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ABSTRAKT

Bakalafska prace tesi to, jaky postoj ma mlada generace a fashion designéfi z praxe k
moddnim piehlidkdm. Toto téma je vybrano proto, Ze lokalni znacky maji omezené moznosti
vyzadujici si efektivni aplikaci nastrojti komunika¢niho mixu, a tak je cilem prace rozpoznat
odliSnosti ve vnimani vyznamu fashion eventu. Teoretickd cast se zabyvda moddnim
primyslem v ¢islech, vymezuje zékladni pojmy fashion marketingu, popisuje typy modnich
ptrehlidek, definuje marketingovy a komunika¢ni mix a objastiuje roli designéra pfi realizaci
modnich udélosti. Vénuje se i1 spotiebitelskému chovani generace Z a Y a popisuje situaci
pro vstup designérti na esky trh. Prakticka ¢ast se zaméfuje na zodpoveézeni vyzkumnych
otazek a cilt. Je k tomu vyuzita kvalitativni metoda, konkrétné expertni rozhovory, dale pak
i kvantitativni metoda formou dotaznikového Setfeni. Ptinos prace spociva v klicovych

doporucenich, jak komunikovat mddni ptrehlidku.

Klicova slova: modni pramysl, fashion marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

lokalni znacka, fashion event, fashion designer

ABSTRACT

The bachelor thesis addresses the attitude of the young generation and fashion designers in
practice towards fashion shows. This topic is chosen because local brands have limited
options requiring effective application of communication mix tools, so the thesis aims to
identify differences in the perception of the importance of a fashion event. The theoretical
part deals with the fashion industry in numbers, defines the basic concepts of fashion
marketing, describes the types of fashion shows, defines the marketing and communication
mix and clarifies the role of the designer in the implementation of fashion events. It also
looks at the consumer behaviour of Generation Z and Y and describes the situation for
designers entering the Czech market. The practical part boils down to answering the research
questions and objectives. A qualitative method, namely expert interviews, is used, as well as
a quantitative method in the form of a questionnaire survey. The contribution of the thesis

lies in the key recommendations on how to communicate a fashion show.

Keywords: fashion industry, fashion marketing, marketing mix, communication mix, local

brand, fashion event, fashion designer
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UVOD

Prosadit se na trhu v moédnim primyslu neni jednoduché, stale se objevuji rtizné modni
trendy, pfibyvaji technologické novinky, konkurence je velka a n¢kdy se az ptekotné
proménuje ekonomicka situace, jak tuzemska, tak celosvétova. Jednim ze zasadnich prvki
v propagaci modni znacky mohou byt fashion eventy, maji schopnost médu predstavit
publiku jedine¢nym zpiisobem, a i to je divod, pro¢ se tato bakalafska prace s ndzvem
Percepce vyznamu fashion eventu jako ndstroje komunika¢niho mixu z pohledu mladé

generace a designérii bude zabyvat uplatnénim médnich udalosti v praxi.

Prace si klade jako hlavni cil identifikovat rozdily a shody ve vniméani mddnich
udalosti mezi generaci Z, Y a designéry lokalni znacky. Dil¢i cile se soustiedi na rozpoznéni
toho, zda je v sou€asnosti o fashion eventy zdjem, zaméfi se i na exploraci klicovych faktort
ovlivityjici navstévnost moédni prehlidky a zjisti, zda designéti a mlada generace poklada

fashion eventy za uzite¢ny nastroj komunika¢niho mixu.

Prvni ¢ast, teoretickd, se zabyva obsahovou a srovnavaci analyzu odborné literatury
z oblasti modniho primyslu. Popisuje jednotlivé prvky fashion marketingu, rozpracovava
principy fungovani moddnich ptehlidek, vymezuje roli designérGi pii fashion eventu
specifikuje spotiebitelské chovani mladé generace jako cilové skupiny. Teoretickd Cast
analyzuje 1 metody sbéru dat v ramci zvolenych vyzkumu, tedy kvalitativniho

a kvantitativniho a definuje jejich limity.

Druhé cast, praktickd, odkryva a interpretuje data ziskana expertnimi rozhovory

a dotaznikovym Setfenim s generaci Z a Y.

Ucel prace je védecky a spodiva v nabidce poznatkli pro designéry a firmy, které
chtéji rozvijet lokalni znacku zapojenim fashion eventu do komunika¢niho mixu. Zdmérem
prace je upozornit na nékteré hrozby pii komunikaci méddnich prehlidek v tuzemskych

podminkach.

Ptinosem prace je poskytnuti doporuceni k tomu, jak komunikovat médni prehlidku
pro fashion designéry. Vystupy vyzkumnych Setfeni poslouzi jako podklad pro dalsi
zkoumani této problematiky. Vysledkem prace by pak mélo byt ziskani vétsiho vhledu do
prostiedi modniho primyslu, konkrétné fashion marketingu ve spojitosti s fashion eventy

propagujici lokalni znacku.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MODNI PRUMYSL

Data ukazuji, Ze ve svété v roce 2022 hodnoty spojené s prodejem mody piekonaly predchozi
obdobi az o ne€kolik desitek procentnich bodii. A i kdyz prodejci mody ocekéavali razantni
utlum kvtli covidu-19, ktery narusil odbératelsko-dodavatelské vztahy, pfichazi znovu dalsi
expanze modniho primyslu (The State of Fashion, 2023). Svéd¢i o tom 1 vyvoz a dovoz
moddniho zbozi z Evropské unie, ktery neustdva a nabird pozvolna vyS$Sich parametrt

(Eurostat, 2024).

Nasledujici kapitola rozkryje aktualni situaci na cCeském trhu a zaméfi se na
konkurenceschopnost lokdlnich znacek. Objasni i n€které vyrobni procesy kolekei uré¢enych

pro prezentaci mddnich prehlidek.

1.1 Uplatnéni lokalnich znacek v kontextu ¢eského a globalniho trhu

Trzby Ceskych textilnich a odévnich znacek €inily v roce 2024 v béznych cenach 56,4 mld.
K¢. Z toho 46,6 mld. K¢ zahrnovalo textilni odvétvi a 9,8 mld. K¢ odévni sektor. Oproti roku
2023 se jednalo o pokles 2,6, %, na druhou stranu od roku 2020 jsou ekonomické vysledky
moédniho primyslu v Ceské republice trvale stabilni (ATOK, 2025).

Narazit Ize 1 na dal8i tvrzeni, které se tykaji klesajicitho poctu odévnich firem, ve

srovnani s rokem 2000 jde o jejich ubytek piiblizné az o polovinu (Ceska spofitelna, 2018).

Haunerové, Khelerova, Simonovska pak popisuji situaci na ¢eském trhu nasledovng,
,J€ obtizné hodnotit mnozstvi malych firem, jednotlivca ¢i nezdvislych navrhait na ¢eském
trhu. Jejich pocty se neustale méni a je slozité hodnotit vliv téchto mensich subjektd na
celkovou spotiebu modniho zbozi* (2019, s. 43). Uvedend sd¢leni tykajici se znacek ve
spojitosti s odévnim primyslem tak ukazuji, Ze se firmy pfizplsobuji podminkam trhu.
Také v evropskych statistikach jsou pfitomnd zajimava fakta souvisejici s modou,
kterd indikuji pfilezitosti pro lokélni designéry. Evropané totiz v priméru béhem jednoho
roku spotiebuji témét 26 kg textilu (European Parliament, 2024). To naznacuje, ze 0 modu
je stale zajem a lze predpokladat, ze i CeSti obyvatelé maji podobnou spotiebu, a to je
pozitivni motivace pro designéry, ktefi se chystaji podnikat v médnim pramyslu.
Piesto lokalni znacky nardzeji na fadu bariér, jak se prosadit na ¢eském trhu, k
dispozici maji omezené rozpocty, nedostatek podpory ze strany profesnich instituci €i

ostatnich subjektti (Mandic, Fetisova, Jelinek, 2018).


https://www.europarl.europa.eu/portal/en
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Posner (2015) vysvétluje v Marketing fashion, ze feSeni 1ze najit v rozsifeni portfolia
maddni znacky na dalsi trhy. Subjekty by se kromé tuzemského trhu méli orientovat i na jina
odbytiste, napiiklad skrze online prostiedi poskytujici podminky pro prodej obleceni

prostiednictvim raznych platforem. ¢i zvySeni vyrobni kapacity ovliviiujici objem trzeb

Dalsi ptilezitost se nabizi v podobé zapojeni fashion eventu do komunika¢niho mixu,
které pfitahuje pozornost pfipadnych zékaznikii a zvySuje atraktivitu moédni znacky (Stark,

2018).

1.2 Principy vyroby mody pro fashion eventy

Kolekce obleceni predstavované mddnimi navrhafi na fashion eventech se od sebe vzajemné
odliSuji. Jednim z klicovych kritérii je vyrobni proces, ktery je urcujici pro zatrazeni
zhotoveného odévu do rtznych kategorii. Znacky, které se vénuji modé ji vytvareji na
nékolika urovnich a v rozli¢né kvalité:

e HAUTE COUTURE,

e READY TO WEAR,

o PREMIOVE ZNACKY,

o HIGH STREET FASHION,

« FAST FASHION, SLOW FASHION (Haunerova, Khelerova, Simonovska,

2019).

Existuji i dalsi kategorizace déleni vyroby modnich kolekei, které jsou soucasti trhu s médou

a lze je segmentovat na tyto Casti:

1. Haute couture.

2. Vysoka moda — luxusni designéfi.

3. Stfedni trh — jednd se o stupeil mezi luxusnim a masovym zbozim, ¢emuz
odpovida design podobajici se luxusnimu zbozi, ale jeho cena je ptiznive;jsi.

