Fashion show Dotek jako event

Zuzana Halabalova

Bakalafska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2015/2016

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Zuzana Halabalova

Osobni ¢islo: K13121

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Fashion Show Dotek jako event

Zasady pro vypracovani:

1.Zpracujte literarni reSersi a teoretické vychodiska k tématu vyuziti eventu v neziskovém
sektoru.

2.Stanovte hlavni cil, metody a vyzkumné otazky prace.
3.Na zakladé vysledkii primarniho Setfeni provedte analyzu daného eventu.
4.Na zékladé vysledki etfeni formulujte zavéry a doporuéeni pro dalsi ro¢nik.




Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vydani, Brno: Computer Press a.s., 2011,
486 s., ISBN 978-80-251-3432-0

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 250
stran. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5022-4

HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikacia. Bratislava : Book&Book, 2007, 359
s. ISBN 978-80969099-5-7

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0564-8

SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vyd. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2008, 173 s. ISBN 978-80-7041-0837

SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vydani,
Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 236 s., ISBN 80-247-0646-6

Vedouci bakalafské prace: doc. PhDr. Dagmar Weberova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaiské préace: 29. ledna 2016
Termin odevzdani bakalaiské prace: 29. dubna 2016

Ve Zliné dne 4. dubna 2016

A
/]
Y

doc. Ing. Mi;/r. Olga Juraskova, Ph.D.
reditelka ustavu

doc.Wa’J\anikové, ArtD.
ckanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢.111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakond (zakon o vysokych skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

o beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/dlplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zakon(i (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavreni licenéni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, které je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piiméfeny prispévek na hradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studiinim a vyzkumnym Gcelim

(ti. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Ucelim.

Jméno, piijmeni, podpis

1) zakun ¢ 111/1998 Sb. o vysakych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zékonit (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, §
{1) Vysoké Skola nevydélecné zvereji Cni, aiské a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, vieiné posudkil oponenti a
obhajoby prostiednictvim dalabéze hvaiifikatnich prac! kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.
(2) Disertacni, diplomové, bakaléfské a rigor6zni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnir pred konanim
obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté urGeném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovists vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. KaZdy si miZe ze zvefejnéné préace pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.
(3) Piati, Ze odevzdanim prace autor souhlasf se zvefejnénim své préce podle fohoto zé&kona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2) zékon ¢. 121/2000 Sh. o pravu ém, o pravech h s pravem ym a 0 zméng ych zakonir (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:
(3) Do préava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizeni, uZije-Hi nikoli za ticelem pfimého nebo nepfimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvoiené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyphyvajicich z
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému Ci vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).
3) zakon ¢&. 12172000 Sh. o pravu ém, o prévech isejicich s pravem ym a o zméné ych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdésich pravnich predpist, § 60 Skoln dilo:
(1) Skola nebo $kolské &i vzdslavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyfo osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistéva nedotieno.
(2) Neni-ii siednéno jinak, miiZe autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opréavnénymi zajmy Skoly nebo Skolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.
(3) Skola nebo Skolské &i vzdslavact zafizeni jsou oprévnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v sowvislosti s uZitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené piispél na thradu nakladd, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vySe; piitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podie odstavce 1.




ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se vénuje Fashion show Dotek jako eventu, ktery svou Cinnosti po-
maha Centru zdravotni a socialni pomoci Dotek o.p.s., ve Vizovicich. Konkrétn¢ se zame-
fuje na tvorbu eventu od jeho pocatku az do jeho konce. Dale se také zaméfuje na propaga-
ci eventu smérem k jeho cilovym skupindm. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy tyka-
jici se marketingového mixu, marketingového komunika¢niho mixu, event marketingu a
obecné prospéSnych spolecnosti. Nachazi se zde také vyzkumna otdzka. Prakticka cast
obsahuje popis tvorby eventu Fashion show Dotek 2015, analyzu miry spokojenosti na-
vs§tévniku s akci, analyzu vyuzitych forem propagace a moznost jejich efektivnéjsiho vyu-
ziti. Soucasti analyzy je dotaznikové Setfeni a strukturované rozhovory s otevienymi otdz-
kami. V zavéru prace se nachazeji navrhy a doporuceni ke zlepSeni kvality eventu a zefek-

tivnéni propagace eventu.

Kli¢ova slova: Fashion show Dotek, event, obecné prospésna spole¢nost, dotaznikové Set-
feni, rozhovory, Centrum zdravotni a socialni pomoci Dotek o.p.s. ve Vizovicich, event

marketing.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the Fashion show Dotek which is an event helping the Cen-
tre of health and social help Dotek in Vizovice. It is particularly focused on the event from
the very beginning till the end. It is also focused on promoting the event toward to the tar-
get groups. The theoretical part defines terms related to the marketing mix, marketing
communications mix, event marketing and non-profit organizations. In this part two re-
search questions are stated. The practical part characterizes the Fashion show Dotek 2015
including event creation, rate analysis of visitors' satisfaction with the event, the analysis of
the applied forms of promotion and the possibility of effective use. The analysis includes a
survey and structured interviews with open questions. In conclusion there are proposals

and recommendations made in order to improve the quality and efficiency of the event.

Key words: Fashion show Dotek, event, non-profit organization, questionary survey, inter-

views, Centre of health and social help Dotek in Vizovice, event marketing.
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UvVOD

Téma této bakalatské prace je ,,Fashion show Dotek jako event™. Toto téma je autorce pra-
ce velmi blizké, nebot’ je sama c¢lenkou realiza¢niho tymu akce, a to jiz tfetim rokem.
V priibéhu roc¢nikl se stala manazerkou produkéni sekce, a proto v této praci uvadi postup
pti vytvareni této akce. Téma event marketingu je velice zajimavé a chtéla by se tomuto

tématu vénovat i1 nadale.

Bakalatska prace se bude vénovat analyze tvorby eventu Fashion show Dotek, ktery je
kazdorocné potradan od roku 2013. Jedna se o event, na kterém je hlavnim bodem drazba
odévu, které vytvorili studenti ateliéru Design odévu Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Vytézek z této drazby je nasledné predan Centru zdravotni a socialni péce Dotek o.p.s. ve
Vizovicich. Hlavnim cilem prace bude zanalyzovat prib¢h tvorby eventu, vyuzivanou ko-

munikaci eventu a miru spokojenosti navstévniki s aket.

V teoretické ¢asti, kterd bude slouzit jako vychodisko pro ¢ast praktickou, budou definova-
ny zakladni pojmy souvisejici s tématem prace. Vzhledem k cili prace se bude jednat o
pojmy: marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, event marketing a obecné pro-

spesna spolecnost. V této Casti také bude stanovena metodika vyzkumu.

Praktickd cast se bude vénovat analyze tvorby eventu a vyuzivani komunikacnich pro-
stiedkil k propagaci eventu a dale samotnému vyzkumu. Vyzkum bude probihat formou
dotaznikového Setfeni, kde se budou vyskytovat jak uzaviené, tak oteviené otdzky. Dotaz-
nikové Setfeni budou dopliiovat strukturované rozhovory s pfedem vybranymi respondenty,
strukturované rozhovory budou obsahovat pouze oteviené otazky. Na zaklad¢ vysledkt
vyzkumu budou v zavéru prace uvedeny navrhy a doporuceni na piipadné zmény nebo

zlepSeni v propagaci eventu a jeho realizaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvoii ¢étyfi ¢asti, t€émito ¢astmi jsou cena, vyrobek, distribuce a komuni-
kace. Tyto ¢asti jsou nazyvany jako Ctyii P marketingu (price, product, placement, promo-
tion). Svétlik uvadi, ze se v pripadé marketingu sluzeb se k 4P ptipojuje paté P- lidé (peo-
ple). (Svétlik, 2005, s. 19)

1.1.1 Cena

Svétlik popisuje cenu jako vyjadieni hodnoty vyrobku, kterou je velice komplikované ur-
¢it, nebot’ je ovliviiovana ekonomickym prostfedim, postojem zakaznika k vyrobku a také
vnitini ¢innosti podniku. Tellis doplituje, Ze cena slouzi spiSe jako protihodnota k ziskani
produktu. Cena je nejcastéji vyjadfovana v penézité Castce, ale podle Tellise spotiebitelé
nereaguji na absolutni cenu, ale na cenu, Kterou srovnavaji s referenéni cenou. Referenéni
cena vychazi z cen, které zdkaznik zaplatil diive ze soucasnych cen na trhu nebo z cen
vV budoucnu o¢ekavanych. Vyssi cenu nez je referenéni povazuje zdkaznik za ztratu a nizsi

za zisk. (Svétlik, 2005, s. 20), (Tellis, 2000, s. 41)

1.1.2 Produkt

Produktem se rozumi jak vyrobek, tak i sluzba, myslenka ¢i napad. Produkt uspokojuje
prani a potfeby zakaznika. V ptipad¢, Ze se firma rozhodne vyvijet a vyrabét néjaky pro-
dukt, tak by méla mit podle Svétlika (2005, s. 19) pfedstavu o nasledujicich informacich,

které vytvaii komplexni vyrobek.

e jak se bude produkt jmenovat
e jaké budou jeho vlastnosti
e jaka bude jeho image
e jaky bude jeho obal
e jaké sluzby se budou na produkt vazat
e jaky bude jeho pfiblizny Zivotni cyklus
Komplexnim vyrobkem se tedy mysli vSechny psychologické i fyzické vlastnosti produktu,

jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojovani potieb zakaznika. (Svétlik, 2005, s. 19-20)

1.1.3 Distribuce

Foret za distribuci povazuje ptesun produktu z mista vzniku na misto jejich kone¢né spo-

tteby nebo na misto jejich opakovaného pouzivani. ,, Smyslem tohoto procesu je poskytnout
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kupujicim pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech v tom spravném case a
V mnozstvi, které zakaznici pozaduji. ““ Z toho vyplyva, Ze distribucni cesta obsahuje souhrn
vSech Cinnosti firem a jednotlivel, ktefi se podileji na transferu produktu z mista jeho
vzniku do mista kone¢né spotieby. Zakladnimi vlastnostmi distribuce z pohledu marketin-

gového, jsou:

e Doprovodné a podptirné ¢innosti (propagace zbozi, poskytnuti uvéru, pojisténi pro-
duktir)
e Zména vlastnickych vztahli (smé€na umozni zdkaznikovi uspokojit ptani a potieby)

e Fyzicka distribuce (pteprava zbozi, skladovani, fizeni zasob)

Z uveden¢ho seznamu vlastnosti distribuce vyplyva, Ze distribucéni sit’ je nejcasteji tvofena
vyrobci (zpracovatel, prvovyrobce), distributory (maloobchod, velkoobchod) a podplrny-
mi organizacemi (reklamni agentury, banky, pojistovny). (Foret, 2005, s. 109- 110)

1.1.4 Propagace

Propagace nabizeného produktu je nutnou soucasti marketingového mixu, nejedna se pou-
ze o propagaci produktu, ale také o komunikaci s kli€ovymi skupinami vefejnosti, a to

vcetné obchodnich partnert. Proces propagace obsahuje pét zakladnich krok:

1. Volba cilového publika (je potieba si vzdy ujasnit co, jak, kde, kdy a komu ma byt
sd€leno)

2. Volba typu sdéleni (obsah, forma, struktura)

3. Volba komunika¢niho kanalu

4. Stanoveni pozadované odezvy (zvyseni zdjmu o produkt, koup¢)

5

Zpétna vazba (zanalyzovani Gi¢innosti komunikace)

(Foret, 2005, s. 117)

1.2 Marketingovy komunikaé¢ni mix

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a predstavuje v ném ,,Ctvrté
P neboli promotion. V podstaté marketingova komunikace vychazi z obecného komuni-
kacniho procesu, ktery stoji na vyméné informace o produktu, organizaci nebo sluzbé. Tato

vymeéna probihd mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni. (Svétlik, 2005, s. 175)
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Obr. ¢. 1: Model komunikacniho procesu

Zpétna vazba

Zdroj: Vlastni

K planovani marketingovych aktivit, tak aby marketéti dosahli danych komunika¢nich
cilt, vyuzivaji zékladnich dilezitych nastroji propagace: reklamy, podpory prodeje, osob-
niho prodeje, pfimého marketingu a PR. (Svétlik, 2005, s. 184) Kazdy z uvedenych nastro-
ji ma odlisny obsah, formu 1 cestu, kterou mlize firma sdélit svym soucasnym i potencio-
nalnim zakaznikim vse, co ji pfijde dilezité a potiebné. Jakakoli kvalitni komunikace po-
ttebuje predem pripravené podklady, tyto podklady obsahuji pét zédkladnich faktort, které

je tieba zohlednit.

Poslani (mission)
Sdéleni (message)
Pouzitd média (media)

Penize (money)

o~ w0 DN e

Méfeni vysledkl (measurement)

Téchto pét faktorti tvoii SM, kterd jsou dale rozvijena v komunikacni strategii firmy. (Fo-

ret, 2005, s. 118)

1.2.1 Reklama

,» Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zameérem ovlivnit jejich nd-

kupni chovani. ““ (Svétlik, 2005, s. 191)

Reklama ma mnoho verzi: internet, televize, rozhlas, tisk, venkovni média a naptiklad vy-
lohy. Hlavni vyhodou reklamy je, Ze pomoci ni oslovujeme Siroké pole zakazniku, kterym
muizeme pusobit na viechny smysly, dal§i vyhodou je opakovatelnost reklamy a vlivem
jejiho vefejného provedeni je, ze zakaznik ma tendenci vnimat produkt jako standardni a

legitimni véc. Reklama mé ovSem 1 nevyhody. Nevyhodou je, ze mizeme sdélovat pouze
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omezené mnozstvi informaci a ze je reklamni prostor velmi pfesycen a lidé mohou byt
k reklamnim sdélenim apaticti. Dal§im pomyslnym minusem je jednostrannost komunikace

a neosobnost. (Kotler, 2007, s. 835)

Reklama v Ceské republice se fidi kodexem, ktery vydala Rada pro reklamu. V kodexu je
reklama definovana, jsou zde uvedeny jeji subjekty, zékladni i zvlastni pozadavky. ,, K
zdakladnim pozadavkim patri to, Ze reklama nesmi navadet k porusovani zakona, musi byt
slusna, Cestna a pravdiva, musi respektovat zdasady Cestného soutézeni a nesmi snizovat
duveru spotrebitelu. Zvlastni pozadavky kladené na reklamu se pak tykaji hodnoty zbozi,
cenovych srovnani, napodobovanim osobnich doporuceni, ochrany soukromi a zaruk. Spe-

cidlni ustanoveni tohoto kodexu se pak tykaji reklamy na alkohol, tabadk a léky a viivu re-

klamy na déti a mladez. “(Foret, 2005, s. 119)

Vlivem ¢asového hlediska a zivotniho cyklu vyrobku jsou definovany tii zékladni funkce

reklamy:

e Zavadéci reklama
e Piipominaci reklama

e PresvédCovaci reklama

(Foret, 2005, s. 119)

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje stimuluje prodej produktti a sluzeb kone¢nym spotiebitelim nebo distri-
bucnim ¢lankiim. Jedna se o kombinaci cenovych opatieni a reklamy. Za pomoci urcitych
stimull, které se objevuji v asov€ omezeném obdobi, zvysSuje prodej produktu. (Svétlik,

2005, s. 184) Dle Foreta (2005, s. 122) ma podpora prodeje za hlavni cile:

e zvySeni prodeje propagovaného produktu

e zvySeni spotieby propagovaného produktu

e motivace zdkaznikl ke koupi propagovaného vyrobku a ne konkuren¢niho
e piesveédcit zakazniky Kk opakovanému nakupu

e vytvofit v zdkaznikovi loajalnost

e motivovat distributory k podporovani propagovaného produktu

Svétlik (2005, s. 184) dopliuje, ze diky vyuzivani kupont, prémii, ziskani vzorkt zbozi a

prémiového baleni se nakup produkti zékaznikiim zda ptitazlivejsi.
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Déleni podpory prodeje zavisi na dvou vlastnostech, témi jsou distribu¢ni cesta (podpora
prodeje zprosttedkovateli, podpora prodeje spotiebiteli nebo maloobchodni podpora prode-

je) a charakteristika (stimulace nebo komunikace). (Juraskova, Hornak, 2012, s. 160)

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dal$im nastrojem komunika¢niho mixu, kde je vysledek komunikace
S potencionalnim zédkaznikem znam okamzité. Déje se tomu, protoZe osobni prodej probiha
»tvari v tvar™ a prodejce okamzité mlze reagovat na zakaznikovy pozitivni ¢i negativni
reakce na poskytnutou nabidku. Svétlik (2005, s. 185) dodava, Ze forma, obsah a struktura
nabidky jsou z tohoto diivodu nestalé a ptizplisobuji se konkrétnimu zédkaznikovi a situaci.
Foret (2005, s. 124) dopliuje, ze diky tomuto pfizpiisobovani mohou vznikat osobni az

pratelské vztahy mezi zdkaznikem a prodejcem.

