aRSlMPjcwFaelwv3f1DRwcOwP_UI_DUo0WTMcWN8nueqaQzG5eE_EagE99Z6DPgfmfUPNEz5nuFkxGbO4jg2QVOzFLVtWAF4mUAkLanx9O8kiBSyqm698qAubelzwp33lE7QquS-s2BBGNRJ4t-9A&__tn__=*NK-R
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Po cely tyden probihala jiz zminéna aukce, kdy vytézek putoval organizaci Aliance zen

s rakovinou prsu, 0.p.s., ktery dosahnul vyse 10 285 Korun ¢eskych.

DOTEK

Al
LOKALNI MODA
OmRY

DIGITALNI MODA

WEBINAR PREVENCE

CvRIEK

4 ” y 4

UDRZTELNA

PATERY

KARANTENNiI MODA

€3 @Fashion Event Dotek

Obrazek 3: Harmonogram (Zdroj: Fashion event Dotek, 2021)

11.1 Vedlejsi eventy projektu Fashion event Dotek

V ftijnu, ktery neodmyslitelné patii k boji proti rakoving, se Fashion event Dotek piedstavil
na dobro¢inném bazaru ve zlinské galerii G18. V tydnu pied akci, ale i v den bazaru mohli
lidé nosit své nenoSené obleceni a doplitky na sbérnd mista. Obleceni a dopliiky byly poté
doplnény o plakaty a tichou aukci designovych kabelek od studentky Ateliéru designu odévu
Pavliny Spunarové. V listopadu se se stejnym bazarem piedstavil Fashion event Dotek na
eventu Lofofora. Vytézek z obou akci pak nasledné putoval opét na podporu Aliance zen

s rakovinou prsu, 0.p.s. Cely vytézek za rok 2021 ¢inil 17 993 Korun ¢eskych.
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Obrazek 4: Fashion event Dotek na Lofofote (Zdroj: Fashion event Dotek, 2021)

Na zacatku biezna Fashion event Dotek potadal dalsi dobro¢inny bazar. Tentokrat z divodu
Cerstvé propuknuté valky na Ukrajing, bylo s Alianci Zen s rakovinou prsu dohodnuto, ze
vytézek bude putovat do valkou zasazené oblasti pomoci neziskové organizace Clovék
V tisni, 0.p.s.. Doprovodnym programem byl kreativni workshop, ve spolupraci s nejvétsim
prodejcem tenisek u nas, a to se spolecnosti Footshop. Tato spole¢nost spolupracuje
dlouhodobg se studenty z Atelieru designu odévu a Atelieru designu obuvi. Spoluprace se
zamétuje na recyklovani tenisek z reklamaci a jejich dalsi vyuziti. Kreativni workshop byl
vedeny studentem ArnoStem Mikuli¢kou, na ktery se ptihlasilo 8 Gcastnikd. Ti si zkusili

vytvofit obrazy s recyklovanych tenisek a ty si nasledné odnesly.

Obrazek 5: Dotek na pomoc Ukrajin€ (Zdroj: Fashion event Dotek, 2022)
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12 KVALITATIVNI VYZKUM

Autor puvodné zamyslel uskutecnit vyzkum pomoci strukturovanych rozhovori. V prubéhu
psani bakalaiské prace vSak dosSlo k opétovnému zhorSeni koronavirové situace, a proto
Z preventivnich a ¢asovych divodi byla forma vyzkumu zménéna na dotaznikové Setieni
s otevienymi a stejné¢ formulovanymi otazkami, tak jako bylo zamysSleno v piipade

rozhovora.

Pro potieby bakalarské prace byli jako respondenti vybrani manazefi projektu Fashion event
Dotek 2021 (zaroven manazefi pro dalsi ro¢nik) Aneta Zelenkova a Marek Smycka, byvaly
manazer projektu Fashion event Dotek 2020 Daniel Prochazka, zastupkyné Aliance Zen
s rakovinou prsu, 0.p.s. a navstévnici eventu.

v

Ziskana data jsou pro piehledngjsi interpretaci rozdélena podle respondentl na 2 ¢asti
e Manazefi projektu, Aliance Zen s rakovinou prsu, 0.p.s.

e Navstévnici eventub

12.1 Interpretace dat: ManaZe¥i projektu a Aliance Zen s rakovinou prsu,

0.p.s.

V této Casti budou porovnany odpovédi soucasnych manazerti a manazera byvalého. Jejich

odpovédi budou doplnény 0 odpovédi Aliance Zen s rakovinou prsu, 0.p.s.