4. Masovy trh — zastupuji ho znacky jako Zara, H&M a dal$i, miZeme na né

narazit v ndkupnich centrech vSech vétSich mést.

5. Nizkonékladovy trh — diskontni moda (Posner, 2015).
Pro Haute Couture je typické ruéni prace provadéna v dilnach navrhati vyznacujici

se jedinec¢nosti kazdorocné€ vytvarenych modeli ¢i individualizaci odévi. (La Féderation de

la Haute Couture et de la Mode, 2025).
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Styl Ready to wear je zndm jako konfekce a jedna se o mddu, kterd je sérioveé
pfedvyrobena, doddna v predem urcenych velikostech a zvolena tak, aby vyhovovala
zakaznikim, ktefi chtéji nakupovat na Grovni mezi luxusem a masovym trhem (Posner,

2015).

U prémiovych znacek se jedna stale o prestizni provedeni modnich kusii sméfujicich
blize k zakaznikovi. Je cenové dostupnéjsi a pohybujici se ve vyssich cenovych kategoriich.
Mezi tyto znacky se fadi naptiklad Tommy Hilfiger ¢i Michael Kors (Haunerova, Khelerova,

Simonovska, 2019).

High street fashion pak obsahuje designérské fady navrhované za Gcelem Sirokého
prodeje za dostupné€jsi ceny a tomu odpovidéd i1 proces vyroby. Pfiblizuje se masovému
spottebiteli, ale zaroven zachovava status luxusniho zbozi. Jeji postupy vyroby odévil jsou
pfitomny u Armani Exchange nebo Armani Jeans ¢i dalSich luxusnéjSich znacek (Posner,
2011).

Slow fashion je typicka tim, Ze ,,vyrobci k produkei pfistupuji s uvédoménim, jaky
bude mit dopad na Zivotni prostfedi, spolenost i pracovniky. Pro spotiebitele se tento
koncept Casto stava zivotnim stylem* (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019). Vse je
zalozeno na environmentalni odpovédnosti a snaze o tvorbu hodnotnych vyrobk, a i proto

se vyznacuje vysokymi ndklady a pomalejsi vyrobou (Osorio, 2021).

Fast fashion nabizi velké mnozstvi obleceni za nizké ceny pro Siroké spektrum lidi.
Mandic, Fetisova, Jelinek (2018, s. 71) upozoriiuji na znamy fenomén, ze ,,velka konkurence
sveétovych fast fashion fetézcli s modni konfekci na zakladé velkého objemu vyroby

priméarné v Asii tlaci u stfedniho a niz§iho mdédniho segmentu ceny doli*.
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2 FASHION MARKETING

Moderni definice fashion marketing popisuji jako systém, ktery je spojen s navrhy a vyrobou
moédy, ziskdvanim materidlii, distribuci a maloobchodnim prodejem (offline i online),
spotiebou mddy se vSemi jejimi metodologiemi, jako je marketing, reklama a dalsi. OdliSuje
se od jinych kategorii marketingu, protoZe zakladni povaha mody spociva v neustalych

zménach a klade rlizny diraz na marketingové techniky (Easey, 2009).

Fashion marketing zahrnuje také marketingovy mix zndmy jako “4P”, na n¢hoz
navazuji nastroje komunika¢niho mixu. Jeho soucasti je i fashion event uplatiiovany pfi

propagaci znacky (Mitterfellner, 2020).

2.1 Marketingovy mix

Philip Kotler a Kevin Lane Keller v knize Marketing Management marketingovy mix
vymezuji jako, ,soubor fizenych marketingovych nastrojii, které organizace pouzivaji

k dosazeni svych marketingovych cilii v daném trhu* (Kotler, Keller, 2013, s. 805).

Karli¢ek v Zakladech marketingu popisuje, Zze marketingovy mix zahrnuje 1 takticka
marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizeného produktu, a Ze je dulezité zodpovédet i
nékteré dalsi otazky. Napiiklad jak konkrétné bude vypadat produkt, jaka bude jeho cena,
kde, kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost (Karlic¢ek, 2018).

Podobné¢ to vnimé i Posner (2015), kterd zminuje, ze v zasadé jde o to, aby byl
produkt v médnim primyslu vhodny pro dany trh, aby byla spravné stanovena cena ¢i
promysleno jeho umisténi na pithodné misto a v idedlnim Case. Zasadni také je, aby se
zakaznici dozvédeli o nabidce nebo sluzbé prostfednictvim adekvatné zamétfenych
propagacnich akci. Soucasn¢ dopliuje, ze pro kazdou spole¢nost nebo situaci je

marketingovy mix jedine¢ny, takze neexistuje spravny vzorec.

Popisovana tvrzeni naznacuji, Ze pldnovani a realizace vcetné ndsledné propagace
fashion eventu si vyZaduje systematickou piipravu a pfizpisobeni se podminkam v kterych
se nezavisli nadvrhati a jejich lokalni znacky pohybuji. Déle z uvedenych sdéleni vyplyva, Ze
pfi pofadani modni piehlidky je dilezité promyslet to, jakd modni kolekce bude lidem

prezentovana, na jakém misté a jaké ¢asové ur¢eni bude mit.
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2.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je soucasti komunikacni strategie, které souvisi s marketingovym
komunika¢niho mixu, ktery odbornici nejéastéji jmenuji je reklama. Podle vyuzivaného
média se rozliSuje televizni reklama, rozhlasovd reklama, tiskova reklama, venkovni
reklama, reklama v kinech, tzv. product placement a online reklama. K dal$im dtlezitym
nastrojim patfi direct marketing, podpora prodeje, Public relations a osobni prode;j

(Karlicek, 2018).

Podle Ptikrylové (2019, s. 45) do komunika¢niho mixu naleZzi ,,0sobni a neosobni
formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci osobni a

neosobni formy jsou veletrhy a vystavy”.

Vysekalova (2023) ve spojitosti s komunikaénim mixem v Psychologii reklamy
napsala, ze v $irSim pojeti lze aplikovat formy komunikace, které piispivaji k dosazeni

zvolenych cild a 1ze do nich zaradit:

o reklamu,

e osobni prodej,

e podporu prodeje,

e préci s vefejnosti,

e pfimy marketing,

e sponzoring,

e nova média.

Posner (2015) zminuje, Zze komunikacni mix ve fashion marketingu vyuziva

napiiklad prostfedky jako jsou tisténa média, modni piehlidky, merchandising, reklamu,
content marketing, celebrity endorsement, rozhlas, televizi, online média, podporu prodeje,

PR.

LapSanska (2014) popisuje, ze ¢asti komunika¢niho mixu modniho marketingu jsou
obdobné, jaké aktivity marketingu uvadéné v obecné rovin€. Za nastroje moddniho
marketingu povazuje reklamu, public relations, podporu prodeje a osobni prodej. Ke
specifickym nastrojim fashion marketingu fadi mddni ¢asopisy, modni piehlidky, vyklady

obchodll a merchandising.
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3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

To, jakou bude mit komunika¢ni mix piesnou podobu je dano tim, jaky ,.komunikac¢ni cil
chce dana firma ¢i jind organizace kampani naplnit. Pokud chce naptiklad primarné posilit
image znacky, bude klast patrné dliraz na reklamu, eventy, sponzoring, PR ¢i na nejriiznéjsi
imageové digitdlni kampané. Naopak pokud je cilem firmy spiSe vyvolani okamzitého
prodeje, bude komunikacni mix tvofen pravdépodobnéji nejriiznéj$imi ndstroji podpory
prodeje, direct marketingu nebo riznymi aktivitami zaméfenymi na zvySeni online prodeji‘

(Karlicek, 2018, s. 209).

Fashion designéfi tak maji moZznost volit riizné komunika¢ni néstroje jejichz soucasti
jsou i fashion eventy. Tyto prostiedky se také vyuzivaji k tomu, aby byla modni udalost
efektivné propagovana k cilové skupinég, kterou je potieba ziskat k t¢asti na modni udalosti.
Z tohoto divodu tato kapitola analyzuje jednotlivé prvky komunikaéniho mixu z fashion

marketingu.

3.1 Reklama

Reklama je ,,placend forma propagace produktd, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi,
sluzba, nehmotny vysledek, néjaké ¢innosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci
znacek, firem nebo myslenek. Je to nastroj pro piesvéd¢ovani a informovani lidi a vyuziva

se predevsim k vyvolani zajmu o produkt® (Janouch, 2020, s. 143).

Reklama v souvislosti s fashion eventem aplikuje Casto vizudlni slozku, aby
aktivovala pozornost zakaznikl. Estetickd slozka piisobi tak, Ze dojde nejen k upevnéni

vazby na znacku, ale soucasné poskytuje inspiraci k ndkupu (Stark, 2018).