Ovsem tato komunikace ,,tvafi v tvar* vyzaduje po prodejci urcitou davku profesionality,
znalosti produktu a psychologického plisobeni na zakazniky a v neposledni fad¢ také

vhodné chovani i vzhled.

Osobniho prodeje vyuZivaji nékteré firmy, které vyrabi napiiklad kosmetiku, kuchynskeé

nadobi, televize a poskytuji pojisténi jak osob, tak majetku. (Foret, 2005, s. 124-125)

1.2.4 Primy marketing

Pfimy nebo cileny marketing byva vétSinou zacilen na urcity segment trhu nebo cilovou
skupinu. Tento nastroj tedy umoziuje presnéjsi cileni nabidky, nacasovani a vyhodnoceni
vysledkli komunikace. (Foret, 2005, s. 125) Reklama pomoci cileného marketingu je usku-
teChovana nejastéji prostfednictvim posty, rozhlasového vysilani, e-mailu, televizniho

vysilani, novin a ¢asopist. (Svétlik, 2005, s. 184- 185)

Cilené segmenty, kde se vyskytuji nékteré z t€chto forem informaci, se déli na mensi seg-
menty a tim vznikaji dvé skupiny pfimého marketingu: adresny a neadresny cileny marke-
ting. Adresny pfimy marketing Foret definuje jako zaslani nabidky konkrétni osobam, kte-
ré se nachazeji ve firemni databazi zakaznikl. Tyto databaze obsahuji detailni udaje o za-
kaznicich (osobni tidaje, pifedchozi nakupy, rychlost odezvy, zplisob placeni). Neadresny
ptimy marketing je definovan jako ten, ktery oslovuje vybrany segment trhu, ale bez kon-
krétnich adres zdkaznikl, pfesto je vybrany segment trhu dostatecné tzky. (Foret, 2005, s.

125)
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1.2.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti neboli public relations maji za ukol konstantni budovani dobré image
firmy, tvofeni pozitivnich vztaht a komunikace mezi firmou a vefejnosti za ucelem zdmer-

ného kladného ovliviiovani a pochopeni. (Foret, 2005, s. 122)

,,Je to socialné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata k diskusi, vysvetluje a argu-
mentuje, usiluje o pochopeni zameru, cilii, aktivit firmy/ organizace a vytvoreni duvery.

(Juraskova, Horndk, 2012, s. 187)

Z vyse uvedené definice vyplyva, Ze se nejednd o nastroj, ktery by vytvaiel konkrétni pe-

nézni profit svou komunikaci. Vytvaii pouze profit psychologického razu.

Tato komunikace s vetejnosti ma dveé Grovné a témi jsou vnitini (interni) komunikace, kte-
rd se odehrava v ramcei podniku, kdy se firma snazi pozitivné ovliviiovat své zaméstnance.
Vytvaii v nich loajalitu k firmé¢. Vnéjsi (externi) komunikace, komunikuje se subjekty mi-
mo podnik. SnaZi se budovat dobré vztahy s okolim firmy (tisk, televize, spravni organy,

apod.) (Foret, 2005, s. 123)

Zakladnimi nastroji public relations je sedm rtznych vystupt, jak je mozné komunikovat,

které jsou zkracené nazvany podle akronymu ,,PENCILS*.

e PUBLICATIONS (publikace, jako je naptiklad tiskovéa zprava, vyro¢ni zprava ne-
bo podnikové Casopisy)

e EVENTS (vefejné akce, organizovani udalosti)

e NEWS (materialy pro tiskové konference, novinaiské zpravy)

e COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (podpora mistnich aktivit)

e IDENTITY MEDIA (podnikova identita, vyuzivani jednotného vizualniho stylu)

e LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity, zadrzeni neptiznivych zprav o firme)

e SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialni odpovédnosti)

(Foret, 2005, s. 123)
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2 EVENT MARKETING

Event marketing patfi mezi zdanlivé nové vyuzivané formy marketingové komunikace, ale
nejedna se o nic nového. S eventy se setkavame v kazdodennim Zivoté, protoze mezi n¢, da
se Tict, patfi i oslava narozenin, oslava vyroci svatby nebo organizované rodinné seslosti.
(Lattenberg, 2010, s. 1-6) Jde o komunikaéni nastroj, ktery patii do komunika¢niho mixu.
Firma jej maze vyuzivat, za pomoci jednotlivych komunika¢nich nastroju, které zosnuji

zazitek zakaznikovi. (Sindler, 2003, s. 22- 23)

Event marketing vznikl z mnoha divodi. Jednim z nich je napiiklad, Ze spotiebitelé chtéji
citit pfi komunikaci stale vétsi individualismus a exkluzivitu. Dal§im z divodu jsou ros-
touci ceny medialniho prostoru. Také vznikl v disledku zkracovéni Zivotniho cyklu pro-
duktt, tudiz tomu musela byt ptizpisobena komunikace, ktera musi byt intenzivnéjsi a

dasledn¢ promyslena.

V dnesni dobé je také velmi diilezitd obrazova komunikace se zdkaznikem. Obrazova ko-
munikace podnécuje vyssi aktivaci mysli nez slovni komunikace, je zpracovavana rychleji,
je rychleji zapamatovatelna, psobi divéryhodnéji a je vynikajicim prostiedkem pro zpro-

sttedkovani emocionalnich zazitka. (Sindler, 2003, s. 17- 18)

2.1 Teoretické vymezeni event marketingu a eventu

Teoretické vymezeni pojmu event marketing neni pfili§ snadné, nebot’ definice autorti se
ligi. V ptipadé Fashion show Dotek je definice event marketingu podle Sindlera (2003, s.
22) nejvhodnéjsi. ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zazitkii stejné
Jjako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci,
které podpori image firmy a jeji produkty “. Z uvedenych informaci vyplyva, ze v ptipade
event marketingu se jedna o dlouhodobou komunikaci.

V ptipad¢ eventu se jednd o aktivitu, kterd je pfipravena pro piedem vybranou cilovou
skupinu, ktera je nasledné zapojena do déje eventu vhodnym zptisobem. Tato aktivita ma
uz8i vyznam nez event marketing, nebot’ se kond v urcitém Case a na konkrétnim misté.

V piekladu znamena slovo ,,event udélost, pfedstaveni nebo zazitek. Event ma nejcastéji

kulturni, sportovni nebo spolecensky charakter. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66-67)
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2.2 Typologie event marketingovych aktivit

V duisledku toho, ze event marketing je pomérné mladym komunika¢nim nastrojem, nee-
xistuje zadné ustalené typologické d€leni téchto event marketingovych aktivit. Autorka
préace vybrala zakladni déleni eventli podle publikace ,,Event marketing - Jak vyuzit emoce
v marketingové komunikaci®, kde Sindler (2003, s. 36-39) uvadi rozdé&leni eventii vzdy na

zéklad¢ jednoho kritéria.
2.2.1 Cilova skupina
Event marketingové aktivity délené podle cilovych skupin rozdélujeme na:

¢ Firemni eventy

Recipienty firemniho eventu jsou lidé z firmy neboli interni cilové skupiny. Jednad se o
zameéstnance, akcionare a klicové dodavatele. Na udalostech je pocet ucastnikii omezen a

jde napftiklad o interni Skoleni nebo vyroci firmy.
e Veiejné eventy

Vetejné eventy jsou uréeny pro lidi mimo firmu neboli externi. Cilova skupina se sklada ze
stavajicich nebo potencionalnich zdkaznikl. Cilovou skupinou mohou byt i novinaii a §i-
roka vetejnost. Pfikladem akce mohou byt veletrhy a vystavy, kde je pocet ucastnikli neo-

mezen.

2.2.2 Obsah

e Informativni event

Hlavnim cilem takového eventu je sdélit uc¢astniktim né¢jakou informaci v podobé zabavné-
ho programu, tato aktivita ma za nasledek zvySeni pozornosti. Kli¢ova informace musi byt
neustale hlavnim bodem akce, aby nezanikla v programu. Za takovou akci lze povazovat

napiiklad uvedeni nového vyrobku na trh.
e Zabavné orientovany event

Hlavnim cilem takové udalosti je maximalizovat emoce u recipientl a tedy v popfedi stoji
prave zabava. Jedna se o event budujici image firmy, kterym mohou byt koncerty, sportov-

ni aktivity nebo motivacni cesty.
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e Pracovné orientovany event

Tento typ udalosti je zaméfen predevsim na vymeénu informaci a zkuSenosti mezi ucastni-
ky. Cilovou skupinou jsou internisti firmy, jako jsou akcionafi a zaméstnanci. Produktové

Skoleni je klasickym ptikladem pracovné orientovaného eventu.

2.2.3 Misto

Kritérium mista déli udalosti na dvé skupiny, a to venkovni eventy, anglicky open-air a

eventy pod stiechou.
e Openair

V ptipad¢ akci poradanych venku se nejéastéji jedna o akce spojené se sportem, koncerty a
jejich umisténi je nejcasteji situovano na fotbalové stadiony a velkd travnatd prostranstvi.
Mnozstvi ucastnikill je pocitdno ve stovkach az tisicich, nebot’ se jedna o event pro Sirokou

vetejnost.
e Pod stirechou

Do této skupiny eventl spadaji veskeré eventy poradané v budové nebo v zastfeSenych
aredlech. K témto ucelim mohou byt vyuzita divadla, hotely, opusténé vyrobni haly a také

hrady.

2.2.4 Doprovodny zazZitek

Obsahem typologie je deleni udalosti podle zazitkt, které jsou v pribéhu realizace
v recipientech vyvolavany. ,, Hovorime o cileném prenosu emoci a pocitu mezi danou akti-
vitou a znackou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, prirody ci jiné spolecenské aktivi-

ty.“ (Sindler, 2008, s. 38)
2.2.5 Koncept

e Imageovy event marketing

Image zvoleného mista pro kondni eventu absolutné koresponduje s hodnotami znacky,
produktu ¢i sluzby. Jde bud’ o uméle vytvofené piilezitosti nebo o vyuziti jiz existujicich

lokalit a akci.
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e Znackovy event marketing

Druh tohoto eventu slouzi k propojeni produktu, znacky s uréitymi emocemi a tim buduje i
emocionalni vztah recipienta k dané véci. Tohoto propojovani naptiklad vyuziva firma

vyrabéjici energetické napoje a pro vytvoreni spojeni podporuje adrenalinové sporty.
¢ Event marketing vyuZivajici prilezitosti

V tomto ptipad¢ je propojovana komunikace firmy s jiz pevné danymi vyznamnymi uda-
lostmi, oslavami vyznamného jubilea apod. Pfikladem takové akce je pftileZitost prohlidky

vyroby perni¢ki v souvislosti s vyro¢im polozeni zakladniho kamene firmy.
e Event marketing vztahujici se ke know- how

V ptipad¢ takto zaméfenych eventl stoji v poptedi jedinecné know-how firmy, mize jim

byt cokoli, co nikdo jiny nenabizi.
e Kombinovany event marketing

Kombinovany event marketing riizné¢ propojuje vyse uvedené typy event marketingovych

aktivit, které jsou prizpiisobeny ¢asu, mistu a pfileZitosti. (Sindler, 2003, s. 36-39)

Fashion show Dotek je dobro¢innou aukci s modni piehlidkou, tudiz ji 1ze zafadit do kom-
binovan¢ho eventu. Dobrocinné aukce je pofadana za Ucelem ziskani financni ¢i jiné po-
moci pro instituce provozujici socialné charitativni ¢innost. Podstatou takového eventu je,
ze ziskané finan¢ni prostfedky ziskané aukci jsou nasledné predany subjektu, ktery je po-

ttebuje. (Svoboda, 2009, s. 144)

2.3 Tvorba eventu

2.3.1 Cilova skupina

Zakladem tvorby eventu je uvédoméni si toho, co od akce ocekavame, dale to je uréeni
specifické cilové skupiny, pro kterou akci potddame, a to z diivodu dosazeni co nejvyssi
efektivity. K danym cilovym skupinam pfifadit dalsi vhodné marketingové nastroje pro

naslednou komunikaci eventu. (JuraS8kova, Hornak, 2012, s. 66-67)
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2.3.2 Termin

Nezbytnym bodem piiprav je ureni vhodného terminu, které je ovlivnéno prazdninami
Vv jednotlivych regionech, kde se cilova skupina vyskytuje a svatky. (Lattenberg, 2010, s.
32- 33)

2.3.3 Rozpocet

Jako jednim z prvnich ukont je sestaveni rozpoctu akce, ktery obsahuje ¢astku, jakou jsme
ochotni do eventu investovat a z toho se dale vyviji hodnoty jednotlivych polozek eventu.
Ptiblizny rozpocet je dan typem akce. Jednotlivé polozky je mozné ziskat soutézi, kdy jsou
rozeslany poptavky na urcity konkrétni druh zbozi vice dodavateliim anebo je mozné vyu-

Zit predchozi zkusenosti a vybrat osvédc¢ené dodavatele. (Lattenberg, 2010, s. 36)

2.3.4 Scénar akce

Potiebné je dokonale pfipravit vhodny scénar akce, ktery zapoji ndvstévniky do déje a vy-
vola v nich silné emoce, které¢ budou nasledné slouzit k dosazeni cili organizace. (Lat-

tenberg, 2010, s. 79)

2.3.5 Misto

Soucasti tvorby akce je promySleny vybér mista kondni, ponévadz Spatny vybér muize
ovlivnit negativné celou akci. Dulezitymi kritérii pfi vybéru mista realizace je pocet lidi,
ucel akce, zda se méa v misté vyskytovat klimatizace, topeni a videotechnika. Také je diile-
zité rozmyslet si, zda se bude jednat o akci v budové ¢i pod Sirym nebem. (Svoboda, 2009,
s. 148)

2.3.6 Kreativni ¢innost

Mezi ptipravy na udalost patii i kreativni ¢innosti. Mezi tyto kreativni ¢innosti patii napfi-
klad tvorba tiskovin jako jsou plakaty, programy a tiskové zpravy, tedy textové, grafické,
fotografické a typografické materidly. Audiovizualni tvorba neni vyuzivana pfi vsech

eventech, ale je vyuzitelnou kreativni Cinnosti. (Lattenberg, 2010, s. 37)

2.3.7 Catering

Obcerstveni neni vzdy podminkou, ale v pfipad¢€, Ze jej na eventu chceme, musime pro-

myslet, jakého poskytovatele zvolime, jaké jidlo a piti bude servirované, zda ma byt jidlo
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vegetarianské ¢i ne. VSechna tato rozhodnuti stoji na cilové skupiné a charakteru akce.

(Lattenberg, 2010, s. 127)

2.3.8 Ubytovani

V piipadé, Ze se jedné o vice nez jednodenni akci, je nedilnou soucésti pfiprav i zajiSténi
ubytovani pro navstévniky udalosti. Ubytovani je vybirano na zékladé toho, jakého druhu

je potadana udalost a aby bylo dopravné dostupné. (Svoboda, 2009, s. 145-146)

2.3.9 Rezie

Celou akci maji vzdy v rezZii pfedem urceni pracovnici, kteti sleduji celou akci a maji na
starost praktické fizeni prubéhu celé akce. ,, ReZie musi dodrzovat casovy a vécny sled pro-
gramu a resit mnohdy neplanované situace (posouvani nebo zaména programu, upresio-
vani pozadavkii na dodavatele, dodatecné vybaveni prostoru kondni, dopravu, stravovani,

aj.) (Svoboda, 2009, s. 148)

2.4 Vyhodnoceni

K vyhodnoceni eventu je mozné pouzit kontrolu zaloZenou na porovnavani realizovanych
dil¢ich slozek se stanovenymi cili a ptedpoklady pied zaCatkem eventu. Tato kontrola se
v anglickém jazyce nazyva event controlling a JuraSkova s Horfidkem ji definuji jako
,,Event cotrolling je planovité a systematické vyhodnocovaini event marketingovych aktivit,
jejichz cilem je zlepsit aktudlni a budouci event marketingové procesy. “ (Juraskova, Hor-
nak, 2012, s. 67) Tato kontrola se pfedevSim zamétuje na objekty vyskytujici se pfti reali-
zacl eventu, tedy na Uc¢inkujici, catering, cilovou skupinu apod. Diky této kontrole miizeme
predchazet piekvapenim a nebezpeéi, ktera pozaduji piipravu zvlastniho piistupu. (Sindler,

2003, 96- 97)

2.4.1 Faze kontroly

Faze kontroly se odviji od procesniho hlediska eventu. Na obrazku je znazornéno schéma,

které znazornuje event controlling na ¢asové ose.
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Obr. ¢. 2: Kontrolni mechanismy event controllingu
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kontrola EVENT kontrola
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Zdroj: Viastni

1. fazi je predbéZna kontrola, jejimz ukolem je pfezkoumat rozhodnuti, ktera byla
ucinéna pii tvorbé eventu.

2. fazi je kontrola prubézna, ktera ma na starosti neustalé sledovani a vyhodnocova-
ni jednotlivych krok pfi realizaci eventu, a to z hlediska ¢asového, tak obsahové-
ho.