12.1.1 Co té privedlo do Doteku?

Motivaci vstupu do projektu obou soucasnych manazerd, ale i manazera byvalého byl
koncept projektu a jeho napln. Soucasni manazeti se shoduji, ze $lo o zdjem o médu. Byvaly
manazer Daniel Prochdzka na otdzku ,,Co té pfivedlo do Doteku?*‘ odpovédél nasledovné:
,Do Doteku mé pfivedlo zapsani pfedmétu PRON v prvnim ro¢niku Be. Studia u nés na
UMK — byl mi svym obsahem a aktivitami nejblizsi a vid&l jsem v ném nejvétsi potencional

M ¢

rastu na Ceské scéné.

Aliance zen Srakovinou prsu uvedla, ze se o tomto projektu dozvédéla po osloveni a

komunikaci s jeho organizatory.
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12.1.2 Jak dlouho jsi soudasti organizacniho tymu Doteku? (Jaké byly tvoje role

v minulosti?)

Nejdelsi dobu se na projektu Fashion event Dotek podili byvaly manazer projektu, ktery
Z poc¢atku pusobil v sekci produkce a propagace a az poté se stal hlavnim manazerem. Dalsi
rok zastaval pouze pomocnou roli a posledni semestr se podilel na webu Doteku. Soucasna
manazerka je soucasn¢ s druhym manazerem na hlavni pozici necelé dva roky. Marek

Smycka si jesté pred nastupem na tuto pozici zkusil praci v sekci produkce.

12.1.3 Zatzil jsi osobné Dotek v offline podobé? (Kdy? Jaka Byla tvoje role? Co se ti

na ném libilo? Co v tobé zanechal?)

Offline podobu projektu zazil z dotazovanych pouze byvaly manazer, a to v roce 2019, ktery
byl zatim poslednim Dotekem v offline podobé. Jeho role byla v tu dobu produkéni. ,,Byl to
muj prvni offline event, které¢ho jsem se Ui€astnil jako organizator. Neskute¢né si toho cenim,
celkovy zazitek i starost a odpovédnost, kterou kazdy ¢len tymu ma, je k nezaplaceni a beru

ji jako uzasnou zkusenost.*

12.1.4 Jaka jsou podle tebe pozitiva a negativa offline eventu?

Jako pozitiva manaZefi uvadi setkani s lidmi, zkouSku schopnosti, moZznost Ucastnit se

programu a atmosféru.

Jako negativa vidi zejména vice starosti s organizaci, vyssi finanéni naro¢nost nebo tieba

uklid.
12.1.5 Co pro tebe Dotek znamena?

Manazeti se shoduji na lasce k projektu, ktery spojuje pomoc druhym a mozZnost ziskani
zkuSenosti. Nejvice svij postoj k projektu popisuje Aneta Zelenkova: ,,Dotek je pro mé
zkuSebnim rybnickem pted skokem do realného svéta. VyzkouSela jsem si na ném vedeni
tymu i komunikaci s riznymi druhy lidi. Hlavné je to pro mé& srdecni zaleZitosti, nebot’

pomahat druhym mi déla radost a prave to diky Doteku mohu délat.*

U Aliance Zen s rakovinou prsu byla tato otazka nahrazena otazkou: ,,Jak je Aliance Zen
s rakovinou prsu spokojena se spolupraci s timto projektem?* Aliance v odpovédi ocenuje

tuto spolupraci a chvali pfistup organizatord.
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12.1.6 Jaké jsou podle tebe hodnoty projektu?

Hodnoty projektu vsichni manazefi vidi zejména ve zvySovani povédomi o problému a

spojeni s modou.

Aliance vidi hodnoty nasledovné: , kreativita, soucit, podpora potiebnych*

12.1.7 Jaké jsou podle tebe jeho cile?

V piipad¢ této otazky se respondenti shoduji, ze hlavni cilem je pomahat a informovat a

ukazat modu a umélce vetejnosti.

12.1.8 Jaky dopad méla pandemie na organizaci eventu a co rozhodlo o jeho iplném

zruSeni v roce 20207

Tato otazka byla polozena pouze byvalému manazerovi Danielu Prochazkovi, ktery na této
pozici puisobil v dobé& propuknuti 1. viny pandemie na tizemi Ceské republiky. Ten uvadi, ze
za jeho zruSenim stal v tu dobu novy a nezndmy virus a to, ze tym nebyl pfipraven na
moznost piesunu eventu do online prostiedi, jelikoZ se po celou dobu piiprav pocitalo s jeho

klasickou offline verzi.