Posner (2015) uvadi, Ze reklama za témito ucely vybird rizné prostiedky a typy

médii, jsou to modni Casopisy, televize, kino, socidlni sité a radio.

o Modni Casopisy — umoziiuji vyrobctim odévil vystavit své produkty SirSimu publiku
a ziskat vétsi oblibu u spotiebitelti (Glogaza, 2021, s. 45). Jsou zivotn¢ dulezité
v rdmci propagace mody, a to jak prostfednictvim samotné reklamy, tak skrze moédni
zurnalistiku. Clanky o moédé&, o médnich navrhéiich, recenze modnich prehlidek a
komentate o nejnovéjsich kolekcich v ramci fashion weeku v New Yorku, Londyné,
Miléané¢ a Patizi a samoziejmé i foto story v modnich Casopisech vytvareji a propaguji
aktudlni vzhled pro sezonu (LapSanskd, 2014). Dulezita je pak akceptace rozdilu

mezi inzertnimi strankami a redak¢nimi. Inzerce je placena (nakup stranek), redakéni
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texty jsou neplacené — jsou to ¢lanky psané formou referenci a nazord na produkt

(Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019).

e Televize a kino — jsou vhodné hlavné pro globalni znacky, jako je tfeba Dior, které
maji dostate¢né finance na nakladné televizni kampané (Posner, 2015). Pfesto je
televize tradi€né nejsiln€jSim médim a ma fadu vyhod. Naptiiklad Karlicek
pfipomind (2016, s. 53), ze ,televizni reklama mtize tézit z celé fady charakteristik,
které televize jako médium nabizi. Toto reklamni médium umoznuje zejména
nazorné¢ predvadéni produkti a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu.
Marketingova sdéleni v televizi tak mohou byt velmi piisobiva a emotivni, umi

vytvofit pfibeh znacky*.

e Socialni sité¢ — pomahaji §itit fotografie a videa mddnich prehlidek prostfednictvim
platforem jako je Facebook, Instagram nebo i YouTube. To davd médnimu prumyslu
moznost posilat snimky z piehlidkovych mol na jedno stisknuti tla¢itka rychle do

celého svéta (Stark, 2018).

e Rédio — neni vizudlnim médiem, a proto nemusi byt idedlnim prostfedkem pfi
propagaci moédy (Posner, 2015). Také moznost kreativniho zpracovani sdéleni je,
alespoii na prvni pohled pomérn€ omezena. Uvedené omezni je navic umocnéno tim,

ze posluchaci vyuzivaji rozhlas jako médium v pozadi (Karli¢ek, 2016).

Nékteré modni znacky vSak reklamu vyuZzivaji minimalné, patii k nim naptiklad spolecnost
Zara, kterd se az doposud snazila neinvestovat do klasické reklamy. Absentuji u ni jak

televizni reklamy, tak reklamy v asopisech (Mitterfellner, 2020).

3.2 Osobni prodej

Posner (2015) popisuje, Ze osobni prodej predstavuje prilezitost vybudovat dlouhodoby
vztah, nabizi dobré technické poradenstvi a zdkladni informace o produktech, sluzbach,

nebot’ vyfesi cetné problémy, které se vyskytuji v oblasti modniho navrhatstvi.

Jak napsal Karli¢ek (2018), diky osobnimu prodeji je mozné ptizptsobit nabidku
kazdému na miru a ziskat od n¢j okamzitou zpétnou vazbu. Detailni znalosti potieb a ptani
se postupné buduje dlouhodoby, a na divéte zalozeny vztah. Popisovanou skute¢nost
doklada ptiklad pfedsezonnich prehlidek konanych v obchodnim domé Herrods koncici

provedenim objednavek ze strany pfitomnych zakaznic se zapojenim osobniho prodeje

(Posner, 2015).
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Jaderna, Volfova (2021) vysvétluji, Ze osobni prodej ma jesté jiné pozitivni aspekty,
muze napiiklad snizovat komunika¢ni Sumy, maximalizovat komplexnost, poskytovat

diivéryhodné informace, které by v jinych ptipadech bylo slozité zdkaznikiim ptedlozit.

Kotler (2013) pfipomind, Ze v ramci osobniho prodeje by se nemélo zapominat na

schéma slozené z $esti kroka:

1. Vyhledavani zdkazniki a jejich kvalifikace — jedné se o identifikaci potencidlnich
zakaznikd.

2. Ptedprodejni ptiprava — prodejce se musi o spolecnosti ¢i zdkaznicich dozvédét co
nejvice.

3. Prezentace a demonstrace — prodejce vypravi kupujicimu ptib&h vyrobku s vyuzitim
jeho vlastnosti, vyhod, pfinost a hodnoty.

4. Prekonani namitek — zdkaznici obvykle vznaSeji ndmitky. K psychologickému
odporu patfi neochota ke zméné, preference zavedenych zdroji dodavek nebo
znacek, apatie, neochota vzdat se néceho, neptiznivé asociace vyvolané prodejem,
ptedpojaté nazory ¢i neschopnost rozhodnout se.

5. Uzavieni prodeje — k ndznakiim ptipravenosti kupujiciho uzavtit prodej patii fyzické
chovani, vyjadfeni nebo komentafe a otazky. Prodejce mlze nabidnout konkrétni
podnéty k uzavieni prodeje, jako jsou dopliikové sluzby, extra mnozstvi vyrobku
zdarma nebo darky.

6. Nasledny kontakt k udrzovani — je nezbytny k zajiSténi spokojenosti zdkaznika ¢i
ziskani opakovanych zakazek.

Osobni prodej se v poslednich letech piesouva do online prostoru a dochazi k rozvoji
takovych prosttedktl, aby bylo mozné se spottebitelem komunikovat co mozné nejptiméji.
K néstrojim, které je mozné vyuzit v online prostfedi patii naptiklad online eventy, webinaie

nebo messaging ¢i live chat (Jaderni, Volfova, 2021).

3.3 Podpora prodeje

Modni znacky mnohdy aplikuji za ti€elem zvétSeni objemu trzeb podporu prodeje v riznych

formach (Stark, 2018).

Janouch (2020, s. 210) uvadi, ze ,,zvySeni prodeje mize byt realizovano riznym
zpiisobem:

. ziskanim novych zakaznikd,
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. opakovanymi nakupy stavajicich zédkaznik,
. zvySenim ¢etnosti nakupt,
. zvysenim objemu nakupd.
. zvysenim ndkupt doprovodnych produkti®.

Vysekalova (2023) piSe, ze prosttedky podpory prodeje jsou uplatiiovany v situacich,

kdy chceme dosahnout rychlé a intenzivni reakce.

Prikrylova (2019) uvadi, ze nastroje podpory prodeje firma pouziva podle toho,
s kym komunikuje. Na spottebnich trzich jde pfevazne o kone¢ného zakaznika, zatimco na

mezifiremnim trhu B2B jsou oslovenymi distributofi, obchodnici, vyrobci nebo uzivatelé.

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroju, které stimuluji okamzity prodej. Jedna
se o piimé slevy z ceny produktu, vyhodna baleni (napft. akce typu 3 plus 1 zdarma), slevy
po ptedlozeni slevového kupdnu, vzorky produktu rozddvané potencidlnim zakaznikiim
zdarma (sampling), darky poskytované pii zakoupeni produktu (prémie) ¢i nejriznéjsi

soutéze (Karlicek, 2018).

Posner (2015) poukazuje na to, Ze znacky v modnim primyslu nejcastéji pouzivaji
aktivity jako je sniZeni ceny, specialni nabidky, limitované edice, spoluprace s designéry,

celebritami, darky, kupony a soutéZze.

S prostfedky podpory prodeje je potfeba myslet i na néktera jejich rizika. V ptipadé
uvadéni technologickych novinek nebo produktii s vysokou pfidanou hodnotou by mohla

byt sleva hned pfi vstupu na trh degrada¢ni (Janouch, 2020).

Vysekalova (2023) upozornuje, ze podpora prodeje miize mit i nevyhodu v podobé
kratkodobého efektu, kdy si spotiebitelé nemusi ihned vytvaret trvalé preference k danému
vyrobku ¢i znacce. I proto je pfi ptipravé podpory prodeje modni znacky diilezité promyslet
ucel propagace, cilovou skupinu, nejvhodnéjsi typ schématu podpory prodeje, mechaniku
fungovani, ¢asovy ramec, rozsah nebo dosah nabidky ¢i jakym zpisobem bude o nabidce

informovano.

3.4 Direct marketing

Piimym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probihd pfimo mezi dvéma
subjekty. Navic osloveny subjekt ma moznost okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim,

kdo jej oslovil. Pro adresné cileni je nutna velmi dobra segmentace, coz ptispiva k uc¢innosti
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komunikace diky formulaci zpétné specialni nabidky. Nejvice vyuZzivanou formou ptimého
marketingu je zasilani sdéleni prostfednictvim e-mailu, tj. e-mailing. K dal$im forméam lze
zatadit jesté nasledujici prvky:

o webové seminafe a konference,

e e-lerning,

e online chat (Janouch, 2020).

Nastroje direct marketingu Ize podle Karlicka (2016, s. 73) rozd¢lit do tii skupin,
,Jsou jimi marketingova sd¢leni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a
neadresna roznaska), sdéleni predavana prostiednictvim telefonu (telemarketing a mobilni
marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). Mezi nastroje

direct marketingu lze zahrnout i sdéleni pfeddavana prostfednictvim socialnich médii”.

Posner (2015) povazuje za vyznamné aktivity direct marketingu v médnim primyslu

postovni zasilky, e-maily, katalogy, textové zpravy a inzerci v ¢asopisech.

Everett, Swanson, Blanco (2019) v Guide to producing fashion show zminuji, ze direct
marketing je v modnim primyslu zasadnim marketingovym ndstrojem, ktery se casto
implementuje 1 pfi propagaci mddnich ptehlidek. Organizatofi fashion eventu zasilaji
reklamy s osobnimi pozvankami ¢i propagacnimi pohlednicemi, a to skrze online kanaly

nebo postou.

Podminkou pro fungovani ptimého marketingu je, aby modni znacka méla databéazi
zakaznikl (ackoli to neni nutné pro pfilohy casopisti). To je diivod, pro¢ jsou vérnostni
programy, jako obchodni karty nebo voucher cluby tak dulezité. Piilohy Casopist jsou tak
uzite¢né pfi komunikaci s potencidlnimi zédkazniky, ktefi jesté nejsou v databazi (Posner,

2015).