3. faze je nasledna kontrola, ktera je hlavnim parametrem celého systému kontrol.
Jde o kontrolu vysledkil eventu, ktera se kona po skonceni celé akce a vyhodnocuje
se, jaké Giginky akce zanechala. (Sindler, 2003, s. 99-103) Svoboda (2009, s. 148-
149) dopliuje, ze transparentnost u¢inki akce se odviji od jeji velikosti, tedy ¢im

mensi event., tim je ucinek prahledné;jsi.
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3 OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST

Obecn¢ prospésna spolecnost patii do neziskovych soukromopravnich organizaci, které
jsou vetejné prospésné, z toho vyplyva, ze spada pod neziskovy sektor narodniho hospo-
dafstvi.

,,Obecné prospésna spolecnost (dale OPS) patii mezi pravni formu neziskovych organizact a

Fidi se zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolecnostech. “ (Stejskal, 2010, s. 16)

Rektotik definuje OPS jako pravnickou osobu, ktera byla zalozena v souladu se zdkonem
€.248/1995 Sb. o obecné prospésnych spole¢nostech. Tato osoba poskytuje vefejnosti obecné
prospésné sluzby, které maji predem uréené podminky. Podminky jsou pro vsechny uzivatele
stejné. Dale uvadi, ze zisk z OPS nesmi byt pouzit ve prospéch zakladateld, ¢lenti jejich organt
nebo zaméstnancu. Zisk smi byt vyuzit pouze pro ucely poskytnuti sluzeb, pro které¢ byla OPS

zalozena. (Rektorik, 2010, s. 53-54)

,, OPS by mély fungovat predevsim v socialni oblasti (stravovani pro diichodce, socialni ustavy,
penziony pro diichodce apod.), ve zdravotnictvi (lécebny pro dlouhodobé nemocné), ve skolstvi
aV kulture (kina, muzea, galerie, divadla). “ (Rektofik, 2010, s. 54)

3.1 Zalozeni a zanik OPS

Zalozit OPS mize pravnicka osoba, fyzicka osoba, ale i Ceské republika. V piipadg, ze OPS
zaklada jednotlivec, zalozi spoleénost zakladaci listinou, tato listina bude mit formu notatského
zapisu. Zda chce spolecnost zalozit dva a vice zakladateld, je nutné podat pisemnou zakladaci
smlouvu mezi zakladateli s ovéfenim pravosti podpist. Zalozeni spole¢nosti zastit'uje tento

dokument zvany zakladaci listina. (Deverova, 2010, s. 199)

V ptipadé¢, ze jiz vyprSela lhiita, na kterou byla OPS zaloZena a splnila sviij ucel, pro ktery
byla zalozena, miize zaniknout. Zaniknout mtze az v den, kdy spravni rada rozhodne o
jejim zruSeni nebo sloucenim s jinou OPS ¢i rozdé€leni. Zaroven muze zaniknout teprve
tehdy, kdy soud rozhodne o jejim zruSeni nebo vyhlasi konkurz na jeji majetek. (Deverova,

2010, s. 201-202)

3.2 Financovani OPS

Financovani OPS zajistuji dotace ze statnich fondi, dotace z krajského, statniho nebo

obecniho rozpoctu, dale jsou to pfispévky a dary od pravnickych ¢i fyzickych osob a fi-
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nance miiZze spolecnost ziskat i vlastni ¢innosti nebo hospodarskou ¢innosti neboli dopli-

kovou ¢innosti. (Rektotik, 2010, s. 54)

3.3 Organy OPS

Do statutarnich organtt OPS patii spravni rada. Spravni rada ma ze zékona povinnost vydat
statut OPS, ktery podrobné upravuje vnitini organizaci OPS. Tyto udaje musi byt totozné
s témi, které jsou uvedeny v zakladaci listin€. Druhym organem je dozor¢i rada, ktera je
kontrolnim organem statutu OPS. Dozor¢i rada musi byt ziizena v takové OPS, do které
byl vlozen (pronajat) majetek statu nebo obce a v takové, ve které se ze zakona uctuje
Vv podvojném ucetnictvi. Vykonnym orgadnem OPS je feditel, ktery nesmi byt ¢lenem

spravni ani dozor¢i rady. (Rektotik, 2010, s. 53)

V roce 2011 doslo ke zméné pravni upravy u organit OPS. Obecné prospésnad spolecnost
ma povinnost mit spravni radu, dozor¢i radu a feditele. Spravni rada se schazi minimalné
dvakrat rocné a rozhoduje vétSinou pritomnych ¢lend. Zasadni zména spociva v tom, ze
spravni rada jiz neni statutirnim organem, jeji misto pievzal feditel. (Neziskov-ky.cz,

©2013)
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4 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum bude proveden jako jedna z ¢asti bakalatské prace na téma ,, Fa-
shion Show Dotek jako event”. Vyzkum bude zkoumat miru spokojenosti navstévniki
s danym eventem a také nejefektivnéj$i komunikacni ndstroje Fashion show Dotek. Na-
sledn¢ bude provedena analyza dat ziskanych ze strukturovanych rozhovorti a dotazniko-
vého Setfenti.

4.1 Hlavni cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit miru Spokojenosti navstévnikl eventu Fashion show Dotek a
zjistit nejefektivnéjsi komunikaéni nastroje pro jeho propagaci.

4.2 Vyzkumna otazka

Za Gcelem splnéni hlavniho cile prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jaky je nejefektivnéjsi komunikacni néstroj pro navstévniky Fashion Show Dotek?

VO 2: Jaké je mira spokojenosti s danym eventem?

4.3 Cilova skupina

Jako objekt vyzkumu byli vybrani navstévnici Fashion Show Dotek 2015. Byli vybrani
z diivodu prozkoumani celého spektra navstévnikd, za zjisténim jejich miry spokojenosti
s akci Fashion show Dotek. Ovsem vyzkumny vzorek je limitovan databazi navstévnikl na

facebookovych strankach.

4.3.1 Vybérovy vzorek

Vybérovym vzorkem v ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu bude 200 uc¢astnikt akce. Nejsou

definovani vékem ani pohlavim, pouze jsou omezeni databazi Facebooku.

Ke kvalitativnimu vyzkumu bude vybrano 6 ucastnikti akce, kazdy z nich reprezentuje
jednu z kategorii navstévnika.

4.3.2 Konkrétni vybér respondenti

Ve vybérovém souboru budou v ptipad¢ kvalitativniho Setieni tito respondenti:

- Zena, 22 let, obyvatelka Zlina
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- Zena, 21 let, kamaradka studenta Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢
- Zena, 24 let, studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

- Muz, 23 let, ¢len realiza¢niho tymu

- Zena, 25 let, bloggerka

- Zena, 23let, novinaika

4.4 Metodika vyzkumu
K vyzkumu jsou vyuzity dvé metody, a to kvantitativni Setieni i kvalitativni Setfeni.

V piipad¢ kvantitativniho vyzkumu je mozno ziskat rychle velké mnozstvi informaci od
vysokého poctu respondentt, a to napiiklad formou papirovych dotaznikii nebo dotaznikii
online. V této bakalatské praci budou vyuzity dotazniky online. OvSem informace, které
muzeme ziskat, jsou povrchni a ne vzdy upiimné. Dotaznikova Setfeni poskytuji presna
numericka data a také je mozné je relativné rychle zanalyzovat. Naopak je tomu u kvalita-
tivniho vyzkumu, kdy jsou analyzy dat ¢asove naro¢né. Hlavnim problémem je nizk4 na-

vratnost dotazniku. (Hendl, 1997, s. 80-81)

Kvalitativni vyzkum byl vybran za uc¢elem poskytnuti vétSiho prostoru na odpovéedi re-
spondentt. Konkrétné se bude jednat o strukturované rozhovory, které budou probihat

s kazdym respondentem zvIast. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je pfedevsim detailnéjsi
vhled do zkoumané problematiky. Kvalitativni vyzkum mimo jiné nabizi i moznosti vytvo-
feni novych teorii a ndvrhti. Jak Hendl uvadi ve své publikaci, zasadni nevyhodou kvalita-
tivniho vyzkumu je to, Ze nelze vysledky analyz zobecnit na populaci, nebot’ se jedna spise
o0 osobni preference respondentil, coZ mize byt nevyhodou i vyhodou. (Hendl, 1997, s. 80-
81)

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum se svymi vlastnostmi dopliuji, a proto byla autorkou
prace zvolena jejich vzajemna kombinace. Dotaznikové Setfeni bylo vybrano z divodu
zkoumani vétsi skupiny respondentli a moznosti generalizace vysledki Setfeni. OvSem
pokud by bylo pouzito pouze dotaznikové Setieni, byl by vyzkum ochuzen o vhled do pro-

blematiky a moznost vytvareni novych napadi za pomoci strukturovanych rozhovora.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA FASHION SHOW DOTEK

Fashion show Dotek je studentskym projektem, ktery tvofi studenti univerzity Tomase Bati
ve Zling. Tento projekt spada pod predmét Projekty neziskovych organizaci. Cilem tohoto

predmétu je uvést teorii marketingové komunikace do praxe.

., Predmét Projekty neziskovych organizaci je na Ustavu marketingovych komunikaci rea-
lizovan jiz jedendctym rokem. Predstavuje efektivni moznost vyuziti znalosti a zkuSenosti
studentit UMK studijniho programu Medidlni a komunikacni studia FMK UTB ve Zliné v
oblasti nekomercnich marketingovych komunikaci. Velka rada studentskych navrhit a pro-
Jjektii realizovanych v pribéhu let (a odrazejici se rovnéz v tématech bakalarskych a magis-
terskych praci) se stala nejenom vychozim bodem, ale casto i samotnym reSenim spolecen-

3

skych problému, které spadaji do kompetence neziskového sektoru.” (O predmétu. In:

PRON, 2015)

5.1 Cileventu

Fashion show Dotek je charitativni akei, na které je hlavnim programem madni ptehlidka a
nasledna drazba predvadénych modell, které vytvoftili studenti ateliéru Design odévu Fa-
kulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Akci organizuji a
realizuji studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.
Vytézek z drazby na této charitativni akci je finanénim darem pro neziskovou organizaci
Dotek, 0. p. s.. To znamena4, ze cilem eventu je ziskani co nejvice finan¢nich prostiedkt

pro pomoc organizaci Dotek 0.p.s.

5.1.1 Obecné prospésSna spolecnost Dotek, o. p. s.

Neziskova organizace Dotek, o.p.s. je centrem zdravotni a socialni pomoci ve Vizovicich,
poskytuje pomoc senioriim a lidem s Alzheimerovou chorobou. Organizace se zamétuje na
to, aby bylo o seniory kvalitné postarano a proto nabizi odleh¢ovaci sluzby, které prechod-
né pomahaji s péci, kterou jejich blizci nezvladaji z jakychkoli divodu. Tato sluzba nabizi
na nezbytné¢ nutnou dobu pobyt v prostorach zatizeni s potfebnou péci. Takovéto pomoci
mohou vyuzit i lidé star$i 27 let, ktefi spliuji parametry uvedené v popisu cilové skupiny

zatizeni. (Dotek 0. p. s.. In: Vizovice: Dotek o. p. s., 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5.2 Cilova skupina

Fashion show Dotek neni projektem, ktery by mél striktné vékem omezenou cilovou sku-
pinu. Cili predev§im na zainteresované lidi do modniho svéta, a to hlavné na zeny. Event
pusobi luxusné, originalné€ a jedine¢né. Datum konani se pohybuje v obdobi jarnich fashion
weekd, kdy je cely modni svét v pozoru. Tato fakta urcuji cilovou skupinu, médu maji rady
zeny ve veku 20 let 1 60 let a rady se odliSuji od ostatnich zen, proto jim originalni a jedi-
necné kousky odévnich navrhaih mohou ud¢€lat radost.
> Zeny zajimajici se 0 modu, originalitu a jedineénost
Vek 20+

Lidé se zdjmem o Fashion show Dotek

Lidé¢ zainteresovani do svéta mody

YV V V VY

Lid¢ zajimajici se o mladou tvorbu

(Fashion Show Dotek. In: Fashion show dotek, 2016)

5.3 Konkurenéni event

Percipio je studentskym projektem, ktery také spada pod Projekty neziskovych organizaci.
Byl zaloZen jiZ v roce 2008, proto ma delsi tradici nez Fashion show Dotek. Benefi¢ni ga-
laveder zahrnuje také drazbu riiznych predméti, které daruji znamé osobnosti z Ceské re-
publiky. Vytézek z drazby putuje na podporu Onkologického oddé€leni Krajské nemocnice
Tomase Bati ve Zlin€. Projekt je konkurenénim eventem pouze z jediného pohledu, a to je
drazba, ovsem Percipio ne vzdy drazi odév a modni dopliiky. Fashion show Dotek také

obsahuje modni prehlidku, kterou Percipio nikdy nemélo ve svém konceptu.

V soucasné situaci neni Percipio konkuren¢nim eventem, ale kdyby zvolilo v konceptu
modni piehlidku s drazbou odévi a modnich doplnkt studenti odévu, pak by se Percipio

stalo pfimou konkurenci.

(Percipio. In: Percipio, 2015)

5.4 Koncept

Fashion show Dotek je charitativni akci, ktera obsahuje modni ptehlidku a drazbu odévi,
které vytvofili studenti ateliéru Designu odévu Fakulty multimedidlnich komunikaci Uni-

verzity TomaSe Bati ve Zlin€. Hlavni claim Fashion show je ,,Dotkni se mladé mody*.
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Tento claim spojuje ndzev obecné prospésné organizace Dotek a mladou tvorbu studentt
ateliéru odévu. Studentim odévu vsak tato akce vytvaii platformu, kde mohou svoji tvorbu
predvést a ziskat tak konkurenceschopnost v médnim svété. Fashion show Dotek je vzdy
propojena spoleénym prvkem. V piedeslych ro¢nicich to bylo napiiklad origami, barevné

ladéni a uceleny vybér latek a materialt.
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6 PRIPRAVA EVENTU FASHION SHOW DOTEK

V nasledujicich kapitolach se bude vyskytovat popis pfipravy eventu Fashion show Dotek
2015. Priprava eventu Fashion show Dotek v sobé zahrnuje planovani eventu a pfipravy na

jeho realizaci.

6.1 Planovani eventu

Planovani eventu obsahuje nékolik zakladnich slozek, které je nutné udélat pred dalSimi
pripravami na realizaci eventu. Mezi tyto slozky patii vybér data konani eventu, ujasnéni
hlavni myslenky eventu a SWOT analyza, kterd je zdkladem pro nasledna rozhodnuti
Vv prub¢hu piiprav akce.

6.1.1 Vybér data

Unor 2015

+ Vybér z vice prostor.

+ Obdobi Fashion Weeks.

- Kratsi doba na realizaci.

- Zima.

Biezen 2015

+ Teplejsi pocasi.

+ Delsi doba na realizaci.

- Obsazuji se prostory jinymi projekty.

Konani akce v terminu 18. 2. 2015 piinési vice vyhod. Mésic unor je nejvhodnéj$Sim pro

vvvvvv

shion Weeks.

6.1.2 Hlavni mySlenka eventu

Hlavni myslenkou eventu je uspofadani modni piehlidky, po které bude nasledovat drazba
jedné kolekce, kterou vytvofili studenti ateliéru Design odévu Univerzity Tomase Bati ve

Zlin¢. Tato kolekce je propojena vybérem materiali a barevnosti. Dale také byla vytvote-
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na studentkou Designu obuvi na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ kolekce Sperku, ktera
byla drazena Vv tich¢ drazbé. Vytézek byl darovan na dobro¢inné ucely Centru zdravotni a
socialni pomoci Dotek o. p. s. ve Vizovicich. Event byl propagovan v tisku, kin¢, radiu, na
socialnich sitich a prostiednictvim plakati a letackd. Realizace eventu probéhla v atriu
knihovny Univerzity Tomase Bati ve Zling.

6.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je provedena na zacatku ptiprav eventu z toho divodu, Ze se jedna o diile-
Zitou soucast tvorby eventu, kdy si ¢lenové tymu ujasni silné a slabé Casti akce. Déle si
ujasni, jaké hrozby se mohou vyskytnout v pribéhu ptiprav a v prubehu realizace, na které
je tieba si dat pozor. Clenové tymu mohou pomoci SWOT analyzy objevit mozné piileZi-

tosti pro event, kterych by bylo mozné vyuzit.

Analyza SWOT eventu byla vytvofena v fijnu 2014 tymem Fashion show Dotek.