12.1.9 Co zménila pandemie na organizaci Doteku?

Jak vyplyva z odpovédi soucasnych manazert, tak pandemie nejvice zménila organizaci

V tymu, setkavani a jeho fungovani.

12.1.10 Jaky to mélo dopad pro nasledny program Doteku? (Jak vypadal online

event? Jak moc se liSil od offline podoby?

Online event byl v podstaté pfenesenim vétsiny ¢asti offline programu do online prostiedi.
Nejvetsim rozdilem byla chybéjici modni prehlidka. Souc¢asnd manazerka Aneta Zelenkova
vypichuje fakt, Ze diky online konceptu se podafilo navazat kontakt s lidmi, ktefi Fashion
event Dotek diive neznali. ,,Diky digitalni podob¢ jsme byli schopni dostat na diskuze hosty,
kteti by do Zlina nebyli schopni dorazit a tim jsme pfildkali i pozornost jejich socidlni
bubliny, kterd o Doteku dfive nevédéla. Daniel Prochazka v dopliujici otazce ocenuje

vypotadani se projektového tymu s presunem do online prostiedi.

12.1.11 Jaka jsou podle tebe pozitiva a negativa online eventu?

Jako nejvétsi pozitiva vidi manazeti spolecné s Alianci Zen s rakovinou prsu v moznosti

pfipojeni ucastniku odkudkoliv a niz$i produkéni naro€nost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Mezi negativa fadi manazefi také spolecné s Alianci chybéjici zazitek, atmosféru anebo také

moznost vytvoreni vystupl pro dalsi ucely jako jsou fotky, videa a podobn¢.

12.1.12 Pokud bys mél/a s ohledem na okolnosti zhodnotit posledni ro¢nik z hlediska
ziskanych penéz, navstévnosti online programu a podobné, jedna se o GispéSny

ro¢nik?

VSsichni dotazani hodnoti ro¢nik i ptes vSechny okolnosti jako uspesny.

12.1.13 Podatrilo se podle tebe plnit hodnoty a cile projektu i v online podobé?

| v této otazce se manazeti a Aliance shoduji na tom, Ze plnéni hodnot a cilti bylo i v online

podobé uspésné..
12.1.14 Uskodila pandemie projektu & nikoliv? (Cim? Pro¢?)

Soucasni manazeti nevidi ze by pandemie projektu uskodila, spiSe si mysli, Ze pomohla.
Byvaly manazer ma odli$ny nazor. ,,Velkou vyhodou je pravé zazitek a atmosféra z akce, o
kterou projekt diky opatfenim pfisel. V dob¢ konani 9. ro¢niku projektu byly veskeré akce
presunuty do online prostfedi a potencialni navstévnici mohli byt akcemi v online prostoru
ptehlceni a jednodusSe uZ je nebavily, tim padem ani neméli motivaci k pfipojeni. Stejné tak
ani hlavni hieb vecera — fashion show — se nekonala, takze hlavni "lakadlo akce" bylo taktéz

odlozeno.*

Aliance se domniva, ze v offline podob¢ by byl dosah projektu vétsi, ale také uznava, ze

online prostiedi piivedlo k projektu nové osoby.

12.1.15 Je online event cesta kudy by se mohl projekt vydat i po skon¢eni pandemie?

(Proc?)

Z odpovédi byvalého manazera a soucasné manazerky vypliva, ze by byla idedlni forma
offline eventu, ale nékteré jeho cCasti, napiiklad pifednasky, by byly vysilany online. Aliance
je stejného nazoru. Soucasny manazer Marek Smycka vidi moZnost online cesty, ale rad by,

aby dalsi ro¢niky probihali v klasické formée eventu tedy offline.

12.1.16 Co zpétné mohlo byt jinak? Co mohlo byt lepsi?

Soucasna manazerka se s byvalym manazerem shoduji, Ze méla byt néjakym zplsobem
uskute¢néna modni prehlidka. Soucasny manazer dopliiuje o potiebe zacit diive oslovovat

partnery.
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12.1.17 V jaké fazi se nachazi pripravy na dalSi ro¢nik a jak do nich zasahuje trvajici

pandemie?
Podle informaci od sou¢asnych manazeri Anety Zelenkové a Marka Smycky, je dalsi ro¢nik
Z raznych divodi pfesunut az na fijen 2022 a jeho piipravy pozvolna probihaji.