Vysekalova (2023) pak napsala, ze za nevyhodu direct marketingu miizeme povazovat
mensi dosah k Siroké vetejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na piesné¢ vymezenou

skupinu.

35 PR

Dalsi dtlezitou ¢asti komunika¢niho mixu ve fashion marketingu je public relations (PR),
které fesi vztahy s vetejnosti. Lea-Greenwood (2013) vymezuje ¢innosti PR u mddni znacky

nasledujicimi aktivitami:
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» vztahy s tiskem, protoze tisk se spoléha na funkci PR, pokud jde o vzorky, ¢lanky,
tiskové zpravy upozornujici na piib&éh nové kolekce,

» sponzoring a spoluprace s celebritami,

o umisténi produktu do medidlniho prostoru,

o Tfizeni akci pro vefejnost nebo novinate,

» krizovy management, ktery ob¢as zahrnuje reakci na negativni publicitu.
Jak uvadi Karlicek (2018), PR ¢innosti mohou sméfovat k riznému publiku:

ok Siroké vefejnosti,
ok zakaznikiim, potenciondlnim zakaznikim,
o k odborniktim, investorim, stakeholderum v oboru,

o kinfluencerim a dal$im subjektim.

Kotler (2013, s. 569) zdlraznuje, Ze soucasti PR by mély byt i prostfedky jako
,,publikace, udalosti, sponzoring, pozitivni zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych

sluzeb, firemni média“.

Modni znacky dosahuji Gspéchu v oblasti PR propaga¢nim usilim, které spociva ve
vyvazeném redakénim obsahu a reklamé. Firmy také projevuji podporu médiim nakupem
reklamy a média jim reciproéné poskytnou vice medialniho prostoru. Jednim z prvnich
ukold, které by mélo byt pfi zahajeni komunikace piehlidky provedeno je tvorba medialistu
na regionalni, ale i ndrodni ¢i mezinarodni urovni. Pro novinare by mély byt pfipraveny také
press kitty s obsahem informac¢nich materidli o pfipravovaném eventu s tiskovou zpravou a
programem. Chybét by nemély fotografie a seznam ucastnikli (Everett, Swanson, Blanco,

2019).

Stark (2018) vysvétluje, ze fashion eventy slouzi k budovani a posilovani povésti
znacky, proto je dulezit¢ v oblasti PR vytvofit piibéh o moddni kolekci, ktery vSechny
presveédci, ze se jedna o zasadni akci (a tedy 1 znacku) sezony. Podstatnym okamzikem u PR
fashion eventu je i post-show marketing, ktery se zamétuje na to, aby se videa ¢i fotografie
dostaly do vhodnych publikaci a vypadaly reprezentativn¢. Cilem by mélo byt material

rozeslat co nejrychleji a ndsledné provést jeho monitoring.
Pii zajiStovani publicity v medidlnim prostoru vSak modni znacky nardzeji 1 na

prekazky, naptiklad umisténi na strankach casopisti mize byt financné narocné (Haunerova,

Khelerové, Simonovska, 2019).
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Jednim z vyznamnych nastroji PR je sponzoring, kdy firmy mohou propagovat své
jméno na ruznych udalostech vcetné fashion eventi (Kotler, 2013). Ke zndmym
spolecnostem na poli médniho pramyslu, které vyuZzivaji takového benefitu patii Mercedes-
Benz nebo Maybelline. Modni znacky je aktivné zapojuji do propagace a navstévnici eventu
diky tomu mohou obdrzet napiiklad vzorky dekorativni kosmetiky, parfémii nebo dalSich

drobnosti podporujici Gspéch celé akce (Evertt, Swanson, Blanco, 2019).
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4 FASHION EVENT

Fashion event je vizudlni prezentaci znacky, pfedstavovand modelkami, které se prochazeji
po modnim mole. Modni kusy se diky tomu dostavaji do pohybu, pficemz vSe probiha
v rizné inscenovaném prostiedi. Tato vizualizace mody je nékdy doprovazena zdbavnymi
prvky od nezvyklych choreografii ptes hudebni doprovod az po aplikaci technologickych
doplika (Everett, Swanson, Blanco, 2019).

Fashion event je jednou ze slozek komunikaéniho mixu, ktery se vyuziva pfi
propagaci modni znaCky. Lapsanskd (2014) uvadi, Zze fashion event je neoddélitelnd
a nenahraditelnd soucést nastrojli marketingu v oblasti mody, ktery poskytuje obrovsky

prostor pro public relations a propagaci modnich ndvrhait a jejich vizi.

Z toho vyplyva, Ze jednim z hlavnich posléni fashion eventu je zprostfedkovani
exkluzivnich zazitkli pfitomnym navstévnikim. Setkat se 1lidé mohou s riznymi druhy
madnich akci, jejich zakladni rozdily popiSe nasledujici kapitola. Specifikovano bude i to,

jakou funkci sehravaji designéii pii komunikaci a realizaci fashion eventu.

4.1 Typologie médnich udalosti

Stark (2018) uvadi, Zze nékteré fashion eventy jsou tvofeny primarné pro prezentaci do
Casopisll, na webové stranky nebo socidlni sité. Dalsi jsou zaméteny na obchodovani mezi
jednotlivymi firmami nebo vznikaji pro charitativni ucely ¢i prezentaci studentii odévnich
Skol. Po celém svété se kond i fada veletrht jejichz soucésti jsou piehlidky, stejné jako stanky
s oblecenim. Nékteré obchody pak pouzivaji modni eventy pifimo ve svych sidlech, aby

nalékaly loajalni zdkaznice nebo ukazaly nové zbozi svym zaméstnanctim.

Také Posner (2015) potvrzuje, ze prehlidky jsou koncipovany v kontextu rtiznych
situaci a vyuzivany jsou naptiklad pro tyto ucely:
o ptedvedeni produktii konkrétni znacky,
ek soukromym nakuptm,
o realizuji se 1 ve spojitosti s workshopy ¢i se soukromymi nakupy.
Dalsi rozdéleni moédnich prehlidek souvisi s pravidelnymi sezénnimi cykly, v kterych
Jedny z nejvyznamnéjSich médnich udalosti probihaji dvakrat roéné béhem fashion weekil

v Patizi, Milan¢€, Londyné a New Yorku. Mddni znacky na nich pfedvadi luxusni edice pro
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nadchdazejici obdobi. Je to prestizni zalezitost, diky které dochazi k budovani silné pozice na

trhu jak pro designéra, tak pro médni znacku (LapSanska, 2014).

Dalsi kategorizace se vztahuje k mistu konani pfedvedeni modnich kolekcei, jako je
showroom a pop-up store. V pifipadé showroomu, jde o prezentaci mody v doCasném, ovSem
o to vice atraktivnim prostoru. Znacky si pronajimaji mista, v kterych se zakaznik citi

pohodlné, aby si vybral z nové nabidky modni kolekce (Stark, 2018).

Pop-up store je pak charakteristicky kreativnéjsi formou prodeje, modni kolekce jsou
prezentovany jako umélecka dila. Tyto akce trvaji dny, tydny ¢i mésic, podle potieb a cild,
kterych chtéji znacky dosdhnout. Vyhodou takovych koncepti je to, Ze dochazi ke snizeni

finan¢ni nakladi a upoutani pozornosti vefejnosti (Moore, 2012).

4.2 Role designéri u fashion eventu

Cesti designéti se na zagatku své kariéry musi vyrovnat s fadou piekazek, nékteré z nich
dokonce vyplyvaji z koncepce vzdélavani, ktery je nastaveno v Ceské republice. Mandic,
Fetisova, Jelinek (2018, s. 15) upozoriuji na to, Ze ,,pro zacinajici navrhafe a modni znacky
je velkou vyzvou vstup na trh, protoze soucasny vzdélavaci systém na vysokych skolach je
dostatecné nepftipravi v oblastech tymové spoluprace, fizeni a vedené znacky, v obchodnich

strategiich, marketingu a PR nebo pravniho minima”.

Podobny néazor sdili i dal$i odborné autority, které referuji o tom, Ze riziko netspéchu
na trhu pro fashion designéra je velmi vysoké, nezdvisi pouze na talentu a zru¢nosti, ale
velmi dulezitou roli hraje i fashion marketing, ktery se pravé snazi toto riziko snizit

(LapSanska, 2014).

Moédni ndvrhat ¢i navrharka by proto méli mit nasledujici dovednosti a schopnosti:
o profesiondlni znalost latek a materiald,
o schopnost ilustrovat a kreslit technické detaily,
o kreativni talent a komer¢ni povédomi,
e dobré oko pro proporce a barvu,
e schopnost sebemotivace,

o schopnost sledovat trendy (Stark, 2018).

Z vyse uvedené¢ho lze usuzovat, Ze jmenované kompetence designéra jsou potiebné

1 pro ptipravu a propagaci fashion eventu. Pfi jejich planovani je nutné i to, aby m¢l designér
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jasnou predstavu o cilovém spotiebiteli, coz by mélo pomoci pfi ur¢ovani spravného

konceptu, detaili produktu, vyroby a cen pro navrhovanou kolekci (Posner, 2015).