Strengths (silné stranky)

-event zce spojeny s modnim svétem

-charitativni event

- zkuSenosti tymu s organizaci z piedeslych dvou ro¢niki
- tfeti rocnik

- kreativita a nadSeni tymu K vytvofeni néceho jedineéného

Weaknesses (slabé stranky)

- ¢asova omezenost tymu z diivodu ¢lenstvi v jinych projektech a praci na Skolnich pracich
- na ¢leny tymu nemiiZze byt Zadny postih pro neplnéni tkolt

- projekt je pod hlavickou Fakulty multimedialnich komunikaci, naro¢na administrativa

- kratka doba na vytvoreni kolekci navrhari
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Opportunities (pFileZitosti)

- prostory, které nebyly dosud vyuzity pro modni show

- jediny event s modni prehlidkou v predmétu Projekty neziskovych organizaci
-ticha drazba Sperkt a drazba kolekce odévi

-vyuziti moznosti Gcastnit se soutéze o prispévek pro projekt s Providentem

- ojedinély vyskyt modnich piehlidek ve Zliné

Threats (hrozby)
- nedostate¢né finan¢ni prostredky

- administrativa Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

Fashion show Dotek je charitativnim eventem s tradici. Propojuje mladou médu a pomoc
seniorim. Vnitinim problémem akce je, ze pokud ¢lenové tymu nebudou plnit své povin-
nosti, ne¢eka je za to zadny postih. Za vnéj$i hrozby povazuji ¢lenové tymu zdlouhavé
administrativni procesy Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ a moznost nedostate¢ného mnozstvi finan¢nich prostiedkd nutnych k realizaci even-
tu. Tym shledava jako zasadni pfilezitost eventu to, Ze se jedna o ojedinélé propojeni maod-

ni prehlidky s moznosti draZzby na tizemi Zlina.

6.2 Realizace eventu

Koncept Fashion show Dotek byl schvalen fakultou, tudiz se mohl cely tym pustit do pfi-
prav eventu. Novi ¢lenové tymu byli vybrani na zdkladé zkuSenosti s pofadanim akci a
jejich vztahu k moédé. Manazerky tymu byly nepfetrzité¢ v kontaktu s celym tymem, aby
byly informovéany o pribéhu piiprav. V nésledujicim textu budou uvedeny jednotlivé kro-

Ky realizace event, jako je vybér prostoru, téma kolekce a vizualu, program, scéna a dalsi.

6.2.1 Prostor pro realizaci

Zakladnimi kritérii pro vybér vhodného prostoru pro realizaci eventu byly: kapacita 100-
250 lidi, misto pro piehlidkové molo, moznost umisténi lavicek pro hosty, misto pro umis-

téni rautu a také Cisty a minimalisticky vzhled prostoru. Ovsem hlavni podminkou bylo,
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aby se tento prostor nachdzel ptimo ve Zlin¢ a aby byl snadno dostupny. Po zvazeni téchto
kritérii bylo vybrano nékolik prostori. Mezi vybrané prostory patfily: nejvyssi patro budo-
vy Max 32, dilna zlinského divadla a nevyuzivané prostory v budovach Svitu. Po nasled-
ném kontaktovani pronajimatelti volnych prostor v budovach Svitu bylo zjisténo, ze se
jedna pouze o moznost dlouhodobého pronajmu. Nasledovala komunikace s divadelnimi
dilnami, ovSem tato komunikace skoncila nezdarem, z diivodu $patné komunikace divadla.
Nakonec i pies vysoky najem byl dohodnut Max 32, ale tyden pied realizaci byla tato do-

hoda zruSena ze strany majitele budovy Max 32, a to bez udani divodu.

Nésledné cely tym Fashion show Dotek hledal znova vhodné prostory a jako nejvhodné;si
byla vybrana aula budovy U13, ktera patii Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné a nachazi se
zde 1 knihovna a n€kolik u¢eben. Podminky tohoto prostoru byly zcela vyhovujici po v§ech
strankach, az na malé zdkulisni prostory. Projekt usetfil za ndjem a mohl investovat ziska-

né penize na jiné polozky.

6.2.2 Téma kolekce a vizualu

Po schiizi celého tymu s manazerkami projektu, bylo odhlasovano, Ze se nebude navazovat
na minuly ro¢nik Fashion show Dotek z pohledu konkrétniho tématu, které by se prolinalo
celym eventem. Bylo dohodnuto v§eobecné, ne pfili§ konkrétni propojeni tvorby odévnich
navrhaii a vizualu eventu. Toto propojeni spoc¢ivalo ve svétlych odstinech, kterymi jsou
bila, bézova a krémova barva. Svétlé odstiny doplnovala modra barva. Cely vizual pak mél

pusobit jemn¢ a odlehcené.

Kolekce obsahovala tfindct modeli, které vytvofili studenti Designu odévu za dobu 3 me¢-
sicti. Tyto modely byly velikostné variabilni, aby je mohla nosit Zena s prakticky jakoukoli
konfekéni velikosti. Barevné spojeni béZzové a modré doplnovala 1 sametova stfibrna. Na
vSechny modely byly pouzity latky, které projekt ziskal darem od firmy Evi latky, po za-
slani partnerskych nabidek firmam prodavajici latky ve Zliné. Kolekce se skladala z Satt,

sukni, overali, kalhot a halenek.

Tvorbu vizualu eventu mél na starosti art director Jan Cerny a fotografka Lucie Grebikova.
Jan Cerny popsal vizuél pro rok 2015 slovy, Ze timto vizualem byla vytvofena nova podo-
ba Madony. Obraz Madony dopliiovaly jemné drobné kvéty a technické materidly soucas-

nosti.
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Po diskuzi celého tymu byla dohodnuta zména loga a veskeré grafiky eventu. Robert Ko-
vac byl povéien ukolem provést tuto zménu a predlozit navrh feSeni. Robert Kovac zvolil
pii tvorbé loga minimalismus, jednoduchost, bilo modrou kombinaci barev a pouzil pouze
zkraceny nazev Dotek. Barevnost skvéle dopliiovala vizual a kolekci roku 2015. Logo ob-
sahovalo pouze slovo ,,Dotek®, které bylo rozdéleno poml¢kou na dva fadky. Slovo dopl-

novala dv¢ btiska prstl, kterd graficky znazoriovala jiz zminovany dotek.

Obr. ¢. 3.: Logo Fashion show Dotek

po\_

\TEK

Zdroj: Facebook

6.2.3 Program

Program eventu byl ujasnén jiz na prvni schiizce tymu, kde se prodiskutovala moZnost vy-
tvoteni klasického programu galavecera, kde by se nachazela modni ptehlidka s kulturnimi
vloZkami a moznost vytvoteni klasické modni piehlidky, kde by se nachéazelo pouze ptred-
vadéni kolekci studentit Designu odévu. Bylo dohodnuto, ze bude vhodnéjsi a exkluziv-
néjsi vytvorit klasickou modni piehlidku bez dalsiho doprovodného programu. Piiprava
mddni prehlidky trvala 3 mésice, diky vysokému pracovnimu nasazeni tymu byl vytvoten

nadstandardni fashion event.

Cely vecer moderovala Veronika Ruppert. Veronika Ruppert je moderatorkou radia Wave,
jeji laskou je moéda a je velkym nadSencem tvorby ceskych ndvrhaiit. Svym zaujetim
k modé byla vhodnou adeptkou pro moderovani celého vecera a také vlastnila koncesi pro

drazby.

Kromé mddni prehlidky obsahoval program drazbu drazitelné kolekce odévu, raut s after

party a tichou drazbu Sperkii.

- 19:45 otevieni budovy U13 Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢
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- 20:00 Gvodni slovo a podékovani sponzorim — moderatorka Veronika Ruppert

- 20:10 prehlidka semestralnich praci studentt ateliéru Design odévu Fakulty Multi-
mediadlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

- 20:50 piehlidka kolekce urc¢ené k drazb¢

- 21:00 drazba kolekce

- 21:55 ptedani Seku, pod€kovani — zastupkyné Dotek o.p.s., proslov - feditelka usta-
vu Marketingovych komunikaci Olga JuraSkova, podékovani - manazerky projektu
Bara Kubickova, Linda Machova

- 22:00 after party a raut

- 24:00 uzavieni budovy U13 Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

6.2.4 Tvorba scény

Na tvorbé scény se podilela vétSina €lenil realizaniho tymu a dal$i studenti Univerzity
Tomase Bati ve Zling, ktetfi pomahali dobrovolné. Realizaci scény mél na starosti student
Prostorové tvorby. V prubéhu tii mésicii bylo pofizeno vSe potifebné pro stavbu scény.
Scéna se skladala z bilého koberce, ktery zastoupil funkci klasického mola a netkané texti-
lie, kterd byla zavéSena na hlinikové leSeni. Tyto prvky poté dopliiovalo osvétleni a repro-
dukovana hudba, o tyto sluzby se postaral pan Svatopluk Medek. Pan Medek byl osloven
na zaklad¢ doporuceni, nasledné jeho nabidka sluzeb vyhréala v soutéZi a byl vybran pro
realizaci. O atmosféru se také postaral moderni prostor auly budovy U13 a vSudyptitomna

VitraZova okna v barvach &ervené a Zluté.

6.2.5 Ticha drazba

V pribéhu celého vecera bylo mozné drazit Sperky z ateliéru Designu odévu v tiché draz-
bé. Jednalo se o osm kusi, z toho bylo $est nahrdelniki a dva pary nausnic. Drazba probi-
hala formou zapisovani sumy, kterou byl navstévnik ochoten darovat, na papir s fotografii
daného Sperku, ktery se navstévnikovi libil. Tichd drazba byla ocenéna jako ptijemny do-
pln€k pro klasickou drazbu. Vytézek z tiché drazby byl darovan spolecné s hlavnim vytéz-

kem z drazby odévt na dobrocinné ucely neziskové organizaci Dotek o.p.s..

6.2.6 Médni prehlidka
Na modni prehlidku bylo pozvano devét modelek a Ctyfi modelové. Byli vybrani z okruhu
modelll a modelek, s kterymi méli ndvrhafi jiz zkuSenosti a védéli, Ze jsou idealnimi pro

prezentaci jejich modeld. Dvé modelky byly vybrany z tymu modelek Jakuba Polanky, aby
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se pozvedla prestiz eventu, ovSem tento krok nebyl zcela spravny. Tyto dvé modelky po-
zadovaly pfili§ vysoky honorat bez ohledu na to, Ze se jedna o pomoc neziskové organiza-
ci. Lic¢eni a uprava vlasi modelek a modela probihala v odpolednich hodinach pted zacat-
kem konani akce. LiCeni zvolil stylista velmi jemné, takzvan¢ nahé. K tomuto stylu li¢eni
byl pouzit postiibfeny spanek kazdého modelu, ktery korespondoval s vizudlem, kde byla
vyuzita stiibrna folie jako pozadi. Sluzby stylisty byly dohodnuty za symbolickou finan¢ni
odménu. Kazdou jednotlivou kolekci konkrétniho navrhare doprovézela reprodukovana

hudba dle jeho vybéru.

6.2.7 Drazba

Ustiednim bodem Fashion show Dotek byla drazba odévi, které specialné pro tuto piileZi-
tost vytvorili studenti ateliéru Designu odévu z Fakulty multimedialnich komunikaci na
Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Navstévnici se po piichodu do budovy prokazali vstu-
penkou a dostavali drazebni placky. Kazda placka méla své vlastni ¢islo, které bylo pii
drazb¢ zapsano, pokud jeho majitel nabidl nejvyssi castku za dany kus odévu. Jedine¢na
drazitelna kolekce byla pfedvadéna po jednotlivych modelech, které doplnovala sportovni
obuv Ceské znacky Prestige. Tuto obuv jednotlivi ndvrhati také upravili dle svého uvazeni,
aby korespondovala s jejich ptedvadénymi modnimi kolekcemi na Fashion show Dotek.
Boty nebyly soucasti drazeného modelu. Po pfedvedeni vSech modeld, které si mohli na-
v§tévnici vydrazit, vstoupila na molo moderatorka Veronika Ruppert a postupné vyvolava-
la jeden model za druhym na ptehlidkové molo a fidila draZzbu odévii. Pti vstupu modelu
na prehlidkové molo ho doprovazel komentat autora k odévu sty moderatorky. Kazdy
model mél stejnou vyvolavaci cenu, a tou bylo tisic korun ¢eskych, tato ¢astka se s kazdym

pithozenim zvySovala po sto korunéch.

Navstévnici, ktefi vydrazili néjaky kousek odévu, byli po skonceni eventu pozadani, aby se
dostavili k prislusnému stolu a zapsali své jméno, e-mailovou adresu a telefonni Cislo kvuli
nasledné domluvé o pfedani odévu a zaslani darovaci smlouvy. Kazdy drazitel mél pravo

na bezplatnou upravu odévu pifimo na miru.

Na Fashion show Dotek 2015 byly vydrazeny vSechny modely za celkovou ¢astku 35 500

K¢, tato ¢astka pfevysuje tu z minulého roku o 14 600 K¢.
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6.2.8 After party

Po ukonceni drazby méli navstévnici moznost se zdrzet na after party a obcerstvit se. Ob-
Cerstveni bylo pfipraveno V zadni ¢asti auly a obsahovalo chlebicky, salaty, sladké dezerty,

bilé a Cervené vino a dzbany s vodou.

Obcerstveni na akci zajistila firma Rybena sidlici ve Zlin€. Pti vybéru firmy, ktera obstara
catering, probéhlo vybérové fizeni, vybérového fizeni se zucastnily tii firmy. Z pohledu
finan¢ni nabidky byla vybrana firma Rybena, nabidla obcerstveni pro 150-200 lidi za Sest
tisic korun ¢eskych. Dalsi polozkou bylo vino, které firma Rybena neposkytuje. Vino bylo

pofizeno na zakladé soutéze za tfi tisice korun ¢eskych.

6.3 Propagace eventu

K propagaci Fashion show Dotek bylo vyuZito mnoho komunikacnich nastroji. Mezi tyto
komunikac¢ni néstroje patii socidlni sit’ Facebook, zvetejiiovani PR ¢lanki na mddnich blo-
zich a serverech, spot, rozhovor manazerek projektu v radiu Helax 937, dale také byly na-
to¢eny medailonky s designéry a publikovany kratké rozhovory s nimi, webové stranky
Fashion show Dotek, propagace pomoci tiskovin — plakati a brozur. Dale byl také vytvo-
fen newsletter spole¢né s partnerskou nabidkou. Tyto dokumenty byly rozeslany jak part-
nerum z minulého ro¢niku, tak i potencialnim novym partneriim. Nedilnou soucasti propa-

gace byly oficidlni webové stranky Fashion show Dotek.

6.3.1 Termin komunikacni kampané Fashion show Dotek

e Listopad 2014 - Unor 2015 (18. 2. 2015 médni event Fashion show Dotek)

6.3.2 Facebook

Facobookova stranka z predeslych let prosla kompletni rekonstrukei z divodu zmény loga
a vizualu. Komunikace na facebookové strance byla zapocata prvnim piispévkem, kde
bylo pfedstaveno nové logo Roberta Kovace pro Fashion show Dotek. Dalsim ptispévkem
bylo sdéleni data konani eventu, nasledovala zakulisni fotografie, na které se tvofil novy
vizudl pro rok 2015. Déle nésledovaly ptispévky, kde byli zvetejnéni vSichni navrhaii,
ktefi pracovali na mddnich kolekcich, které navstévnici mohli nasledné vidét na modni
ptrehlidce. Rozhovory a medailonky s navrhafi dopliiovala inspirativni videa ze svéta mo-
dy. Jednim z hlavnich pfispévkll bylo zvefejnéni nového vizudlu pro rok 2015, na kterém

byla vytvoiena novodoba podoba Madony. V lednu roku 2015 se Fashion show Dotek za-
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pojil do soutéze s Providentem, v niZ bylo mozné ziskat finan¢ni odménu v hodnoté pat-
nacti tisic korun Ceskych za prvni misto. Pravé prostfednictvim facebookovych stranek
Fashion show Dotek zadala své piiznivce o podporu v této soutézi. V unoru 2015 byl zve-
fejnén spot, ktery se natacel v brnénském arboretu. DalSimi piispévky byly aktuality
z piiprav Fashion show Dotek, propagace partnerti, odkazy na ¢lanky z modnich portald,
informace o prodeji vstupenek a v den realizace projektu byly zvetejfiovany piipravy na

vecerni event.

6.3.3 Spot

Spot byl natofen v brnénském arboretu, aby korespondoval s vizudlem celé akce. Spot
natoCili studenti Audiovizudlni tvorby Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢. Kameraman Filip Knoll ve spolupraci s Martinem Janouskem a o
zvukovy podkres se postaral Pavol Schmidt. Ctyficetipétiminutovy spot zachycuje mladou
zenu prochazejici se sklenikem, dotykajici se kvétin kolem a skla pied ni. Kvétiny symbo-
lizuji kiehkost, zabér kamery na jeji odév, pfipominka, ze se jedna o modni event a jemné
doteky kvétin a skla, samotny nazev akce. Posledni zabér doprovazi zakladni informace o
eventu, datum, misto, ¢as konani akce a uvadi hlavni sponzory. Video bylo zvefejnéno na
YouTube strance Fashion show Dotek, kde ziskalo skoro 600 zhlédnuti. Spot byl umistén i

pied vSechny filmy ve zlinském kiné Golden Apple Cinema tyden pied konanim akce.