12.2 Interpretace dat: Navstévnici eventu

12.2.1 Jak a kdy ses dozvédél/a o Doteku?

Vétsina respondentl uvadi, ze se o projektu Fashion event Dotek dozvédé€la az po néastupu
na univerzitu. Tento fakt muze zkreslovat, Ze vétSina ze skupiny respondentd jsou studenty

Univerzity Tomase Bati.
12.2.2 Zazil/a jsi osobné Dotek v offline podobé? (Kdy? Co se ti na ném libilo? Co
Vv tobé zanechal?)

V této otazce pouze jeden z respondentti odpovida, Ze ano. ,,Ano zazila, byl to dobry zazitek
a cenim si prace studentd, ktefi dokazali takovy event vytvofit.” Jeden z respondentd se

zapornou odpovédi uvadi, ze Dotek jesté v dobé, kdy fungoval jako offline event neznal.

12.2.3 Jaka jsou podle tebe pozitiva a negativa offline eventu?

Nejcastéjsim pozitivem uvadénym respondenty je pieneseni atmosféry na ucastnika. Jako
dalsi pozitiva respondenti uvadi: setkani s lidmi, moznost ptimé interakce s vystupujicimi
nebo napiiklad lep$i program

Velka cast respondenti nevidi negativum v offline eventu. Ostatni mezi negativa fadi

Casovou naro¢nost, naro¢nost organizace anebo nutnost cestovat na misto eventu.

12.2.4 Jaké jsou podle tebe hodnoty projektu?

V kazdé odpovédi respondentli se objevuji Slova pomahat a pomoc. Mezi dalsi hodnoty
projektu respondenti uvadi vzd€lavani, zabavu informovani anebo originalitu. Jako

ptikladnou odpoveéd’ bych uvedl: ,,Pomahat, bavit, edukovat, informovat.*

12.2.5 Jaké jsou podle tebe jeho cile?

Cile projektu Fashion event Dotek vidi v naplinovani vyse zminénych hodnot, a tedy jako

primarni cil vidi poméhat druhym.
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12.2.6 Zazil/a jsi osobné Dotek v online podobé? (Co se ti na ném libilo? Co v tobé

zanechal?)

Jelikoz byli cilen€ vybrani respondenti, kteti se online eventu tcastnili, mizeme v odpovédi
vidét fadu ruznych nazort. Nejcastéji zminovanym bodem programu byl talk na téma
digitalni moda. Tyto respondenty zajima, jak se bude tato oblast dale vyvijet. Dal§im ¢asto

zZminovanym programovym bodem je prednaska na téma udrzitelna moda.

12.2.7 Byl z tvého pohledu tento ro¢nik s ohledem na okolnosti uspés$ny ¢i nikoliv?
(Proc?)

Ze vsech odpovédi respondentt 1ze vycist, ze 9. ro¢nik eventu i pfes jeho online podobu a
pandemii povazuji za Gsp&sny. Castym divodem je vybrana ¢astka anebo samotna podoba
eventu. Jedna z respondentek navic uvadi: ,,Myslim si, Ze ano. Diky jeho Gsp&$né propagaci

se dostal do povédomi vice lidi. (J4 sama jsem takhle event zacala vice sledovat).*

12.2.8 Jaka jsou podle tebe pozitiva a negativa eventu?

Jako hlavnim pozitivem je respondenty zmifovana moznost ucastnit se programu
Z jakéhokoliv mista a tim vznika moznost, ze se projekt dostane k vice lidem. Dal$i zminéna

pozitiva jsou mensi naklady a nenaro¢nost.

Negativem je ztrata atmosféry vlivem online prostiedi a celkové ztrata pozitiv offline eventu.

12.2.9 Podarilo se podle tebe plnit hodnoty a cile projektu i v online podobé?

V této otazce se vSichni respondenti shoduji na tom, Ze Fashion event Dotek dokéazal své

hodnoty a cile plnit i v ptipadé online eventu.

12.2.10 Uskodila pandemie projektu ¢&i nikoliv? (Cim? Pro¢?)

Dva respondenti se shoduji, Ze ano, jelikoz je offline event lepsi varianta. Ostatni respondenti
se shoduji, ze pandemie projektu neuskodila. Nejzajimavéjsi pohled na tuto problematiku
zni: ,,Online forma je za mé horsi variantou takového projektu, to vSak neznamend, ze
pandemie projektu uSkodila. Organizatofi si zkusili néco jiného a z divodu, Ze jde o
studentsky projekt, tak je v kone¢ném diisledkem dobie, ze maji novou zkuSenost, kterou by

za normalnich okolnosti neziskali. A pravé nové zkuSenosti mizou projektu pomoci.*
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12.2.11 Je online event cesta kudy by se mohl projekt vydat i po skonceni pandemie?