Podle Stark (2018) role designéru spoc¢iva i v tom, Ze by méli pred zacatkem fashion
eventu zvazit nékolik zésadnich aktivit. Patfi mezi né zajiSténi prostoru pro piehlidku,
vytvofeni konceptu a vize ptehlidky, ziskani sponzori, sestaveni tymu vcetné usporadani
castingu na modelky a vybéru make-up artistii. Role designért zahrnuje i planovani scénare
ptehlidky, provedeni zkouSky moédnich kolekei v kombinaci s doplitky v souladu s make-
upem. Dalsi ¢innosti designéra se tykaji i sestaveni guest listu s pfesnym rozmisténim hostt
v publiku, a déle i PR ukoll jako je ziskdni pozornosti médii jesté pred zahdjenim eventu
a nasledné i po jeho skonceni v ramci post fashion aktivit.

Pokud se podaftilo designérim béhem své kariéry dosadhnout zna¢nych uspéchii, jejich
moddni ptehlidku, ale vénuji se spolupraci s ostatnimi znackami nebo mddnimi domy.
Naptiklad v minulosti spole¢nost H&M oslovila ikonu médniho priimyslu Karla Lagerfelda
k vypracovani mddni kolekce, kterd by byla cenové pfijatelna pro jejich zakazniky (Lea-

Greenwood, 2013).

4.3 Trendy ve formé digitalizace

Moderni technologie se promitaji jak do nastroji komunika¢niho mixu, tak do ztvarnéni
fashion eventu a maji vliv na to, v jaké podobé¢ je navrhafti predstavuji sledujicim. V online
prostiedi se uzivatelé setkavaji s virtudlnimi piehlidkami, kdy klasické modni pfedstaventi je
zaznamenano v audio formatu a umisténo napiiklad na webové stranky nebo socidlni sité

a potencialni zdjemce mize vSe sledovat ze zdznamu (Posner, 2015).

Pandemie covidu-19 ptinesla do moédniho primyslu dals$i zménu, tentokrate v podobée
streamovani fashion eventli. V Asii na Shanghai Fashion Weeku se mddni kolekce vysilaly
na ¢inské socidlni siti Tmall zivé. Znacky soucasné skrze aplikace prezentovaly a prodavaly
své odévy milionim divakl. Diky tomu, ze byla fyzicka Gi€ast na online udalosti omezena,

doslo i ke sniZzeni ndkladl a vys$Simu zisku (Zhang, 2020).

Jednim z poslednich trendli ve spojitosti s modernimi technologiemi a modou je
roz§itend realita — augmented reality. Je to technika, kterd ma schopnost promitat 3D modely
nebo vkladat a prekryvat digitalni a virtualni informace v realném prostfedi a umoziuje

vnimat realné a virtudlni obrazy soucasné, ¢imz se rusi hranice mezi nimi (Thirupathi,
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Kaliraj, 2022). Modni primysl pouzivd augmented reality riznymi zpiisoby, napiiklad
spolecnost ROLLtoBAG zhotovila integrovany vyrobni systém, ktery je fizen piimo
spotiebiteli. Pfipojeni zdkaznici pfes sva mobilni zatizeni upravuji 3D objekty podle svych

télesnych rozméri a virtualne zkousi odévy z kolekce dodavatela (Mattila, 2016).

Zajimavym trendem ovliviiujici to, jak jsou mddni kolekce predkladany divakim je
1 zapojeni digitdlnich modelek. Jedna z prvnich, kterd se objevila na YouTube a Instagramu
byla influencerka Lil Miquela. Jeji profil na Instagramu ma v soucasnosti vic nez dva
miliony sledujicich. Jeji hlas ptsobi realné, avSak v nékterych okamzicich je znatelné, Ze
nejde o skuteéného &lovéka (Miquela, 2025). Jak vysvétluje Julie Zil Vostalova v pofadu
Ceského rozhlasu Modeschau (2025), jde hlavné o vizualni zaleZitost, kdy se vytvoiené 3D

modely nachdzeji v prostoru socidlnich siti.
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5 GENEREACE Z AY JAKO CILOVA SKUPINA FASHION
EVENTU

Odbornici uvadéji rizné clenéni v souvislosti s dospivanim a dosazenim dospélosti.
V literature, ktera se vénuje marketingové komunikaci se objevuji terminy vymezené jako
generace Z, Y ¢i dalsi. Psychologové pouzivaji pojmy jako adolescence nebo rané dospélost
se zdliraznénim biologickych a socialnich faktorii, jez vyznamné zasahuji do vyvoje
osobnosti ¢loveka. Tato kapitola se proto zabyva popisem odliSnosti mezi generaci Z a Y,

pfi¢emz soucasné vysvétli motivy nakupniho chovéani mladych lidi v médnim primyslu.

5.1 Charakteristika mladé generace Z a'’Y

Posner (2015), kterd se dlouhodobé vénuje ve své publikacni Cinnosti tématu fashion
marketingu, pouziva pro oznaceni mladych lidi termin Gen Z. Popisuje je jako digitalni
domorodce, ktefi snadno pieskakuji mezi fyzickym a digitdlnim svétem. Tito lidé narozeni
v letech 1995-2010 také radi objevuji véci online prochazenim Instagramu ¢i Pinterestu. Z
psychologického hlediska jsou fazeni do skupiny s ndzvem pozdni adolescence, jde o Casovy
usek od 15 do 20 let, kdy se méni osobnost ¢lovéka a s nim i spoleCenské postaveni.
Dtlezitym socialnim milnikem je pro né ukoneni profesni pfipravy s ndstupem do

zamé&stnani ¢i pokraCovanim studia.

Obleceni a uprava zevnéjSku je v adolescenci prostiedkem k vyjadieni vlastni
identity, coz se mlize projevovat riznou formou stylizace zevnéjsku vyjadiujici prisluSnost
k urcité skuping, vzoru apod. Nekteii adolescenti preferuji obleceni, které zdlraznuje jejich

postavu, jini nosi plandavé a beztvaré véci s diirazem na jiné hodnoty.

Také milenidlové neboli generace Y vyrustala s modernimi technologiemi a Zije sviyj
zivot online. Rozumi brandingu a je zdatnd v médiich a marketingu, komunikuje pomoci
socialnich siti a tvoti online komunity. Generace Y se také zapojuje do riznych aktivit, které

se tykaji ochrany zivotniho prostiedi.

Podle Posner (2015) jde o mladou generaci, ktera se narodila mezi lety 19822002,
ovSem zaroven vysvétluje, Zze v odborné literatuie je mozné se setkat i s jinym ¢asovym
vymezenim. To potvrzuje i Millova (2012) v knize Psychologie celozivotniho vyvoje, ktera
toto obdobi oznacuje jako mladou dospélost zacinajici kolem 20 let s horni hranici 30 let,
dokonce v nékterych piipadech i 40 let. Je typicka tim, Ze jedinec vstupuje do nové etapy

svého zZivota. Dochazi u néj k velkym k proménam a vyzvam v psychosocialnich oblastech.
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Generace Y ma vysoké naroky na zivotni styl, proto pfi volbé obleceni ¢i jinych
dopliikt sleduje reference na produkty na socialnich sitich. Podstatné je pro né€ i kvalitni
provedeni moddnich kusii stejné jako 1 ostatnich doplinki (Haunerovd, Khelerova,

Simonovska, 2019).

5.2 Aspekty ovliviiujici spotrebitelské chovani

Pochopit pohnutky ¢lovéka vedouci k ndkupu obleceni, mize byt velmi uzite¢né, zv1aste

pokud maji v planu designéii prezentovat modni kolekce na fashion eventu.

Podle Posner (2015) jsou motivace ndkupniho chovani tizeny komplexni souhrou
demografickych, geografickych, psychologickych, neurologickych, ekonomickych,
socialnich, kulturnich a osobnich faktorii. Spotiebitel¢ pii nakupu prochazeji také
rozhodovacim procesem, ktery zahrnuje uznani potieby, vyhleddvani informaci

a identifikaci moznosti s ndslednym rozhodnutim.

Jednim z prostiedkil, ktery mé na mladou generaci velmi specificky vliv je také
endorsement, kdy jsou celebrity zapojovany do komunikace znacky. Medidln€¢ zndmé
osobnosti jsou okamzité rozpoznatelné, navic maji miliény ptiznivci a rady spolupracuji se
znaCkami (Mitterfellner, 2019). Vyzkumy zpravidla ukazuji, Ze vyuziti celebrit ma
nejpozitivnéj$i ucinek na vékovou kategorii 1824 let; s pfibyvajicimi léty se tento vliv
snizuje, pravdépodobné proto, Ze celebrity starsi publikum nezna a je jimi méné ovliviilovano

(Lea-Greenwood, 2013).

Karlic¢ek (2018, s. 193) piSe, Ze ,,slavné osobnosti maji schopnost vyvolavat v lidech
urcité predstavy, které mohu mit vliv na nadkupni chovani. Spojovanim znacek s celebritami
usiluji marketéii obvykle o to, aby se asociace vyvoldvané celebritami pfesunuly na jejich

znacku”.

Posner (2015) uvadi, ze spotiebitelé, ktefi se zajimaji o0 modu, se neziidka dokonce
ztotoziuji s lidmi, ktefi maji silny modni profil. Naptiklad ptitomnost dilezité osobnosti
sedici béhem mddni prehlidky v prvni fadé je dostatecné silnd k tomu, aby clovéka

presvedcila k ndkupu u konkrétniho navrhaie nebo znacky.