6.3.4 Tiskoviny

Pro propagaci eventu byly vytvofeny dva druhy tiskovin: plakaty a brozury. Plakat obsa-
hoval pouze zakladni informace o ptipravované akci, datum, misto, ¢as, jména hlavnich
sponzord a logo Fashion show Dotek. Pro plakaty byla pouzita barevné vyraznéjsi fotogra-
fie ze dvou moznych vizuali. Barevné jemnéjsi fotografie z vizualu byla vyuzita na brozu-
ry, které obsahovaly podrobnéjsi informace o projektu, informace o névrharich, loga part-
nertl a logo Fashion show Dotek. Plakaty byly vytistény ve velikosti A3 a brozury ve veli-
kosti A6. Tyto propagacni materialy byly rozmistény na strategicky vyhodnych mistech
jako jsou budovy Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢€ a vylohy obchodl ve Zlin€. Elektronic-

ka podoba plakatu byla pouzita na facebookovych strankach a prostiednictvim informacni-

ho systému TVIS i v budovach Univerzity Tomase Bati ve Zling.
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Obr. ¢. 4.: Vizudl plakat Obr. ¢. 5.: Vizudl brozura

Zdroj: Facebook Zdroj: Facebook

6.3.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti byly nedilnou soucasti propagace eventu. PR manazerkou byla
Anastasija Zur a Linda Machov4, které v priib&hu piiprav eventu vytvoiily nékolik tisko-
vych zprav a newsletterti, které byly zaslany partnerim a moédnim portaliim. Tiskové zpra-
vy obsahovaly zakladni informace o konani akce, ale i podrobné informace o podstat¢ akce

a pomoci seniorim v zafizeni Dotek o.p.s.. (Pfiloha 4)

6.4 Rozpocet Fashion show Dotek

Rozpocet na akci nebyl pfili§ velky, a to diky spolupréci se studenty Fakulty multimedidl-
nich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, ktefi za své usili a praci nepozadovali
zadné finan¢ni ohodnoceni. Rozpocet také pozitivné ovlivnili partnefi, ktefi akci poskytli

sponzorské dary nebo své sluzby barterem.

6.4.1 Pijmy

e KSK-System, spol. s r.0. poskytlo sponzorskym darem 10 000 K¢
e Anonymni darkyné darovala 3 000 K¢

e Anonymni darkyné darovala 5 000 K¢
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6.4.2

Vynos z prodeje vstupenek ¢inil 8 300 K¢
Vyhra v soutézi s Providentem 15 000 K¢

Celkové piijmy ¢ini ¢astku 41 300 K¢.

Vydaje

Vydaje pro realizaci eventu obsahovaly tyto polozky:

Moderator — 2 000 K¢

Vizazista— 1 000 K¢

Koberec na tvorbu mola — 6 800 K¢
Pivni lavicky — 3 000 K¢

Ubytovani vybranych hostti — 1 500 K¢
Netkana textilie na tvorbu scény — 625 K¢
Catering — 6 000 K¢

Vino — 3000 K¢

Modelky — 9 400 K¢

Benzin — 1 200 K¢

Material na Siti odévii — 2 382 K¢
Dodavka — 1 200 K¢

Celkova hodnota téchto polozek ¢ini 38 107 K¢&.

Vyse ptijmil piesahuje celkovou sumu vydaji, tudiz bylo mozné darovat piebyvajici sumu

do centra Dotek o.p.s. spole¢né s vydrazenou ¢astkou.
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7 CINNOSTI PO UKONCENI EVENTU

Cinnosti, které je nutno vykonat po ukonéeni eventu jsou stejné diileZité jako ¢innosti, kte-

ré se vykonavaji pii ptipravé eventu.
e Vyklizeni prostoru

Realiza¢ni tym okamzité po ukonceni eventu zapocal s vyklizenim prostoru, které¢ ob-
sahovalo odneseni pivnich lavic¢ek, netkané textilie, koberce a rozmontovani leSeni. Na

vyklizeni prostoru se podilel i zvukat s osvétlovacem, kteti vyklidili veSkerou techniku.
e Darovaci smlouvy, administrativa

V nasledujicim tydnu po ukonceni eventu bylo nutné rozeslat darovaci smlouvy drazitelim
ke kontrole a jejich naslednému uzavieni. Dal§im dtlezitym krokem bylo uzavieni smluv

S partnery, zaplaceni veskerych faktur a vyuctovani zalohy.
e Newsletter, fotografie

Veskerym partneriim akce byl rozeslan dékovny newsletter, ktery obsahoval i prvni fo-
tografie z eventu. Na facebookovych strankach byly zvefejnény veskeré fotografie
z akce. Tyden po ukonceni akce bylo na facebookovych, webovych a YouTube stran-

kach zvetejnéno video z celého pribehu eventu i se zabéry ze zékulisi.
e Monitoring médii

Pro ucely Fashion show Dotek bylo tfeba monitorovat veskeré zvefejnéné ¢lanky, foto-
grafie a videa a sepsat seznam, kdo tyto informace zvefejiioval pro moZznou spolupraci

Vv nésledujicich ro¢nicich.
e Vyzvednuti vydrazeného odévu

Pro tplné dokonceni drazby byla nutnd domluva névrhéit jednotlivych modeli a drazi-
telll na bezplatné upravé odévu a jeho nasledném vyzvednuti ¢i zaslani na dohodnutou

adresu.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Soucasti bakalaiské prace Fashion show Dotek jako event je dotaznikové Setfeni. V tomto
kvantitativnim Setfeni bylo osloveno celkem 200 respondenti, tento pocet byl omezen da-
tabazi Facebooku. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na spokojenost s jiz ukoncenym
eventem Fashion show Dotek 2015 a moznosti zefektivnéni jeho propagace. Veskeré od-
povédi byly ziskany prostiednictvim elektronického dotazniku. Bylo mozné pouzit 54 zod-
povézenych dotaznikli. Dotaznikové Setfeni dopliiuje jesté Sest rozhovori s ucastniky Fa-
shion show Dotek 2015, tito ucastnici reprezentuji jednu z kategorii navstévniku (student
Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢, rodinny ptislusnik poradatelti, bloger, pratelé studentt a

modeltl, obyvatel Zlina nebo ¢len realiza¢niho tymu).

e Cilova skupina:

- hosté, ktefi se zacastnili eventu

- realizacni tym

e (il Setreni:

Zjistit odpovédi na to, kdo je navstévnikem Fashion Show Dotek, jaké pouziva ko-
munikacéni prostiedky, aby bylo mozné zefektivnit propagaci akce a v neposledni

fadg, jak byli navstévnici s akci spokojeni.

8.1 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 39 studentd ¢i zaméstnancti Univerzity Tomase Bati
ve Zling, z tohoto poctu pfipada na 37 lidi veék 21- 25 let. Z toho vyplyva, ze akce se ve
vetsing zhcastnili studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Dale se akce zucastnilo 10
pratel studentd ¢i modeld a 3 obyvatelé Zlina, mezi dalsi respondenty patfil novinat a mo-

delka.
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Graf ¢. 1: Struktura respondentt

Jsem:

B Student/ zam &stnanec Univeraty Tomase Bati: 39 (72,22 %)
O pratelé studenti amodeld: 10 (18,52 %)
Eobyvatel Zlina: 3 (5,56 %)
Enovinai: 1 (1,85 %)
Emodelka na prehlidce dotek 2015: 1 (1,85 %)
zdroj: hitps:/fashion-show-dotek-2015. vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni

Navstévniky jsou lidé s riznym veékem, ale nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou lidé
s vékovym rozpétim 21-25 let, kterych je 40. Z toho vyplyva, Zze navstévniky akce jsou

mladi lidé, a to prevazné studenti.

Graf ¢. 2: Vek respondentt

Kolik je Vam let?

W 21-25 40 (74,07 %)
015200 7 (12,96 %)
B 26-30: 4 (7,41 %)
m50+ 1 (1,85 %)
B 41-50: 1 (1,85 %)
E31-40: 1(1,85 %)
zdroj. hitps:/fashion-show-dotek-2015. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

Setfeni obsahovalo otizky oteviené i uzaviené, v pfipadé uzavienych otizek mohli re-
spondenti vyuzivat hodnotici Skaly. Celého eventu se zucastnilo 250 navstévniki, tudiz
nelze povazovat vysledky dotaznikového Setfeni za smérodatné z hlediska véku a

z hlediska vztahu k Fashion show Dotek.
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8.1.1 Spokojenost s eventem Fashion show Dotek

Spokojenost s celou akci Fashion show Dotek byla hodnocena ¢iselnou stupnici 1-5, kde
¢islo 1 znamenalo vyborny, neboli absolutni spokojenost a ¢islo 5 nedostate¢ny, neboli
absolutni nespokojenost. 24 respondentii hodnotilo akci ha vybornou, ovSem 4 ucastnici
Setfeni hodnotili akci zndmkou 5. Z celkového porovnani spokojenosti byli vice nespoko-
jeni respondenti ve vékové skupiné 21- 25 let a naopak respondenti star§i 25let byli ve
vSech pripadech spokojeni s akei. D4 se fici, Ze respondenti v mladsi vékové kategorii jsou

vice kriticti.

Graf ¢. 3: Celkova spokojenost

1. Jak byste celkové ohodnotili akci ? (stupnice 1-5 = Pii svém
hodnoceni znamkujte stejné jako ve Skole)

H1: 24 (44,44 %)
o2 21 (38,89 %)
B3 2(3,7 %)
B4 3 (5,56 %)
H5 4 (7,41 %)

zdroj. hitps:/fashion-show-dotek2015. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

Respondenti méli také moZnost ohodnotit jednotlivé aspekty eventu. Jidlo a piti povaZovali
navstévnici spise za primérné, Vv piipadé vékové skupiny starsi 25 let je vidét, ze jidlo je
subjektivnim aspektem hodnoceni a vSichni hodnotili tuto polozku rozdiln€é. OvSem ve
vekové skuping 21- 25 jsou ndzory na obcCerstveni veelku jednotné, 21 respondenti oznaci-
lo jidlo a piti za chvalitebné a dalSich 10 za dobré. Z tohoto zjisténi 1ze vyvodit to, Ze
V nadchézejicich ro€nicich by se potradatelé méli vice zaméfit na kvalitu obcerstveni pro

hosty a zlepsit ji.
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Graf ¢. 4: Spokojenost s obCerstvenim

Prosim ohodnotte nasledujici aspekty akce: Jidlo a piti

Bvybomy: 7 (12,96 %)
B chvalitebny: 27 (50 %)
B dobry: 16 (29,63 %)

B dostateény: 4 (7.41 %)

zdroj: hitps:/fashion-show-dotek2015. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

Dalsim hodnocenym aspektem byl prodej listkd, ktery byl hodnocen tak, ze 42 % respon-
dentl oznacilo prodej listkii za chvalitebny a 37 % za vyborny. Vékova skupina starsi 25
let hodnotila prodej listkti jako vyborny, naopak v€kova skupina 21- 25 let hodnotila pro-

dej listkd ve vétsing pripada jako chvalitebny.

Graf ¢. 5: Prodej listkt

Prosim ohodnotte nasledujici aspekty akce: prodej listkl

Evybomy: 20 (37,04 %)
O chvalitebny: 23 (42,59 %)
B dobry: 9 (16,67 %)

B dostateény: 2 (3,7 %)

zdroj. hitps:/fashion-show-dotek-2015. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

Nasledujicim hodnocenym aspektem je zabava a prostor, ktery respondenti hodnotili na
stupnici. Vékova skupina 21- 25 let povazovala akci za vybornou ¢i chvalitebnou, tudiz

hodnoceni bylo pozitivni. Ostatni vékové skupiny se na akci ptili§ nebavily a zabavu ozna-
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¢ily za dobrou. Z uvedeného vyplyva, ze program byl atraktivni pouze pro vékovou skupi-

nu 21- 25 let. Je tieba program obohatit a zatraktivnit jej i pro ostatni vékové skupiny.

Prostor byl hodnocen ve vét§in€ odpoveédi respondentl pozitivné, a to bud’ vyborné anebo
chvalitebné. Nejvice se prostor libil skupiné 21- 25 let, zbylym v€kovym skupinam ptisel
prostor spise pramérny az podprimérny. Z futuristického vzhledu vyuzitého prostoru byli

tedy vice nadseni lidé 21- 25 let, z ¢eho nepiimo vyplyva, Ze maji radi moderni prostory.

Graf ¢. 6: Zabava

Prosim ohodnotte nasledujici aspekty akce: zabava

37,04
%

Bvyborny: 28 (51,85 %)
O chvalitebny: 20 (37,04 %)
Bdobry: 6 (11,11 %)
zdroj: https:/fashion-show-dotek2015.vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

Graf &. 7: Prostor

Prosim ohodnotte nasledujici aspekty akce: prostor

Evjbomy: 22 (40,74 %)
O chvalitebny: 19 (35,19 %)
Edobry: 10 (18,52 %)
H dostateény: 3 (5,56 %)
zdroj. hitps:/fashion-show-dotek-2015. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

Délka eventu byla pro vSechny ucastniky pfimétené dlouhd, aZ na jednu vyjimku, které
ptisel event kratky a to byl respondent z vékové skupiny 15- 20 let. Fakt, ze vSem respon-
dentim starsim 20 let prisla délka eventu primétend, vypovida o tom, ze délka byla zvole-

na dobie a je vhodné ji dodrzet i v nasledujicich ro¢nicich.

Graf ¢. 8: Délka eventu

= Piimdfens dlouh&(53) = Kratka (1)

Zdroj: Vlastni
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V dotazniku se vyskytovala otdzka, zda se respondent zcastnil drazby odévu. Drazby se
zucastnilo pouze 11 lidi, z nich bylo 7 respondenti ve veéku 21-25 let a 4 respondenti ve
veku 26- 40 let. Celych 61 % respondentti, ktefi se nezucastnili drazby, byli ve véku 21- 25
let. Z uvedené analyzy vyplyva, Ze je nutné se zaméfit na vyssi vékové kategorie, u kterych

je vyssi pravdépodobnost tcasti na drazbé.

Graf ¢. 9: Ucast na drazbé

= ano (11} = ne (43)

Zdroj: Vlastni

Z oteviené otazky, kterd déavala respondentim prostor pro jakékoli poznamky ohledné
eventu jako celku, vyplyva, Ze se jim nejvice libila atmosféra, modely a myslenka akce,
ktera propojuje mdédu a pomoc druhym. Z této otazky také vyplyva, ze navstévnici byli
Casto nespokojeni s cateringem a s nedostatkem mista k sezeni. Tyto navrhy udavali re-
spondenti ve véku 21- 25 let, respondenti star$i 25 let uvedli pouze dva navrhy a témi bylo
zvysit informovanost verejnosti a poradat akci ve vétSich prostorach. Z toho vyplyva, ze
mladsi respondenti maji vice navrhli a napadii pro zlepseni akce a bylo by vhodné jejich

navrhy sepsat a naptiklad nékterych vyuZit.

Event jako celek I1ze povazovat za uspésny z pohledu spokojenosti navstévniki, za jediny
ne prili§ dobfe hodnoceny aspekt 1ze povazovat catering a usazeni hostd. Vice nez 80 %
respondentt, ktefi se zucastnili Fashion show Dotek 2015, a to bez rozdilu véku, planuje

zucastnit se eventu i v dal§im roce.. O své ucasti na dalSim ro¢niku neni presvédceno 7
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ucastnikli Setfeni, vétsinu téchto respondentli tvoii vékova skupina 21- 25 let, ktera si bud’
neni jista svou ucasti anebo se priklani spiSe k absenci na dal§im ro¢niku eventu. Zaroven
Ctyficet Ucastnikl Setieni, ktefi hodnotili akci zndmkami 1 a 2, potvrdili sviij zdjem zucast-
nit se na dals$im ro¢niku Fashion show Dotek 2016. Tento fakt 1ze povazovat za uspéch

akce.

Graf ¢&. 10: Ucast na daldim ro&niku

10. S jakou pravdépodobnosti se z(i¢astite dalsiho roéniku Fashion
Show Dotek?

B Spls ano: 24 (44,44 %)
ORozhodné& ano: 23 (42,59 %)
B Nevim: & (9,26 %)
BESpléne: 2 (3,7 %)
zdroj: https:/ffashion-show-dotek-2015. vypinto.cz

Zdroj: Vlastni

8.1.2 Propagace

Respondenti uvedli, ze nejéastéjsimi médii, ktera sleduji, je Facebook (92 %), z téchto pro-
cent sleduje Facebook 45 respondentt z vékové skupiny 15- 20 let a z v€kové skupiny 21-
25 let. Pouze 5 respondentt starSich 25 let sleduje Facebook. Dalsi socialni sité jako je
Instagram (68 % dotazovanych), YouTube (50 % dotazovanych) a Pinterest (19 % dotazo-
vanych) sleduji také prevazné jedinci ve v€ku 21- 25 let, nikoli starsi lidé. Z toho vyplyva,
ze pokud bude potadatel chtit v budoucnosti oslovovat starSi navstevniky, tudiz vydélecné
¢inné osoby, tak by mél vyuzit jiny komunikaéni kanal nez je Facebook, Instagram, Pinte-

rest a YouTube, protoZe ty uzivaji prevazné lidé mladsi 25 let.
Jinak je tomu u mailu, ten sleduje 63 % dotazovanych a mezi nimi se nachazi i respondenti
star$i 25 let, tedy je mozné vyuzit pro osloveni nové skupiny navstévniki mailové adresy.