(Pro¢?)

Drtiva vétsina respondentti uvadi jako nejlepsi moznost propojeni varianty online a offline
eventu. Tento postoj shrnuje jeden zrespondentd: ,,Myslim si, Ze ano. Pfipadné zvazit
hybridni formu: pfehlidku, néjaka setkani a diskuze offline a nabidnout i moznost néjakych
eventll online (pro lidi, kteti se nemizou fyzicky zucastnit nebo je to pro né jednoduse

pohodIné;si).«
12.2.12 Co bys zpétné doporucil/a organizatorim? (Co bys udélal/a jinak? Co mohlo
byt lepsi?)

Respondenti na tuto otazkou ve vétsiné ptipadi nedokazou odpovédét. Jeden vsak uvadi, ze

mu na programu chybéla mddni prehlidka.
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13 SHRNUTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

13.1 Shrnuti

Z odpovédi vétSiny respondentlt vyplyva, Ze Fashion event Dotek pfed néstupem na
Univerzitu neznali. Toto zjisténi potvrzuje i fakt, Ze minimalni mnoZzstvi dotazanych zazilo
Dotek v offline podobé. Dobrym znakem je jeho snadna rozpoznatelnost a to, Ze kazdy
dokaze rozpoznat hodnoty a cile projektu. Na zéklad¢ pozitivnich a negativnich ohlasti na
problematiku offline a online eventu, lze fict, ze offline event je lepsi alternativou. Zvoleny
ptesun do online prostiedi se ale setkal s pochopenim a vyvolal pozitivni emoce. Da se tak
povazovat za Gispé$ny. Projekt si dokazal zachovat své hodnoty a plnit cile i v online podobg.
Z odpoveédi manazert, Aliance zen s rakovinou prsu, o.p.s. a navstévnikt dale vycteme, Ze
si nemysli, ze by pandemie méla zasadni dopad na fungovani projektu a zastavaji nazor, ze

Ize online prostiedi vyuzit pro dalsi fungovani Doteku.

V nize vytvofenych tabulkéach jsou vyjadfeny plusy a minusy vyplivajici z dotaznikového
Setfeni.

13.1.1 Vnimani projektu

Tabulka 1: Vnimani projektu (Zdroj: vlastni)

+ lidé dokdzou urcit jeho hodnoty - studenti projekt poznali az na univerzité

+ lidé dokézou urcit jeho cile

+ respondentim se libila online forma

13.1.2 Prostredi
Offline event

Tabulka 2: Offline event (Zdroj: vlastni)

+ atmosféra - finan¢ni naro¢nost
+ kontakt s lidmi - ¢asova naroc¢nost
+ setkani tymu - nutnost cestovat na misto eventu

+ lepsi program

+ interakce

+ afterparty

+ okamZita zpétna vazba od navstévnikl
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+ vétsi moznost produkce

Online event

Tabulka 3: Online event (Zdroj: vlastni)

+ moznost ucasti odkudkoliv

- ztrata atmosféry

+ dostane se K jinym lidem

- omezené moznosti produkce

+ mensi naklady

- ztrata osobniho setkani

+ mensi naro¢nost produkce

- nelze vytvorit vystupy v podobé fotek a

videi

+ mensi ¢asova naro¢nost

- naro¢nost preneseni modni piehlidky

+ leh¢i oprava chyb

- chybgjici afterparty

+ moznost zapojeni se do aukce pro vice lidi

13.2 VO: Jaky dopad méla pandemie koronaviru na realizaci projektu

Fashion event Dotek 20217

Pandemie koronaviru se ve fazi ptiprav Doteku nejvice podepsala na fungovani tymu.

V dobé pandemie bylo slozité, aby se organizacni tym pravidelné potkaval, a to vedlo

k oslabeni jeho motivace a nadseni. Piesto se organizaénimu tymu podafilo odvést dobrou

praci v podobé online eventu, ktery svoji formou a programem své navstévniky zaujal.