V mddnim primyslu svou dilezitou ulohu u ndkupniho chovani sehravaji i dalsi faktory
jako je ro¢ni obdobi, mddni cykly nebo fenomény ve formé vystielkll a trendi. Z toho
vyplyva, Ze fashion designéfi by se méli pii upotadani piehlidky zamyslet i nad tim, co vse

ovlivityje jejich zdkazniky a ptivadi na jejich prehlidky (Stark, 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

6 METODIKA

Nasledujici kapitola predstavuje metody, které se vyuziji k dosazeni zvoleného cile
bakalatské prace. Rovnez osvétli divody pro vybér vyzkumnych néstroji a definuje
vyty¢ené vyzkumné otdzky. Zminény jsou zde i limity vyzkumného procesu ¢i postup

organizace vyzkumu.

6.1 Cil a ucel prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je identifikovat rozdily ve vnimani vyznamu fashion eventu
mezi nékolika skupinami, jeZ pracuji v médnim primyslu nebo se o néj zajimaji. Prvni
skupina se sklada z nezavislych navrhart lokalni znacky. Druhd ¢ast je tvofena budoucimi
navrhafi autorské mody a tieti segment se soustfedi na mladou generaci, pro kterou je
odivani kazdodenni soucasti zivota.

Splnénim dil¢ich cili dojde k naplnéni hlavniho cile a jsou definovany nasledovné:

« zjistit jaky je zdjem o fashion eventy ze strany mladé generace a designért z praxe,
o popsat klicové faktory komunika¢niho mixu ovliviiujici vnimani fashion eventu,

« zmapovat vyznam fashion eventu pro znacku.

Utelem prace je rozifeni poznatkii tykajici se oblasti fashion eventu jako nastroje
komunika¢niho mixu. Tyto vysledky mohou byt pfinosné pro jak pro designéry lokalnich
znacek, tak pro dal$i subjekty modniho pramyslu. Ziskana zjisténi z vyzkumné ¢innosti se
daji vyuzit jako podklad pro rozséhlejsi zkoumani uvedené problematiky, ale i jako navod

pro piipravu komunikace fashion eventu designéry vcetné celkové realizace modni akce.

Vyznamu fashion eventu se vénovala napiiklad Tranova, kterd zkoumala dynamiku
véetné vyvoje fashion eventll, pficemz se dopracovala k zavéru, Ze ,piestoze vznikaji
alternativni zplisoby komunikace, mddni piehlidka zlstavd nenahraditelnym médiem™

(Tranova, 2023, s. 51).

Vyuzitim fashion eventu pro vstup znacky na ¢esky trh se zabyvala Jandova, ktera fesila
konkurenceschopnost lokalnich zna¢ek a doporucila vyuzivat k propagaci znacky
n¢kolikadenni modni udélost. Déle zdiirazla, ze podobny typ modnich akei podpofi image

znacky (Jandova, 2015).
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6.2 Vyzkumné otazky prace

K dosazeni hlavnich a dil¢ich cilti bakalarské prace, které se tykaji percepce vyznamu
fashion eventu z perspektivy mladé generace Z, Y a designéru je potieba najit odpovédi na

nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Jaky vyznam ma fashion event pro designéry z pohledu soucasti komunikacniho mixu

znacky?
VO2: Jak vnimaji navrhari realizaci fashion eventu ve spojitosti s komunikaci?

VO3: Jaky postoj ma generace Z a Y na fashion event v podobé komunikacniho ndstroje?

6.3 Metodika vyzkumu

K naplnéni hlavniho a dil¢ich cilii je zvolena kombinace dvou metod, pfistupu kvalitativniho
a kvantitativniho, jejich vysledky budou mezi sebou v zavéru prace komparovany. Nejprve
se prace zam¢fi na kvalitativni vyzkum, ktery poskytne lepsi vhled do problematiky fashion
eventl. Pfinese odpovédi na otazky, zda a jakym zpiisobem jsou fashion eventy ptinosné pro
designéry lokélnich znacek. Nésledné se provede kvantitativni vyzkum soustfedici se na
vnimani vyznamu fashion eventd mladou generaci Z a Y, respektive kolik z dotdzanych

respondentll je povazuje za efektivni komunikaéni nastroj.

6.4 Teoreticka vychodiska vyzkumu

V ramci vyzkumnych procest jsou aplikovany kvalitativni a kvantitativni metody, které se
od sebe vzdjemné lisi v nékolika oblastech. K nejcastéj$im popisovanym charakteristikdm

patii nasledujici tvrzeni:

Karlicek (2018, s. 92) uvadi, ze ,kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevu, ale
jejich pfi€iny a vztahy*.

Podle Tahala (2022) pak kvantitativni vyzkum neodpovida na otdzku ,,Pro¢?”, ale
jeho smyslem je ptfinést odpoved na otazku ,,kolik?*.

Foret (2020) popisuje, ze kvantitativni vyzkumy se snazi zachytit nazory (védomi) i
chovani lidi, co nejvic standardizované.

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani,

experiment a pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza. Pro tvorbu dotazniku je nutné

dodrzovat uvedené zasady:
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logicka posloupnost otazek,

ptehlednd struktura dotazniku,

jasné srozumitelné formulované otazky,

moznost jednoznacné odpoveédi, v ptipad€ uzavienych otazek (Janouch,

2020).

Karlic¢ek (2018, s. 94) pak zdiraziiuje spravnou volbu ucastnikd, ,,technika vybéru
respondentll musi byt zvolena spravng, jinak nebudou odpovédi respondentti reprezentativni,

a tedy ani zobecnitelné na celek.*

Naopak zékladni technikou pouzivanou v rameci kvalitativniho vyzkumu je rozhovor.
Dtlezitym faktorem je bezchybné volba participanttl, s kterymi je veden rozhovor. I zde je
nutné akceptovat n¢kolik pravidel a postupl pfinasejici upokojivé vysledky pro naplnéni

vyzkumnych cilti (Hendl, 2013).

V ramci kvalitativniho pfistupu je mozné aplikovat i takzvané expertni rozhovory,
diky kterym dochézi k exploraci zkoumaného problému z jiného hlediska, nez naptiklad
z klientského ¢i zdkaznického. Tahal (2022) potvrzuje, ze respondenty expertnich rozhovori
nejsou koncovi spotiebitelé, ale zastupci firem nebo podnikatelé pro néz je objekt vyzkumu
pfedmétem jejich podnikéni.

Jak napsal Hendl (2023), pokud se metody kvalitativniho a kvantitativniho ptistupu
kombinuji, oznacuji se terminem smisSeny vyzkum. V nékterych typech smisenych vyzkumu
se pouzivaji na ivod kvalitativni metody sbéru dat, po jejich shromézdéni, analyze nésleduje
dotazovani pomoci strukturovaného dotazniku v rdmci statistického Setfeni a potom se

provede dodate¢né hloubkové dotazovani.

Ve védecké literatute se objevuji 1 dalsi ndzory poukazujici na to, Ze propojit mezi
sebou kvalitativni a kvantitativni metody muze byt velmi vyhodné. Tahal uvadi (2022), ze
kombinace vyzkumnych metod piindsi fadu benefiti jako moZznost srovnani odliSnosti
vysledkl z hlediska riznych metod. Dochézi i k vétSimu obohaceni dat a komplexnéjsimu
pohledu. Zaroven to pfispiva k eliminaci nevyhod jednotlivych vyzkumnych metod. Sbér
dat a jejich vyhodnoceni mize pii kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich dat probihat
nezavisle na sobé, kdy se vystupy obou metod kombinuji az na konci pro interpretaci ¢i

zaveéry, nebo lze integrovan¢ kombinovat obé metody jiz v prubéhu vyzkumu.
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6.5 Limity vyzkumného Setfeni

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum aplikovany v bakalaiské praci ma urcita omezent, ktera

1ze rozdélit do nékolika oblasti:

V prvé fadé to je mensi zkuSenost autorky s vyzkumnou ¢innosti, i kdyz se sice na
teoretické bazi s vyse uvedenymi vyzkumy setkala, v praxi je realizovala jen v mensi mife.
Na druhou stranu zminéna sebereflexe vyzkumnice je kompenzovana snahou o diikladnéjsi

ptipravu k provedeni kvalitativniho vyzkumu.

V druhé¢ ftadé¢ dals$im limitem by mohla byt neobjektivita pifi vedeni
polostrukturovanych rozhovora s designéry. K tomu se vztahuje i schopnost interpretace
ziskanych zjisténi od participantli, vzhledem k nizké vyzkumné zkusenosti, nemusi dojit ke
spravnému vyhodnoceni. To je feSeno pouzitim doslovnych citaci participanti a
nékolikandsobnym porovndnim odpovédi ucastnikit vyzkumu, ¢imz se snizuje pusobeni

subjektivity ze strany vyzkumnice.

V tfeti fadé¢ to jsou i omezujici faktory plsobici na vysledky kvantitativniho
vyzkumu, ke kterym lze zatadit mensi vzorek ziskanych odpovédi. V této praci, ale nedojde
k obecné generalizaci dat na SirSi populaci, jelikoz kvantitativni vyzkum je realizovan za
ucelem ziskani dat pro rozsahlejsi zkoumani. Jinou spornou otazkou je i to, Ze kvantitativni
Setfeni bude provedeno pievazné prostiednictvim digitalnich kanald, kde se vyskytuji jedinci
preferujici online platformy a jejich ndzory mohou deformovat aktualni trendy socidlnich
siti.