Respondenti, kteti se dozvédeéli o Fashion show Dotek ptes Facebook, byli studenti Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin¢ v poctu 19 a 2 pratelé studenti/ modeld, vek téchto respon-

dent se pohyboval mezi 21 az 25 lety. O eventu se dozvédélo z rozmisténych plakatt
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pouze 11 respondentil, ktefi jsou zaroven studenty nebo zaméstnanci Univerzity Tomase
Bati ve Zling€. Propagace Fashion show Dotek probihala ve valné vétsiné na facebooko-
vych strankach a tento zdroj informaci uvedla vice nez polovina respondentti jako médium,
kde se o eventu dozveédéli, tudiz lze povazovat komunikaci na facebookovych strankach za
velice uspésnou, a to zejména pro veékovou skupinu 21— 25 let. Naopak ne pfilis Gspésny
propagacéni materidl byly plakaty, nebot’ se diky nim o akci dozvédé€lo pouze 20 % ucastni-

ku Setfeni.

Graf ¢. 11: Nejcastéji sledovana média

Twitter

Tisk

Radic

Televize

Pinterast

Internetové vyhledavani
YouTube

2- mail

Instagram

Faceb ook

o

10 20 20 40 50 B0

Zdroj: Vlastni

Graf ¢. 12: Jak se respondenti o Fashion show Dotek dozveédéli

A |

® Facebook m Plakat = UTB Webova stranka

m e- mail ® Pratelé, rodina  m Oscbni pozvanka m Vypomoc

Zdroj: Vlastni
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9 ROZHOVORY

Kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo Sest respondentt. Kazdy jednotlivy respondent pied-
stavoval jednu skupinu ucastniki eventu. Rozhovor byl uskute¢nén s navstévniky, ktefi
uvedli, ze jsou obyvatel Zlina, kamaradka studenta Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢, Stu-
dentka Univerzity na diktafon a poté piepsany. Po piepsani rozhovord byla veskera data
shromdzdéna a byly nastinény zakladni koédy za pomoci otevieného kodovani. Tato ¢innost
vedla ke zjisténi, Ze se respondenti ve vétsiné€ otazek shodovali a pohliZeli na event velmi
podobné, az na par drobnych vyjimek. Mezi zanalyzovanymi rozhovory se objevovaly
podobnosti jak v otazce spokojenosti s eventem, tak v otazce komunikace. V zajmu zacho-
vani anonymity vyzkumu jSou za piimymi citacemi v zavorkach umistény zkratky pro
oznaceni, o jaky typ navstévnika se jednd (A-obyvatel Zlina, B-kamaradka studenta Uni-
verzity Tomase Bati ve Zling, C- studentka Univerzity Tomase Bati ve Zling, D- ¢len reali-
zacniho tymu, E-blogerka, F-novinaika), dale jsou ¢isly oznaCeny otazky, na které respon-

dent odpovidal. (Pfiloha 3)

9.1 Zahaijeni rozhovoru

Uvod rozhovoru slouzil k tomu, aby respondent byl seznamen s tématem a téelem vyzku-
mu. Byl obeznamen s tim, Ze se jedna o jim absolvovanou Fashion show Dotek 2015, kterd
se konala 18. 2. 2015 v budové knihovny Univerzity Tomase Bati ve Zlingé. Respondent
byl také ujistén, Ze se jedna o anonymni rozhovor, ze bude nadale oznaCovan pouze jako
obyvatel Zlina, kamarad/ka studenta Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, student/ka Univer-
zity TomaSe Bati ve Zliné, ¢len/ka realizacniho tymu, blogerka a novinai/ka. Déle byl také

zajistén souhlas s nahravkou rozhovoru, kterd byla nadale pouZita pro tcely vyzkumu.

9.1.1 Celkova spokojenost s eventem

Obecn¢ se da fici, ze se respondentiim akce libila, ponévadz na otdzku tykajici se vSeobec-
né spokojenosti odpoveédéli vSichni kladné. Blogerka konstatovala, Ze akce byla profesio-
naln¢ zorganizovana a oznacila event za skvély. (E-1) Zato studentka Univerzity Tomase
Bati ve Zling byla piekvapend proménou auly knihovny na mdédni molo a prostor konani

eventu. Ugast na akci pro ni byl jedineény zazitek. (C-1)
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9.1.2 Catering

Ve vétsine respondentil nezanechal catering zasadni dojem, protoze neméli moznost dosta-
te¢né ochutnat. Tento fakt napiiklad vzpomenula obyvatelka Zlina a kamaradka studentky
UTB, které kritizovaly nedostatek jidla, které okamzité zmizelo z rautovych stoli. (A-7)
Diskutovana byla také kvalita vina, jedné skupiné vino vyhovovalo, druha byla nespokoje-
na, ale jedna se spiSe o subjektivni chuté respondentt, které nelze ovlivnit. Objevil se zde i
nazor kamaradky studentky UTB, Ze by bylo vhodné pro pfisté rozsifit sortiment nealkoho-
lickych napojt (B-7). Ovsem kromé napojt bylo kritizovano i jidlo, které podle obyvatelky
Zlina tvofilo na rautovych stolech nepékny nepotadek a natolik se ji to nelibilo, Ze navrhla
uplné zruseni rautu. (A-7) Novinaika nem¢éla, stejné jako ostatni, pfili§ jasny nazor na raut.

Ale jedna véc, se kterou byla spokojena, ji v hlavé utkvéla, a tou byly malé zakusky. (F-7)

Catering lze povazovat za slabsi ¢lanek akce, protoze to vyplyva z odpovédi dotazovanych

a v dalsich roc¢nicich je potteba tento ¢lanek vylepsit.

9.1.3 Prodej listka

Dale byl hodnocen prodej listkti. S prodejem listkii nebyl zadny problém a naopak kama-
radka studentky UTB, ocenovala designové a libivé vstupenky a aukéni mavatka. (B-8)
Novinaika ale poukazala na zmatek, ktery vznikal u rezervaci u vchodu do auly, komento-
vala to nasledné tak, Ze se jedna o béZnou véc na vSech akcich. (F-8) Pfi rozhovoru s oby-

vatelkou Zlina bylo zjisténo, Ze se obavala, Ze si nestihne pofidit listek na event a ocenila

vvvvvv

Z prob&hlé diskuze o prodeji listkii vyplyva, ze je vhodné investovat ¢as a praci i tvorbé

listkli a aukénim €islim, jelikoZ i tuto ¢ast eventu hosté vnimaji a hodnoti.

9.1.4 Prostor

,, Puisobilo to tak velice, monstrozné, ani to neumim popsat. ““, takto komentovala své poci-
ty z prostoru kamaradka studentky UTB. (B-10) Dale se ptidavaly dalsi pozitivni emoce
respondentt, které byly vyvolany prostorem realizace eventu. Blogerka konstatovala, ze
tento prostor byl pro akci tohoto typu jako stvotfeny, z ¢ehoz vyplyva, ze se prostory auly
knihovny skvéle hodi pro potadani nadcasové modni prehlidky a nadale by mély byt vyu-
zivany pro Fashion show Dotek podobné prostory. (E-10) Prostor byl novinarkou oznacen

dokonce jako futuristicky, z toho se odviji jeho jiz zminovand nad¢asovost. Kladné hodno-
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tila 1 jeho interiérové usporadani a lehky vzhled, ale na ukor kréasy byla horsi akustika. (F-

10)

9.1.5 Zabava a délka eventu

Ustfednim bodem kaZzdého eventu je zabava, z toho vyvstala otazka, zda se respondenti na
akci bavili a jestli jim nepfisSla pfili§ zdlouhava. Byla pozitivné hodnocena i moderatorka
Veronika Ruppert studentkou UTB, kterd ocenila jeji velmi pfijemné vystupovani, které
vytvarelo pifijemnou atmosféru eventu. (C-9) Blogerka poznamenala, ze akce méla hlavu a
patu, bez hluchych mist, z toho plyne, ze Fashion show Dotek byla dobrym a ucelenym
eventem. (E-9) Respondentim akce pfiSla ptiméfené dlouha, ale pfipustili, Ze drazba byla
ponékud zdlouhava a zdrzovala cely pribéh akce. (F-11) Kamaradka studentky UTB kon-
statovala, ze drazitelé mohli byt vice aktivni pfi drazbé a nebylo by to tak zdlouhavé. (B-

11)

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze pro ndvstévniky byla akce piijemné strdvenym casem i

ptes malé zdrzeni pii drazbé.

Zaveérem vétSina respondentt fekla, Ze se chysta na dalsi ro¢nik a radi se zc¢astni, pokud to
bude mozZné. A 1 pies letoSni netiCast na drazb&é ma studentka UTB v planu naspofit si pe-

nize, aby si mohla néco v dal§im ro¢niku vydrazit. (C-13)

9.1.6 Sledovana média

Za u¢elem nalezeni odpovédi, kde bude propagace eventu nejefektivnéjsi, byla responden-
tim poloZena otazka, jakd média sleduji nejcastéji. VSichni respondenti odpovedéli, Ze
nejcastéjsim médiem, které sleduji je socialni sit’ Facebook. Novinaika a blogerka doplnily
Facebook o Pinterest a Instagram. (E-4), (F-4) Dalsim ne pfili§ nav§tévovanym médiem je
YouTube, kde kamaradka studentky UTB a novinarka sleduji zvefejnéna videa. (B-4), (F-
4) Z tisku uvadi ¢len tymu Casopis Respekt a Hospodarské noviny, ale studentka UTB kon-
tisténou verzi. (C-5), (D-4) Clen tymu podotkl, Ze posloucha i radiové stanice Cesky roz-
hlas a BBC a také internetové podcasty. (D-4)

Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze nejcastéji sleduji Facebook, Instagram a Pinterest a

dale také nékteti dopliovali internetové vyhledavani a YouTube, ovSem toto médium je

Vv jejich sledovani spise ojedinélé.
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9.1.7 Propagace eventu

Nasledujici otdzkou ohledné propagace eventu bylo, jak se navstévnici dozvédéli o Fashion
show Dotek 2015. Blogerka uvedla, ze se dozvédéla o Fashion show Dotek ptes online
magazin, ve kterém pracuje a ktery byl zaroven jednim z reklamnich partnert akce. (E-3)
Nasledujici a zaroven nejcastéjsi zptisob propagace eventu, ktery oslovil respondenty, byly
plakaty rozmisténé po budovach Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a diky nim vznikl 1 buzz

arketing akce.(B-3), (C-3), (F-3)

Z odpovédi na otazku vyplyva, Ze jednou z nejucinnéjsich forem propagace byly plakaty a

buzz marketing.

V posledni otdzce cilené na propagaci eventu, byli respondenti dotazovani, zda maji néjaké
navrhy na zlepSeni. Polovina dotazovanych se shodla na stejném néazoru, ze by bylo dobré
vice komunikovat akci smérem k obyvatelim Zlina a zlinskym zenam. Dle studentky UTB
by kazda zena méla jednou za Zivot jit na modni prehlidku a uzit si ji.(C-6), (D-12) Kama-
radka studentky UTB navrhla propagaci skrze zlinské deniky a magazin. (B-6) Naopak
¢len tymu navrhl rozsifeni komunikace za hranice Zlina a s jeho ndzorem je mozné propo-
jit navrh blogerky, ktera by vyuzila k propagaci eventu televizi. (D-6), (E-6) Dalsi zcela
odliSny nazor na propagaci pifinesla obyvatelka Zlina, jejiz ndpad spociva v celoro¢ni ko-
munikaci akce, ale polemizuje o tom, zda je tato komunikace realna s ohledem na to, ze se

jedna o studentsky projekt. (A-6)
Z uvedenych napadii a nazort vyplyva, Ze by bylo dobré zvysit zaméteni propagace even-
tu na obyvatele Zlina a zaroven jeji rozSifeni za jeho hranice. Dale také celoro¢ni informa-

ce sdilené napftiklad na facebookovych strankach eventu.
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10 DISKUZE VYSLEDKU

Nasledujici diskuze vysledkl propojuje a porovnava vysledky dotaznikového Setieni a roz-

hovort s respondenty, ktefi se zucastnili Fashion show Dotek 2015.

10.1 Hodnoceni eventu

Otazky ohledn¢ hodnoceni spokojenosti s eventem slouzi ke zjisténi, jak byli respondenti
spokojeni s jednotlivymi aspekty akce a jak by bylo mozné event vylepsit v nasledujicich

ro¢nicich.

Celkova spokojenost s eventem byla vysoka, jak v dotaznikovém Setfeni, tak v rozhovo-
rech. Z dotaznikového Setfeni nepiimo vyplyva, ze lidé mezi 21- 25 lety jsou vice kritiéti,

ale zaroven také vice napaditi.

V otazce spokojenosti s cateringem se respondenti ve valné vétSiné shodovali, nebyli spo-
kojeni. OvSem pro¢ nebyli spokojeni bylo zjisténo az v piipadé rozhovord. Respondenti
uvedli, ze bylo jidla pfili§ malo, tudiz raut rychle mizel. Bylo tedy navrzeno zvétsit raut a

nabidku népoji, nebo jidlo Upln€ vypustit.

Hodnoceni zébavy se rozdé€luje na dva tabory, a to skupinu 21 — 25 let, kterd se bavila na
akci velmi uspokojivé a na skupinu ostatnich vékovych skupin, kde se respondenti bavili
spiSe primé&rné. Toto tvrzeni také podporuji vysledky rozhovord, kde vSichni respondenti
uvedli, Ze se bavili velmi dobfe. V hodnoceni délky eventu se ale ucastnici obou Setfeni
shoduji na tom, Ze byla pfimétena. Z toho vyplyva, ze délku eventu by bylo vhodné zacho-

vat i v dalsich letech.

Prostor byl jedinci ve véku 21- 25 let hodnocen pozitivné a komentovali ho jako monstr6z-
ni, futuristicky a jako stvofeny pro mddni piehlidku. Jediné vytky ohledné prostoru padly
na téma nedostatku prostoru a Spatné akustiky. Ostatni vékové skupiny at’ uz mladsi nebo
star§i nebyly prostorem tolik okouzleny a hodnotily jej mirné podpramérné. V souvislosti
S prostorem bylo zminéno i nepohodlné a poctem nedostacujici posezeni hosti akce.
Z toho vyplyva doporuceni pro nadchazejici rocniky, obstarat pohodlnad sedadla, a to

V dostatecném poctu.

V prodeji listk®i, aZ na mirny zmatek u rezervaci, nevznikal Zadny zasadni problém. Re-

spondenty v rozhovorech byl pozitivné komentovan design vstupenek a drazebnich ¢isel.
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Drazby se zucastnilo velmi nizké procento respondentli. V piipad¢ rozhovort se drazby
zucastnila jedna respondentka, ovSem odév nakonec nepofidila, nebot’ neméla dostatek
financi na to, aby jej ziskala. Drazby se ztcastnilo celkem 11 respondenti, kteti spadali do
vékové skupiny 21- 40 let. Z uvedeného vyplyva, Ze je ticba na event pfivést vice navstév-

nikd, ktefi jsou vydéle¢né Cinni, aby byl splnén cel akce.

10.2 Propagace akce

Mezi prvni otdzky tykajici se propagace eventu se fadi otazka ,, Ktera média sledujete nej-
Cast&ji“. V obou ptipadech se respondenti ve veéku 21- 25 let shodli na Facebooku a In-
stagramu a Pinterestu. Mail je sledovan vSemi vékovymi kategoriemi, ale jako jediny je
sledovan i lidmi, jejichz vék piesahuje 25 let. V rozhovorech byly také uvedeny radiové

stanice a online magaziny.

V nasledujici otdzce byli respondenti dotazovani na to, jak se dozvédéli o Fashion show
Dotek. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejucinngjsi formou propagace eventu byl
Facebook a mén¢ G¢innou formou byly plakaty. Naopak tomu bylo v rozhovorech, kde za
nejucinngjsi formu propagace lze povazovat plakaty a buzz marketing. OvSem tyto tfi typy
propagace pusobily pouze na respondenty ve véku 21- 25 let. Je nutné rozsitit propagaci
eventu o dalsi propagacni kanaly, ptes které by se o eventu dozvedély i starSi vékové sku-
piny. Timto kandlem mohou byt magaziny, televize a regionalni deniky. DalSi propagaci
by bylo vhodné provadét pomoci adresného mailingu, smérem ke star§im vékovym skupi-

nam.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Nasledujici navrhy a doporuceni vychazeji z analyzy soucasné podoby Fashion show Do-

tek a také z provedeného vyzkumu.