Problémem online eventu vSak byla ztrata atmosféry a hlavniho bodu programu, a to médni

prehlidky, ktera nebyla kvili své narocnosti mozna prevést do online podoby. Ztrata modni

ptrehlidky vedla ke ztraté modnich kolekci z drazby, a to vedlo k mensi ziskané castce. Co

se tyCe navstévnosti, tak zde se pandemie diky piesunu do online prostiedi nijak neprojevila,

navic se projekt dostal k lidem, at’ uz z fad vystupujicich nebo divak, ktefi by se do Zlina

normdlné nedostavili. Dle zjiSténi by pandemie neméla mit dopad na dalsi fungovani

projektu. Fashion event Dotek se diky online prostiedi dostal k novym kontaktim a pokud

organiza¢ni tym spravné vyuzije zkuSenosti, které nabyl z fungovani v obdobi pandemie,

muze projekt posunout zase vpred.
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14 DOPORUCENI

Ze zjisténi dat a poznatkl jsou formulovana zékladni doporuceni pro dalsi vyvoj projektu
Fashion event Dotek

Fashion event Dotek by mél, pokud to situace dovoli, uréité zustat u bézné offline
varianty eventu. Mél by vsak vyuZit plustl, které nabizi online prostiedi. Resenim je
tedy format, kdy hlavni program bude probihat v offline podob¢ a nékteré jeho
slozky prenést do online prostfedi (napt. prednasky, talky), které napomahé dostat

obsah k sir§imu publiku.

Projekt by se mél zaméfit vice na propagaci na jiné publikum, nez Zlinské a pokusit
se oslovit mladsi cilovou skupinu, kterd ho nezna. V tom mu mize pomoci praveé

online ¢ast programu a v prib&hu roku noveé zalozeny youtube kanal.

Ptilezitosti pro dalsi rist eventu je jeho pfesunuti na fijen. Tento mésic, ktery je
blizky zaméteni projektu, a to boji s rakovinou, nabizi moznost zasazeni vétsi ¢asti
vefejnosti. Zaroven piesun do tohoto obdobi odpouta Fashion event Dotek ze stinu

Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku, ktery probiha na jafe.

Fashion event Dotek je pozitivné vniman vefejnosti a ma tak naSlapnuto stat se

lovebrandem. M¢l by se proto pokusit této ptilezitosti vyuzit.

Vytvoteni brandbooku, nebo zavérecné zpravy po vzoru vyse zminéného Mercedes-
Benz Prague Fashion Weeku. Ten mtze pomoct pro upoutani partnerti, oslovenych

vystupujicih a podobné.
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ZAVER
Tato bakalafska prace se vénovala dopadiim koronavirové pandemie na Fashion Event Dotek

v roce 2021.

Teoreticka ¢ast slouzila k vymezenim zakladnich pojmu. Autor se zde zabyval neziskovym
sektorem. Druha kapitola byla vénovana definovani pojmu marketing a jeho soucasti.
Dalsim bodem teoretické casti byl fashion marketing a jeho specifické nastroje, nebyly
opomenuty zaklady marketingového vyzkumu a projektové fizeni. Zavér byl vénovan

shrnuti vyvoje pandemie.

Prakticka cast prace byla vénovana pfedmétu Projekty neziskovych organizaci, vyucovanym
na Fakult¢ multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zline, pod jehoz
vedeni spada vicero projektu, které byly piedstaveny. Jednim z téchto projektt je i Fashion
event Dotek, ktery byl podrobnéji predstaven a byly uréeny jeho silné a slabé stranky za
pomoci SWOT analyzy. V dalsi ¢asti prace byla charakterizovana neziskova organizace
Aliance Zen srakovinou prsu, 0.p.S. a nejvétsi projekty, které jsou touto organizaci
podporovany. Poté autor piedstavil program, formu a vedlejsi akce projektu Fashion event
Dotek vroce 2021. Nasledné¢ bylo provedeno vyzkumné Setieni formou dotazniku
S otevienymi otazkami, sméfované na soucasné manazery projektu, byvalého manaZera

projektu, Alianci Zen s rakovinou prsu, 0.p.s. a vybrané uc¢astniky online programu.

Interpretace otazek napomohla se zodpovézenim vyzkumné otazky, ktera si kladla za cil
zjistit dopad pandemie na Fashion event Dotek v roce 2021. Bylo provedeno shrnuti a na
zakladé zjisténi byla ptfedstavena doporuceni. Prace tak muze napomoct dalSimu vyvoji

studentského projektu Fashion event Dotek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam tieti zkratky
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