Jak bylo popisovano ve spojitosti s teoretickymi vychodisky, kvantitativni vyzkum
nevysvétluje nékteré souvislosti zkoumaného problému a je redukovan na ¢iselné hodnoty,
to mize vést pii zavérecném shrnuti ke zkresleni vysledk, proto je v praci popsan sbér dat,

aby bylo mozné ovéfit, zda vyzkumnice pfi vyzkumu postupovala spravné.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 Metoda polostrukturovaného rozhovoru

Utastnici kvalitativniho vyzkumu, ktefi jsou osloveni k expertnimu rozhovoru jsou nezavisli
designéfi podnikajici v modnim primyslu. Ve vyzkumu je aplikovdn ndstroj
polostrukturovaného rozhovoru a scénatf byl vytvofen pfedem na zaklad¢ teoretickych
vychodisek, aby byly minimalizovany pifipadné nepiesnosti a sklada se z hlavnich otazek,
které jsou doplnény podotazkami rozdélenymi do ctyf casti. Kompletni scénaf

s navrhovanymi otdzkami je k nalezeni v Ptiloze PI.

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, zda designéfi i v soucasnosti
vyuzivaji fashion eventy pfi propagaci znacky. Dil¢i cile zkoumaji, jakym zplisobem fashion
eventy funguji u lokéalni znacky v ramci komunika¢niho mixu z pohledu designéra a jak

viibec vnimaji jejich zakaznici zapojeni fashion event do propagace znacky.

7.2 Vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu

VOI1: Pro¢ by mohl byt pro designéry fashion event jako ndstroj komunikacniho mixu

prinosny?

VO2: Cim Ize vysvétlit to, Ze propagace miize mit vliv na tispésnost fashion eventu?

VO3: Jak by se podle designérii mély fashion eventy komunikovat?

VO4: Jake dalsi aspekty jsou u fashion eventu klicové?

7.3 Charakteristika participanti

Pro rozhovor v kvalitativnim vyzkumu je zvolena skupina participantli v po¢tu sedmi jedinct
z riznych &asti Ceské republiky. Zékladni kritéria podmitiujici jejich vybér spocivala
v orientaci na profesi designéra/ky vlastni lokalni znacky.

Skoro vétSina z dotazovanych se mddnim névrharstvim zabyva delsi dobu a s

podnikdnim v modé ma hodné¢ zkusenosti.
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Tabulka 1 Ptehled participant

Participant/ka Vék Délka praxe Lokalita

Jifi Linhart a 51,53 let 26 let Praha

Marcela Linhartova

Hana Binarova 51 let 30 let Ostrava

Sandra Svédova 33 let 15 let Pterov

Hana Havelkova 64 let 45 let Praha

Lay Sedlakova 34 let 15 let Praha

Eliska Tomankova 52 let 25 let Praha/Velké
Pavlovice

Hana Frisonsova 30 let 13 let Praha

(zdroj: viastni)

Nize je specifikovana charakteristika vyzkumného vzorku:

1.

Jifi Linhart a Marcela Linhartova od roku 2016 spoluvlastni znac¢ku E. daniely, ktera
provozuje v Praze Odévni galerii u Narodniho divadla. Fashion eventy potadaji
kazdorocné ve StiedoCeském kraji jak ve spojeni s jinymi akcemi, tak samostatné.
Jifi Linhart vytvaii marketingové strategie, Marcela Linhartova je autorkou médniho
stylu a zamé&fuje se na elegantni moédu pro starsi zeny. Otazky pfi rozhovoru za ni

zodpovidal Jifi Linhart.

Hana Binarova, pltivodné panska krejcova, oteviela pred nckolika lety Ateliér
autorské mody, ktery se nachazi v Moravské Ostrave. Prvni médni akce organizovala
jesté¢ na Skole a postupm cCasu se ji osvédCilo pii uspordadani fashion eventu
spolupracovat s agenturou. Své modni kolekce prezentuje hlavné v

Moravskoslezskym kraji.

Sandra Svédova absolvovala obor Design obuvi na UTB ve Zling, jakmile ukongila
studia rozhodla se vénovat ndvrhafstvi. Zakladnu jejiho podnikédni tvoii soukroma
dilna v Olomouckém kraji. Fashion eventy potfada nezavisle na ostatnich subjektech,
ale Ui¢astni se i n¢kterych prehlidek v rdmci spoluprace s jinymi znackami v Praze

nebo i ve Zlin¢. Specializuje se na nad¢asovou modu pro $irsi vékovou kategorii.

Hana Havelkova je etablovanou modni navrhaikou, kterd ma za sebou dlouholetou

praxi. Po roce 1989 se rozhodla pro zaloZeni vlastniho médniho saléonu na Starém
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7.4

Meg¢sté v Praze, dnes je znam pod znackou HH. Pfi tvorbé moddnich kolekei si
vypujcuje neékteré prvky z vytvarného umeéni a architektury a za sviij kreativni ptistup
v designu obdrZela fadu ocenéni. Jeji modni styl je typicky minimalismem a je

vyhledavan rozmanitou klientelou.

Lay Sedlakova vystudovala Modni tvorbu na Vysoké skole Uméleckopriimyslové
v Praze a je majitelkou znacky Lay sidlici na Letné v Praze. ZkuSenosti v oblasti
navrhafstvi ziskala béhem zahrani¢nich stazi v Pafizi a u mddni firmy Pietro Filipi.
Jeji tvorbu lze popsat jako svézi, ktera se nese v duchu klasiky soustiedici se na

prémiové materialy.

Eliska Tomankova se zpocatku vénovala uplné jiné profesi, nez zalozila znacku
Elisha. Nejprve pusobila na jihu Moravy ve své diln€ ve Velkych Pavlovicich, zde
se ji povedlo nasbirat prvni zkusenosti s organizovanim maodnich ptehlidek. Poté se
rozhodla svou znacku piesunout do saléonu v Praze v Krymské ulici, v které vytvari

limitované kolekce pro zdkaznice.

Hana Frisonsova (FriSonsovd) je navrhaika tvotici kreativni kolekce unisex pro
mladou a stfedni generaci. Ve své praci pouziva originalni textil a experimentalni
techniky odévni tvorby. V minulosti se pravideln¢ Gcastnila zahrani¢nich piehlidek,
k tém nejznaméjSim patii Fashionclash Maastricht a Austria Fashion Awards ve
Vidni. V ramci téchto pfilezitosti se ji podatilo ziskat nékolik prestiznich cen za
moédni design. Jeji kolekce jsou v prodeji v ateliéru SmetanaQ Showroom na

Smetanové nabiezi v Praze.

Pribéh vyzkumu

Vyzkumné rozhovory byly provedeny v ateliérech designérek nebo piimo v misté prodeje

modnich kolekci. Tyto podminky poskytly lepsi kontext k pochopeni zkoumanych jevi,

pouze v jednom piipadé se jednalo o rozhovor v prostredi kavarny. Ve bylo zaznamenédno

v audio formatu v délce 25 az 40 minut a tyto zvukové nahravky jsou k dohledani v zadni

Casti bakalafské prace v Ptiloze I11.

7.5 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

V této ¢asti jsou uvedeny konkrétni fragmenty rozhovorti pokryvajici tfi zdkladni okruhy,

které jsou zkoumany, a to komunikace mddni znacky a eventu, zkuSenosti expertl s eventy,
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doporuceni z praxe. Vypovédi jsou vyhodnocovany tématickou analyzou, kodovani neni
aplikovéano, protoze zdmérem provedenych expertnich rozhovori je porozumét postojim,
stejn¢ tak jako myslenkovym pochodim navrhaiti a navrharek ke komunikaci a realizaci

fashion eventu.
Komunikace médni zna¢ky a eventu

Co povaZujete pii propagaci znacky za sloZité?

Participantka EliSka Toméankovéd oznaCuje za komplikované ptevedeni redlnych
prozitkli z médy a benefitl zdkaznického servisu na socialni sité (,,...tu myslenku, ten pocit
z toho obleceni, dostat to do online prostfedi. To, co vlastné to obleceni pro zdkaznici bude
znamenat. Cely ten servis...”). Participant Jifi Linhart zase poukazuje na to, ze je t€zké pfi
komunikaci na Facebooku ¢i Instagramu klientelu zaujmout (,,...zejména publikum 40
plus...“). Na druhou stranu velmi dobfe funguji podle Linharta slevové akce (,,...sleva, to
je strasné jednoduchy...”). Hana Binarova tika, Ze je to technicky naro¢né (,,...technika...*).
Lay Sedlakova zminuje, Ze velkou bariérou je ¢as a finance (,,...neni to len tak...“) Hana
Frisonsovd zmifluje, Ze je problém ztvarnit mySlenku fashion eventu v online prostoru

(,,...bojuju s tim, jo a technika taky...*).

Kolik ¢asu investujete do komunikace?

Hana Binarova vénuje minimum casu komunikaci na socidlnich sitich, protoze jeji
cilova skupina tento typ novych médii nerespektuje (,,...ty damy, ony nemaji Facebook...*).
Hana Havelkovéa ma zavedenou klientelu, nové zékaznice by byly nad jeji vyrobni kapacitu,
proto socidlni sité¢ nevyuziva vibec (,,...pfemira klient je pro m¢ kontraproduktivni...”).
Oproti tomu participantka Lay Sedldkovd komunikuje svou znaCku pievazné
prostiednictvim socialnich siti a travi tim pfiblizné dvé az tfi hodiny tydné (,,...ztrocilo se to
obdobi pfed rokem, to som naozaj to bustovala...”). Eliska Tomkova a Jifi Linhart socilni
sité povazuji za uZitecny nastroj a kazdy tyden si na tuto ¢innost v pravidelnych intervalech
vyhradi nékolik hodin. Hana Frisonsova fiké, Zze komunikace v online prostrou je zasadni,
ale neklade na ni hlavni diraz (,,...nehrotim to, snazim se na tom pracovat, je to

nepravidelny...*).