11.1 ZlepSeni eventu

Ke zlepSeni kvality eventu by podle jednotlivych respondenti ucastnicich se rozhovora
vedla delsi piehlidka, kde by bylo mozné shlédnout vétsi mnozstvi praci studenta ateliéru

Design odévu na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci.

Dalsim aspektem, ktery byl diskutovan ve vyzkumu, byl prostor. Tento aspekt byl hodno-
cen pozitivng, ale zaroven bylo navrhnuto drzet se vzhledu prostoru, avSak zajistit kvalitni

akustiku prostoru.

Dalsim bodem z navrhii na zlepSeni kvality eventu bylo zavedeni dress code na akci. Tento

navrh ma zajistit dobry pocit navstévnika akce a vytvoreni lepsi atmosféry.

Co se tyce zmén v ramci realizace eventu samotného, by mohly byt v pfistim ro¢niku opat-
feny zidle ¢i lavice s opéradly pro pohodIné usazeni hostll v dostate¢ném poctu, jak uvedli

respondenti v oteviené otazce v ramci dotaznikovém Setfeni.

Dalsim navrhem vyplyvajicim z vypovédi respondentl je zména prostoru z ditvodu Spatné

akustiky a stisnéného prostoru pro sezeni.

Zménou by také dle respondentli mohlo projit obCerstveni. Realiza¢ni tym by mél zajistit
vetsi vybér nealkoholickych népojt v pribéhu celé akce a bud’ zvysit mnozstvi obCerstveni

anebo je Upln¢ zrusit.

Cely event byl vniman od zacatku az do konce pozitivné, a to i z pohledu propagac¢niho,
hosté ocetiovali 1 vizual a mySlenku propojeni mladé médy a pomoci seniorim v centru

Dotek 0.p.s.

Vzhledem k mnozstvi napadt uvedenych vynalézavymi respondenty v otevienych otaz-
kach by bylo vhodné vyuzivat kratkych dotaznikli po kazdém ro¢niku Fashion show Do-

tek, a to z dvodu vylepseni nasledujicich ro¢nikd.
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11.2 ZlepSeni propagace eventu

Propagace eventu Fashion show Dotek obsahuje né¢kolik komunika¢nich kanali, mezi né
patii Facebook, e-mail a YouTube. OvSem v dnesni dob¢ je mozné vyuzivat jich mnohem
vice, kde by mohla probihat propagace Fashion show Dotek. Publikovani pfispévkl napfi-
klad ptes Instagram a Pinterest. Dale také navazani spoluprace s regionalnimi deniky a

magaziny. Jinak Ize propagaci vzhledem k navstévnosti pokladat za tispé$nou.

Bylo by vhodné zasilat Castéji newsletter, naptiklad jednou za tii mésice, partneriim a na-
v§tévniklim, kteti se zucCastnili eventu, se zdmérem piipomenout se a informovat napiiklad

o vyuziti vydrazenych penéz v centru Dotek 0.p.s..

Dal$im doporucenim ohledné propagace jsou sit¢ Instagram a Pinterest, které slouzi ke
sdileni obrazkl a odkazl. Tyto sité¢ by bylo mozné vyuzivat jako mood boardy nadchazeji-
ciho ro¢niku Fashion show Dotek nebo jako inspiraci v oblasti mody. Instagram je vhod-
nym nastrojem i pro sdileni fotografii z dilny navrhait, z pracovnich mist ¢lenti tymu, bylo

by mozné vytvofit takovy ptibéh eventu, jak vznika.

Dalsim névrhem je vétsi zacileni na obyvatele Zlina, ktefi se dosud spiSe ndhodou dozvé-
de€li o potfadaném eventu. Mezi témito obyvateli by se mohli objevit i potencionalni drazi-
telé, ktefi pii realizaci schazi. Z toho vyplyva druha cilova skupina, na kterou neni propa-
gace piili§ cilend, a to jsou potenciondlni drazitelé. Pro prvni cilovou skupinu by bylo dob-
ré vyuzit k propagaci eventu Zlinsky denik a dalsi lokéalni deniky, kde by mohl byt otisknut
I rozhovor s manazerkami apod. Navrhovanym médiem pro propagaci eventu pro cilovou
skupinu vydéle¢né ¢innych osob jsou lifestylové ¢asopisy, Casopisy pro zeny a modni ma-
gaziny vychazejici na tizemi Ceské republiky. Dal§im médiem, kde by bylo mozné navazat

spolupraci, je zpravodajsky portal iDnes.cz s jeho rubrikou ,,Ona“.

K rozsifeni propagace za hranice Zlina by bylo moZné navézat spolupréci s televizi, ktera
by propagovala event Fashion show Dotek, k této komunikaci by byla vhodna naptiklad
televize Fashion TV.

Poslednim bodem z navrhi, tykajicich se propagace a komunikace, je publikovani fotogra-
fii a informaci o tom, jak byly vyuzity finan¢ni prostfedky ziskané drazbou modeli a Sper-

kt v Centru zdravotni a socidlni pomoci Dotek o.p.s., ve Vizovicich.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat miru spokojenosti dotazovanych navstévnikt
eventu Fashion show Dotek a posoudit, jaky je nejefektivnéjsi komunika¢ni nastroj pro
navstévniky eventu.

Analyza byla zaloZena na teoretickych znalostech problematiky marketingové komunika-
ce, z které vychazi komunika¢ni mix. Pravé komunikacni mix byl vyuzit pfi analyze ko-
munikacnich néstrojti Fashion show Dotek.

Nasledné byla specifikovana obecné prospésnad spole¢nost, do které po ukonceni eventu
Fashion show Dotek putuji vydrazené penize. Cilem Fashion show Dotek bylo ziskat fi-
nanéni prostfedky pro Centrum zdravotni a socidlni péce Dotek o.p.s. ve Vizovicich, a pro-
to byla na zaklad¢ teoretickych znalosti zvolena jedna konkrétni forma public relations, a
tou je event marketing. Dale byly pouzity teoretické znalosti tvorby eventu, které byly
aplikovany pfi ptipravé konceptu Fashion show Dotek a jeho realizaci.

Fashion show Dotek je event pofadany studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci Uni-
verzity TomaSe Bati ve Zlin€. Event byl rozebran z pohledu celého procesu jeho tvorby.
Autorka prace povazuje zanalyzovany Fashion show Dotek 2015 z pohledu spokojenosti
dotazovanych navstévniki za vydafeny. Mira spokojenosti, coz byla jedna z vyzkumnych
otazek, vychazi z analyzy odpovédi respondentli na jednotlivé otazky, zahrnujici spokoje-
nost s cateringem, prodejem listkl, zdbavou, prostorem a délkou akce. Celkova mira spo-
kojenosti je vysoka, vétSina dotazovanych navstévnikl byla spokojena.

Zvolena propagace eventu V nejpocetnéjsi vékové kategorii 21- 25 let byla vyhodnocena
jako efektivni. Ke komunikaci byly vyuzity plakaty, brozury, komunikace na Facebooku,
webové stranky, PR ¢lanky a spot. Tedy odpovédi na druhou vyzkumnou otazkou je, ze
nejefektivnéj$imi komunika¢nimi nastroji byly socialni sit’ Facebook a plakaty.

Analyzy byly provedeny formou dotaznikového Setfeni v kombinaci s rozhovory.
Z vysledkt analyz vyplyva, ze event Fashion show Dotek je modernim, charitativnim a
oblibenym eventem a mé¢l by byt potadan i v nasledujicich letech. Velkym potencidlem je
pro nadchazejici roky oslovovani dalSich vékovych kategorii ndvstévnikl za ucelem ziska-
ni vice financi pro Centrum zdravotni a socialni péce Dotek o.p.s. ve Vizovicich.

Cil prace byl splnén, byla zjisténa vysokd mira spokojenosti dotazovanych navstévniki.
Dale také byly nalezeny dva nejefektivnéj$i komunikacni nastroje Fashion show Dotek,

kterymi jsou socidlni sit’ Facebook a plakaty.
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Autorka prace povazuje propojeni mladé a perspektivni médy a pomoci potiebnym za je-

den velky pozitivni bod celé akce Fashion show Dotek.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Dotaznik: nav§tévnici Fashion Show Dotek 2015

Dobry den,
Mockrat d€kujeme, Ze jste se zacastnili dobro¢inné akce Fashion Show Dotek 2015.

Chtéla bych Véas poprosit o zodpovézeni par otdzek, Vase odpoveédi ndm pomiizou ke zlep-
Seni dalSich ro¢nikti Fashion Show Dotek. Vysledky tohoto prizkumu také budou slouzit

ke zpracovani mé bakaléaiské prace. Dotaznik je zcela anonymni.

Dé&kuji mockrét za vyplnéni

» Jak byste celkové ohodnotili akei? (stupnice 1-5 -> Pfi svém hodnoceni znamkujte
stejné jako ve Skole (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi).)

» Jak jste se o Fashion Show Dotek dozvédéli? ( Facebook, Mail, Webova stranka,
Plakat, jiné- oteviend)

» Jaka média sledujete nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Malil, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné- napiste)

* Prosim ohodnot’te nasledujici aspekty akce: Jidlo a piti, prodej listkli, zdbava, pro-
stor- hodnoceni tabulkou- vynikajici, dobré, primérné, ne moc dobré, $patné)

* Povazujete akci z Casoveho hlediska za : (kratkou, pfimétené dlouhou, zdlouhavou)
e Zucastnili jste se drazby? (Ano, Ne)

* Co se Vam na akci nejvice libilo? (oteviend otazka)

* Co se Vam na akci nejméné libilo? (oteviena otazka)

* Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit potadani budoucich akei?

* S jakou pravdépodobnosti se zucastnite dalSiho ro¢niku Fashion Show Dotek?
(Rozhodn¢ ano, spi§ ano, nevim, spi$ ne, rozhodné ne)

* Kolik je Vam let? ( 15-20, 21-25, 26- 30, 31-40, 41-50, 50+)

+ Jsem: (Student/ zaméstnanec Univerzity Tomase Bati, Rodinny ptisluSnik potada-
telt, bloger, sponzor, ptatelé studenti a modell, obyvatel Zlina, ostatni- napiste)

* Misto pro Vase navrhy a poznamky.
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PRILOHA 2 : SCENAR ROZHOVORU

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o
anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, ktera bude pouzita pouze
pro ucely vyzkumu. Pod€kuji za ucast na dobro¢inné akei.

» Jak se vam libila Fashion Show Dotek 2015?
* Zucastnil/a jste se drazby Satli nebo Sperk?
+ Jak jste se o Fashion Show Dotek dozvédéeli?

+ Jaka média sledujete nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné)

+ Jaké komunikacni néstroje vyuzivate nejcast&ji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

* Mate néjaky navrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?
+ Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?

+ Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listka?

» Pfipadala vam akce zabavna?

» Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala?

» PovaZzujete akci z Casového hlediska za kratkou, pfimétené dlouhou nebo zdlouha-
vou?

+ Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit pofadani budoucich akci?
* Zucastnite se dalSiho ro¢niku Fashion Show Dotek?
* Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?

Dé&kuji vam za vas Cas
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PRILOHA 3: ROZHOVORY

Rozhovor- kamaradka studenta Univerzity Tomase Bati ve Zliné

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o
anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, kterad bude pouzita pouze

pro ucely vyzkumu. Pod€kuji za ucast na dobro¢inné akei.

1. Jak se vam libila Fashion Show Dotek 20157
Tento rocnik fashion show se mi libil moc, protoze jsem se na néj uz dlouho dopre-

du tésila a nebyla jsem zklamand. Prekvapil mé prostor knihovny UTB, ktery vypa-
dal nadherné a délal molo dramatické.

2. Zucastnil/a jste se drazby Sati nebo Sperk?
Bohuzel jsem se nezucastnila, protoze jsem na to neméla dostatek financi.

3. Jak jste se o Fashion Show Dotek dozveédéli?
Poprvé jsem se o akci dozvédéla jesté drive, nez jsem nastoupila na UTB, a to od

kamaradky, ktera tam studovala. Ted uz vim, Ze Fashion Show Dotek je kazdorocni
akce studentii UTB, kde studuji, takze o akci vim a kazdy rok se na ni tésim.

4. Jakéd média sledujete nejCasteji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné)
Nejcastéji asi Fb a instagram, ale nékdy zabrousim i na YouTube a do tisku.

5. Jaké komunikaéni néstroje vyuzivate nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

Ja urcité Instagram, to je takovy muj denni chléb a potom taky fb a ucim se i na

twitteru.

6. Mate néjaky navrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?
Myslim si, zZe je Skoda, Ze o takové akci nevi vice lidi ze Zlina, protoze spouste Zen

by se tam modely urcité libily a néjaké by si vydrazily. Mozna by bylo dobré zapojit
nejaké zlinske deniky a magaziny, at’ se to donese k vice Zlindakum a ne jen ke stu-
dentum.

7. Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?
Raut byl skromnéjsi a velmi rychle byl pryc, ale myslim, Ze ta akce neni primarné o

jidle a to by mélo byt jen tak okrajové a ne ve velkém mnozstvi, takze docela dobré.

Pro pristé bych mozna zvolila néjaké kvalitnéjsi vino a vice nealko napoju.
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10.

11.

12.

13.

14.

Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listk?
Listky se daly koupit dopredu i na miste, coz bylo dostatecné. Navic byly krasné de-

signové a k tomu i aukcni mavatka.

Ptipadala vam akce zdbavna?
Mneé se akce libila, protoze mam rada modu, takzZe jsem si to moc uZila.

Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala? ~
Prostor byl uzasny, fakt se mi to moc libilo. Piisobilo to tak velice, monstrozné, ani

to neumim popsat. Vypadalo to prosté dobre.

Povazujete akci z ¢asového hlediska za kratkou, pfimétené dlouhou nebo zdlouha-
vou?
Prehlidka byla dlouhad tak akorat. Naslednd drazba uz byla delsi, ale to proto, Ze

bylo hodné modelit a nékdy se dlouho cekalo, nez se nékdo prihlasi.

Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit poradani budoucich akci?
Mohl by se tireba zavést néjaké dress code na prehlidku. Ne proto, aby lidé byli

omezovani a nemohli prijit, v cem chtéji, ale aby se vsichni citili dobre, Ze jsou na
stejné viné a udelalo by to lepsi atmosféru a byla by to poradna modni akce.

Zucastnite se dal§iho ro¢niku Fashion Show Dotek?
Urcité ano!

Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?
Myslim, ze myslenka toho je moc hezka a tésim se na dalsi rocniky a nové napady.

De¢kuji vam za vas cas
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Rozhovor: Obyvatelka Zlina

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o
anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, kterad bude pouzita pouze

pro ucely vyzkumu. Podékuji za i¢ast na dobro¢inné akci.

1. Jak se vam libila Fashion Show Dotek 2015?
No, bylo to skvély. Pripadala jsem si jako na néjaké profi prehlidce, takové jako

byvaji na Fashion TV.

2. Zucastnil/a jste se drazby Sati nebo Sperk?
(smich) No jo, ale ve Spercich me predhonili jini a v drazbé takovych hnédych sati

taky, bohuzel nemdm tolik penez.

3. Jak jste se o Fashion Show Dotek dozveédéli?
Jezis (odmlceni se) No myslim, zZe jsem si toho vsimla na Facebooku na strankdch

Fashion show.

4. Jakéd média sledujete nejCasteji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné)
Kazdy den projizdim Facebook, Instagram a obcas kdyz nemam co délat tak i Pin-

terest a YouTube, ale ten fakt malo spis ten Pinterest, no.

5. Jaké komunikaéni néstroje vyuzivate nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

Facebook, Insta a Gmail. To prosté kontroluju kazdy den a to i nékolikrat. (smich —

hodnékrat)

6. Mate néjaky navrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?
Urcité bych chtéla, abych mohla dostavat aspon néjaky maly info pres rok celej,

aby to bylo furt v povédomi, Ze se néco takovyho bude zas na jare dit a mam se na
co tesit. Klidne néjaky odkazy na jiny eventy o modé nebo tak. Ale kdyz je to stu-
dentska akce, tak nevim, jestli by se nekomu pres prazdniny chtélo. (smich)

7. Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?
No, uprimné jidlo byla slabota, ale piti bylo fajn. Jidla bylo malo a takovy nepora-

dek pak vznikal na tom stole, Ze to nebylo pékny. Radsi bych to jidlo zrusila. Piti
bylo fajn, zZe si kazdy nalil, co chtél a jak chtél, ja si treba udélala vinny stik, ale
dala bych tam jesteé néjaky dzusy nebo tak.

8. Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listka?
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10.

11.

12.

13.

14.

To bylo v pohode, jen jsem méla strach, ze si ho nestinnu koupit, mozna kdyby se
prodavaly S vétsi casovou rezervou.

Ptipadala vam akce zdbavna?
Bylo to prima, bavila jsem se od zacatku do konce a potkala spoustu znamych.

Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala?
1 kdyz to byla budova knihovny, tak me fakt prekvapilo, jak to tam vypadalo vznese-

né a ty skla na zdech a bila barva tomu dodavala takovou luxusnost a svétla udela-
la intimni atmosféru.

Povazujete akci z ¢asového hlediska za kratkou, pfimétené dlouhou nebo zdlouha-
vou?
Myslim, Ze to bylo casové primérené, prece jen je to drazba tak se pocitd s tim, Ze

to chvili trva, ale i pri drazbé se lidi bavili nebo aspon mi to tak prisio.

Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit poradani budoucich akci?
Urcité by bylo super udrzet si latku takto vysoko, jak to bylo ted, vypadalo t0

opravdu dobre a modely byly krasné videt. Pak ty listky prodadvat vic dopredu a do-
ladit to jidlo a piti. MozZna jidlo ani neni potreba, jen to piti. (odmlka) Ja bych tieba
osobné ocenila néjaky fotky z toho domova ve Vizovicich, jakoze jak pouZili ty peni-
ze nebo tak

Zucastnite se dal$iho ro¢niku Fashion Show Dotek?
Urcité jo, moc se mi to libilo.

Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?
Ze se to fakt povedlo a moc se téSim na dalsi rocnik a doufam, Ze si néco odnesu a

pomuizu tim taky. Jinak asi nic.

D¢kuji vam za vas cas
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Rozhovor: ¢len realiza¢niho tymu

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o

anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, kterad bude pouzita pouze

pro ucely vyzkumu. Pod¢kuji za ucast na dobro¢inné akci.

10.

11.

Jak se vam libila Fashion Show Dotek 2015?

Je fajn kdyz se vedle studentskych projektii nékteré zabyvaji benefici. A Dotek byl
pekny vecer, a tim ze bylo videét, co se vybralo. Protoze jsem byl chvilemi v zdkulisi,
jak probihala cela akce z pohledu divika nemohu rict. To jsem mohl hodnotit az na
after, kde jsme se bavili, jak to probihalo.

Z\castnil/a jste se drazby Satli nebo Sperka?

Neziicastnil jsem se.

Jak jste se o Fashion Show Dotek dozvédéli?

Dotek jsem znal jiz z minulého rocniku a letos jsem byl poZaddn o pomoc se stave-
nim scény.

Jak4 média sledujete nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné)

Ze socialnich siti Facebook, Twitter, Pinterest, castécné pak Instagram. Facebook
Jje pro me ale stézejni. Z tisku pak Respekt a hospoddrské noviny. A poté predevsim
zahranicni blogy a magaziny. Podcasty, predevsim z radiovych stanic CRO a BBC
a tak podobné.

Jaké komunikac¢ni nastroje vyuzivate nejéastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhleddvani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

Facebook, mail, telefon.

Mate néjaky nédvrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?

Nenapada mé, jak jinak by se mohla propagovat, snad se ji snazit dostat za hranice
Zlina.

Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?

Moc jsem toho nestihl, cekal jsem asi tolik, co miizu od studentské akce cekat.

Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listk?

Listky jsem si nepotreboval kupovat, takze na to nemam ndazor.

Ptipadala vam akce zabavna?

Minimalné byla zajimava, kolekce byly pekné podkreslené hudbou a moderované.
Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala?

Prostor byl ponékud stisnény, ale doufam, Ze se nam tam podarilo vméstnat 10, CO
Jjsme chteli. (smich)

Povazujete akci z ¢asového hlediska za kratkou, ptfiméfen¢ dlouhou nebo zdlouha-
vou?
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Akce zacala a probéhla v prijemném rytmu, a taky jak jsem ji vaimal z pohledu lidi
tak akce byla tak akorat.

12. Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit poradani budoucich akci?
Ackoli je to ve Zline slozité, bylo by dobré a asi je to cil vsech akct, kdyby o ni ve-
délo vice lidi ze Zlina.

13. Zicastnite se dalSiho ro¢niku Fashion Show Dotek?
Pokud budu ve Zline, budu ted’ pracovné mimo republiku.

14. Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?
Mohl by se snazit vic propojit prehlidku Dotek s centrem Dotek, ale myslim, Ze tim-
to smeérem pujde pristi rocnik, tak uvidim.

Dé&kuji vam za vas Cas
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Rozhovor: novinaika

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o
anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, kterad bude pouzita pouze

pro ucely vyzkumu. Pod¢kuji za ucast na dobro¢inné akci.

1. Jak se vam libila Fashion Show Dotek 2015?
Akce na mé pusobila prijemnée, byl vybran netradicni prostor....saty a Sperky byly

zajimavé a hudba se mi také moc libila, jen akustika prostoru nebyla moc dobra.

2. Zucastnil/a jste se drazby Sati nebo Sperk?
Ne.

3. Jak jste se o Fashion Show Dotek dozveédéli?
Videla jsem propagaci na Facebooku a plakatky, potom od zndamych.

4. Jaka média sledujete nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné)
Nejcastéji...hm, nejcasteji sleduji mail, Facebook a Pinterest, potom obcas sleduju

videa na YouTube....no a samoziejmé internetové vyhledavani...jo a taky poslou-
cham radio, na televizi se moc nekoukam.

5. Jaké komunikaéni néstroje vyuzivate nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

Komunikacni ndstroje...pro komunikaci s lidmi nejcasteji pouzivam mail a Face-

book, to je takova jedina hlavni véc na co Facebook vyuzivam....

6. Mate n&jaky navrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?
Myslim, Ze propagace, takova jaka byla, byla dobra...webové stranky byly, plakat-

7. Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?
Na to si zas az tak moc dobre nepamatuju, ale myslim, Ze to bylo dobré....lidi se
bavili, coz bylo prijemné....jo, pamatuju si na takové malé zakusky, to bylo dobré.

8. Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listki?
Nevidela jsem zZadny problém, jen vim, ze potom kdyz se vydavaly rezervace u vstu-

pu, tak tam byl trochu zmatek, ale nic moc vazného, to se stava.

9. Ptipadala vam akce zabavna?
Nenazvala bych ji primo zabavnou, protozZe to asi nebyl jeji ucel, pobavit, teda

aspon mé to tak neprislo, nicméné byla prijemna, zajimava a netradicni.
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10. Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala?
Prostor byl zajimavy, zajimavé usporadany, pusobilo to na mé lehce futuristickym a

lehkym dojmem, ale jak uz jsem 7ikala, co se tyce akustiky, tak ta nebyla nic moc.

11. Povazujete akci z casového hlediska za kratkou, pfimétené dlouhou nebo zdlouha-
vou?
Akce mi prisla dlouha tak akorat, mozna jediné co trochu zdrzovalo a mohlo neko-

mu pripadat zdlouhavé byla drazba, ale ta byla soucasti akce a uspéchat se ne-
da....no a potom volna zabava u rautu, to pak kazdy mohl odejit, jak potreboval...

12. Mate né&jaké navrhy, které by mohly vylepsit pofadani budoucich akci?
Asi bych vybrala jiny prostor...a potom obcas organizace, ale vzhledem k tomu, Ze

je to studentsky projekt, tak nemiizu ocekavat naprosto perfektni profesiondlni or-
ganizaci, jeste kdyz je tym slozeny z tolika lidi....akce byla fajn.

13. Z0c¢astnite se dal$iho roéniku Fashion Show Dotek?
Pokud mi to casoveé vyjde, tak urcite.

14. Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?
Libi se mi celkovy koncept akce, ukazuje studentskou tvorbu designérii a zaroven

slouzi pro dobrou véc...to mi prijde skvélé.

Dé&kuji vam za vas Cas
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Rozhovor: bloggerka

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o

anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, ktera bude pouzita pouze

pro ucely vyzkumu. Pod€kuji za ucast na dobro¢inné akei.

10.

Jak se vam libila Fashion Show Dotek 2015?
Na Fashion Show Dotek som bola prvykrat a velmi sa mi pacila. Cela akcia bola

skvele a hlavne profesiondine zorganizovana.

Zucastnil/a jste se drazby Satli nebo Sperka?
Drazby som sice sa nezucastnila, ale oblecenie a Sperky, ktoré v nej boli ponukané

boli naozaj atraktivne.

Jak jste se o Fashion Show Dotek dozveédéli?
O Doteku som sa dozvédela vdaka nasmu online magazinu FashionWakey, ktory

bol zaroven aj jednym z reklamnym partnerov.

Jaka média sledujete nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné)
Najcastejsie sledujem FB, Pinterest, Instagram.

Jaké komunikacni néstroje vyuzivate nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhleddvani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

Najcastejsie vyuzivam ¢i uz pri praci alebo v osobnom Zivote Mail, FB a Instagram.

Mate n¢jaky navrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?
Myslim, ze Dotek bol spropagovany naozaj na urovni. Mozno by som doporucovala

oslovit' aj média typu televizia, pre ktoré by tento projekt mohlo byt zaujimavy.

Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?
Priznam sa, ze jedlo som nemala prilezitost’ ochutnat, pretoze sa velmi rychlo mi-

nulo. Vino som mala a bolo chutne.

Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listk?
Na Dotek som mala akrediticiu press a predanie prebehlo v uplnom poriadku. Bo-

la som o vsetkom informovana.

Ptipadala vam akce zabavna?
Akcia mi pripadala hlavne velmi prijemna. Akcia mala hlavu a pdtu, nenastali zi-

adne zmdtky ¢i hluché miesta.

Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala?
Priestor bol naozaj skvely a na akciu tohoto typu doslova ako stvoreny.
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11. Povazujete akci z ¢asového hlediska za kratkou, pfiméfen¢ dlouhou nebo zdlouha-
vou?
Z ¢asovéeho hladiska povazujem akciu za primerane dlhu.

12. Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit pofadani budoucich akci?
Myslim, zZe by sa do programu mohlo zapojit' v buducnosti viac navrharov, vobec by

mi nevadilo, keby prehliadka trvala o nieco dlhsie.

13. Zicastnite se dalSiho ro¢niku Fashion Show Dotek?
Po minulorocnje prijemnej skiusenosti sa Fashion Show Dotek urcite velmi rada

zucastnim
14. Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?

Velmi profesiondlne zorganizovand akcia, z ktorej na druhej strane sdlala prijem-

na, uvolnena a hlavne priatel’ska atmosfeéra.

Dékuji vam za vas Cas
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Rozhovor: studentka Univerzity Tomase Bati ve Zling

Na zacatku rozhovoru seznamim respondenta s tématem a ucelem vyzkumu, ujistim ho o
anonymit¢ rozhovoru. Zajistim si souhlas s nahravkou rozhovoru, kterad bude pouzita pouze

pro ucely vyzkumu. Podé€kuji za ucast na dobro¢inné akci.

1. Jak se vam libila Fashion Show Dotek 2015?
Noo, bol to vskutku jedinecny zazitek. Prekvapilo ma, Ze sa nas rektorat dokazal

premenit na tak pekné miesto. Celkova atmosféra a profesionalita dostala (ismev)

2. Zucastnil/a jste se drazby Sati nebo Sperk?
Nezucastnila, kedZe som si myslela, Ze an to nemam dostatek financii (smiech), na-

konec som to olutovala, protoze tam boli cenovo dostupné a pekné kusky, a k tomu
vrtkému to $lo na dobru véc (usmev)

3. Jak jste se o Fashion Show Dotek dozvédéli?
Ked%e Studujem na UMK tak som mala prehlad o akcidch ktoré sii usporadivané

nasim ustavom.

4. Jaka média sledujete nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTu-
be, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Réadio, Tisk, jiné)
Rozhodne rychle novinky, ktoré chili FB. A rada si prezeram slovenské novinarské

portaly jako SME alebo N-dennik.

5. Jaké komunikaéni néstroje vyuzivate nejcastéji? ( Facebook, Twitter, Pinterest, In-
stagram, YouTube, Mail, Internetové vyhledavani, Televize, Radio, Tisk, jiné-
napiste)

KedZe nemam smartfon (smich) , tak zo socialnych sieti to bude najcastejsie FB a

YouTube, rada pocuvam radio ak uz sa mi zunavi hudba v mojom prehrdavaci
(smich),rozhodne mail a internetové vyhadavanie. Tla¢ vynimocne, rychlejsie su
pre mia online denniky a magaziny.

6. Mate néjaky navrh, jak by se dala Fashion Show Dotek propagovat?
Uf, no momentdlne ma nenapada nic konkréte, avsak by som to cielila na nezné po-

hlavi a Sirsiu verejnost Zien v Zline, myslim zZeby kazda z nich milovala asporn raz za
Zivot zacit' modnu prehliadku. I ked'to na FMK bereme mozno jako samoziejmost,
tak to v binom svete taka samoziejmost teda nie je. (smich)

7. Jak jste byl/a spokojeni s jidlem a pitim?
Bolo pritomné dobré vino (smich). Uprimne si to az tak nepamdtam, chutit mi

chutilo a rychlo sa minalo, co je asi vizitka toho, Ze bol dobré.
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8. Jak jste byl/a spokojeni s prodejem listka?
Hmmm, nespominam si na to velmi, takze asi to prebéhlo v poriadku, protoze ak by

tam bol nejaky problém, zapamdtala by som si t0. Tusim vsak, zZe boli pekné listky
na pauzovom alebo hodvabnom papier, nuz, neviem ¢i si to nemylim, ale tak s ami
zda. Boli vskutku pekné ak to boli oni (smich)

9. Ptipadala vam akce zabavna?
Veronika Ruppert bola velmi prijemné moderdtorka, ktora navodila dobru atmo-

sféru. Avsak nenazvala by som akciou zabavnou v zmysle vtipnou. Ale ak sa to mys-
li jako prijemne straveny cas, tak urcite.

10. Jak se vam libil prostor, v kterém se akce konala?
Jako som uz spominala, bola som prekvapend jako sa dala Ul3 pretvorit na tak

pekné miesto. Velmi chvalim, necakané prekvapenie.

11. Povazujete akci z Casového hlediska za kratkou, pfiméfené dlouhou nebo zdlouha-
vou?
Je pravda, ze kvoli drazbe sa ten program natahuje, avsak s tym som pocitala, mne

to vyhovovalo.

12. Mate né&jaké navrhy, které by mohly vylepsit poradani budoucich akci?
Mozno ndjst také iesto, kde by sa mohla uz zaroven odohravat’ lepsia afterparty.

13. Zucastnite se dal$iho ro¢niku Fashion Show Dotek?
Mam to v plane a ak budem mat’ peniaze tak si i nieco kupim (smich)

14. Napada vas jesté néco, co byste o Fashion Show Dotek tekli?
Je to skvelé spojenie s ADO, vskutku vydarené, myslim Ze si to uzivaju marketdaci

tak isto jako dizajnéri. Pre mna to predstavuje velmi peknu spolupracu .

De¢kuji vam za vas cas
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PRILOHA 4: TISKOVA ZPRAVA FASHION SHOW DOTEK

DO \ Fashion Show DOTEK

\TEK 18- 02 - 2015

Dotkni se mladé médy
Fashion Show studentd Univerzity Tomase Bati ve Zliné
ZLIN - Neni zGdnou novinkou, Ze je Zlin kolébkou mladych umélct a designerd.

Nejen to byl divod k vytvofeni médniho eventu Dotek, ktery letos odprezentuje
&tyfi nové médni kolekce s/s 2015 a f/w 2015, jez jsou praci studenti designu odévu

UTB ve Zliné. Patq, itelng kolekce doplnénd o ké Sperky, vy
deslgnéry speclélne pro tento vecer bude vydraiena a vytéiek pomuie lidem v
Istvia T Istvi Dotek ve Vizovicich. Unikatni ve¢er mladé médy se

uskutecni 18. ledna ve Zliné.

Médni event: Dotek, probihajici v [
| dobé jarnich fashion weeka, nabidne
nGvitévnikiim étyfi nové designérské
kolekce o jednu  specidini kolekci
* uréenou k drazbé. To vie je pracl
studentd designu odévu UTB ve
! Zling. ,Designefi pro tento rok nejsou
W svdzanf tématem. Kolekei uréenou k
drazbé spojl do uceleného - celku
vybér. materidli o ldtek. Koidy. 4
designer vytvait viastnl  unikdtni
ktery se bude moct
piizpdsobit  na jakykoliv  druh
postavy,” fiké jedna z hlavnich
manazerek Bara Kubiékova.

TR

V rémci vecera se uskuteéni drazba paté, specialné vytvorené kolekee, kterou doplni i
cutovske sperky speaalne navrzené pro tuto udo!ost Vytézek pomize lidem v

Istvi Dotek ve Vi h. Tato neziskovd organizace poskytuje
pomoc seniorim a lidem, kterym zdravotni stav znemoziuje byt samostatnymi.

Fashion Show Dotek md za sebou uz 2 Gspésné rocniky,
které velkym dilem pomohli pecovatelstvi Dotek Za dva
roky fungovani projektu se vydraiilo kolem 40 000.-.
Letodni rok ma vsak vétsi cile. ,Letos bychom chtéli
vydrazit je3té vétsi sumu a vytvoiit kvalitni a konkurenci
schopnou platformu pro mladé ndvrhdre, prostor pro
jejich tvorbu @ nadieni pro véc. Co jiného, nei mladd
méda bude v ndsledujicich letech ovliviovat médnf
primysl” fikd jedna z hlavnich manazerek Linda
Machové
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