Shledavadte fashion eventy jako efektivni komunikacni ndstroj?
Drtiva vétSina participantil vnima eventy jako smysluplny prvek marketingové komunikace.
Hana Binarova je povazuje za ptinosné proto, Ze se tim zvySuje povédomi o jeji znacce. (,,Ja

vzdycky fikam, aspon se ukazu, ... obCas zaslechnu, Ze je tady v Ostravé malo, téch akci,
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..takZe kdy?7 slysi, Ze je nékde néco, tak si radi zajdou”). Sandra Svédova pak vidi dilleZitou
funkci v tom, Ze eventy jsou pro jeji tvlir¢i rozvoj motivaci (,,...takovy, co vas zene...“). Lay
Sedlakova uvadi, Ze je problematickd finan¢ni stranka, proto se mddnich eventl ti€astni jen
v piipad¢€, Ze je organizuje nékdo jiny. Dale ndvrharku lakaji modni udélosti v zahranici
kvtli obchodnimu ristu (,,...v globale tak urcité ano. Ale hovorim, nejsem si jista, ako to
funguje tu v CR*). Hana Frisonsovéa dodava, Ze eventy jsou efektivnim nastrojem pro v&tsi

znacky (,,...je dalezity...“).

Investujete do PR, influencerii, "celebrit"?

Ugastnici vyzkumu zapojuji celebrity do propagace jen v mens§i mife. Hana Binarova
oslovila ostravskou herecku Martinu Heckerovou (,,...hrdla v Ulici, vlastné, co se
ptestéhovala z Ostravy do Prahy, a to bylo ndhodné...*). Drtiva vétSina participantl klade
diiraz na vzdjemné sympatie, pracovat s celebritou s niz vnitiné¢ nesouzni, povazuji za
zbyte¢né. Hana Havelkové celebrity neoslovuje viibec, zdlraznuje jina hlediska (,,...ten kdo
ma co fict, mé népady, to nepotiebuje...”). Hana Frinsonsovd ma na to podobny nazor, spise

je pro ni ptinosnéjsi spoluprace s externim PR tymem (,,...ma to dosah...%).

VyuZivdte u fashion eventu sponzorstvi nebo jinou podporu?

Jedina z dotazanych, EliSka Tomankova, se snazi modni udélosti realizovat se sponzory, je
to pro ni méné finanéné narocné. Ostatni participanti eventy financuji sami. Jifi Linhart se
odliSuje tim, Ze je realizuje zdmérn¢ na zakdzku (,,...délame je na kli¢ pro firmy, jsou
oblibené...”). Hana Binarova zdiiraziiovala spolupraci s agenturou (,,...bylo to fajn...*).
Navrharka Hana Frisonsova uvedla, ze sponzory nehleda, protoze spoléha na kooperaci

s jinymi subjekty (,,...jsme kolektiv designéri, kdy délame dohromady pop-upy...).

Jaké marketingové ndstroje jste pouZil/a pii propagaci fashion eventu?

VSichni participanti zvou své klientky na akce osobné pfi jejich navstévé. Eliska Toméankova
pak oslovuje 1 média jako jsou modni magaziny, a to prostfednictvim redaktorek (,,...maji
né¢jaky kalendar akci, tfeba tam nés uvedou...). Posila také pozvanky e-mailem, stejné jako
Jiti Linhart. Hana Binarova jednoduse vyrobi letak ¢i plakat, ktery vlozi do vylohy obchodu,
tento jednoduchy zptisob komunikace podle ni funguje. Sandra Svédova kromé e-mailové
pozvanky pracuje i s WhatsAppem a socidlni sité pfi propagaci mddnich akci povazuje za
nejucinngjsi (,,...jo, to funguje nejvic...*). Hana Frisonsova tikd, Ze zapojuje socialni sité
celkové do propagace znacky (,,...jako snazim se délat Instagram, podle toho, co se

déje... ).
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ZkuSenosti s fashion eventy

Které 7 fashion eventii ve vasi kariéie byly podle vds nejuspésnéjsi? Proc?

Sandra Svédova poklada za nejlepsi svou modni prehlidku, kterou piipravovala z velké &asti
sama v Olomouci (,,...byla velk4d. Myslim, Ze to bylo velmi profesionalni, Ze z toho byli lidi
prvni modni akei (,,...jeSte jsem si to sama musela odmoderovat, nafotit. Tak to vlastné ve
mn¢ zanechalo to, ze to délam cely zivot...”). Participantka Hana Havelkové povazuje za
nejzéasadnéjsi ty z fashion weeku. (,,...protoZe to vzdycky byla teda, takova jako vyzva, udélat
néco nového s néjakou atmosférou, prosté¢ vymyslet n¢jaka témata..."). Eliska Tomankova
realizovala nejlepsi modni udalosti na Morave, kde méla vétsi jistotu, ze v publiku budou
jeji zékaznice (,,...nejvic urcité ptilakaly ty na Moravé, asi ta posledni, co jsme tam délali.
My jsme to méli pojaty jako proménu roku. Losovali jsme 3 néjaky zdjemkyné o proménu.
ptehlidky byly ty, které probéhly v zahranici, jelikoz mély zna¢ny ohlas u médii (,....jo, ty
byly nejlepsi... ).

Pripravil/a jste na fashion eventn néjaké specidalni “lakadlo”?

Sandra Svédova vnima jako nejvétsi impuls pro Gspé&snost celého eventu kvalitni kolekci a
vhodné¢ vyteSeny prostor. (,,VEfim, Ze jsem ja a moje tvorba, ale pak je to urcité ten prostor*).
Eliska Tomankova uvadi, ze velké lakadlo je vzdy vytvofit néco originalniho. (,,Tfeba nové
barvy nebo materidly, ale chce to prosté prichdzet s né¢im novym, no*). Jiny pohled na to
ma Hana Binarova, kterd si pochvaluje spolupraci s agenturou. Ta Casto zajiSt'uje bohaty
program, ktery se stava soucasti prehlidky (,,...hlavné se mi libi, ze udrzi tu energii, protoze
mam zkuSenost, ze po prestavce jdou lidi domit a oni to opravdu utdhnou. M¢li tam

zpévacku...“).

Doslo k ristu prodeje, vznikly néjaké kontakty ohledné spoluprdce nebo néjaké dalsi
zakazky?

Sandra Svédova diky fashion eventiim ziskava nové kontakty se zdkaznicemi, v nékterych
ptipadech ovliviluji pozitivné 1 prodej pfedvadéné moddy pifimo na misté (,,...kolekce se
vyprodala...”). EliSka Tomkova uvadi, Ze mezi prodejem a fashion eventem pro jeji znacku
pfimi iméra neexistuje (,,...je to kontinualné n&jakej proces, kdy zakazniklim piedvadite to,

co umite, co mate k dispozici...“). Hana Binarova zminuje, ze modni eventy lehce ovliviluji
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prodej jeji znacky, ale nedokaze to zhodnotit (,,...tak jako mirn€ rostou*). Hana Frisonsova

dopliuje, ze to nelze identifikovat (,,...nevim...*).
Doporuceni

Co povaZujete za klicové pro uspésSny event a jeho komunikaci? A pro¢?

Vétsina participantll se shoduje na tom, ze pii realizaci eventl je klicova komplexnost
propojend s komunikaci. Jifi Linhart zdlraziuje, ze tvlrci by méli mit mix urcitych
dovednosti a vyzdvihuje dobry management (,,...mit to v¢as spravné¢ nali¢ené, kvalitn¢ usité
véci, ptipravené pozvanky, vSechno...). Hana Frisonsové poukazuje na to, Ze je to hlavné
tvarci vize fashion eventu, kterd by se méla promitnout do komunikac¢niho stylu (,,...aby to
bylo pohromad¢...”). Hana Binarovd se domnivd, Ze stézejni je dostatecna piiprava,
originalni kolekce a kvalita médy na eventu (,,...mit na to Cas, ...,aby se to libilo...”). Lay
Sedlakova doporucuje v komunikaci eventu a znacky viru ve vlastni schopnosti a kreativitu
(,»...ud€lam to nejlépe...”). Za velmi podstatnou pokladd Eliska Toménkové originalitu
kolekce, kterd pfitahuje pozornost zdkaznic. Pfi komunikaci eventu je pro ni dilezita

spolehlivost spolupracovnikt (,,...neni ¢as to komunikovat...*).

Rozhodne-li se nékdo pro usporadani modni prehlidky, co by mél udélat jako prvni?

Hana Binarova doporucuje zacinajicim tvirciim, aby si ze vSeho nejdiiv udélali piehled
o eventech soucasnych designérd. Dilezité je zvolit i vhodné modely souznéjici
s modelkami (,,...kde si vlastn¢ sednete s t€éma lidma. Jestli uz mate kolem sebe né&jaké
modelky“). Sandra Svédova pak fika, Ze tviirce eventu by mél vybrat i vhodny prostor
pro potfadani akce a predvést kvalitni modu (,,...odprezentuje se néco, co nema tu Groven.
Tak prosté ptisté tu prehlidku neudélate, protoze ty lidi vam nepiijdou®). Jifi Linhart pak
doporucuje, aby se zamysleli hlavné nad tim, co pfesn¢ budou na piehlidce nabizet ¢i
komunikovat (,,...co tam na ni budu prezentovat™). Hana Frisonsova radi nepodléhat stresu

(,,...prosté se z toho nezhroutit™).

7.6 Shrnuti

Ttetina dotdzanych propaguje fashion eventy na socidlnich sitich, tedy Facebooku,
Instagramu, protoze to funguje nejvice. Pét ze sedmi designéri vyuziva také e-mailing, jedna
z dotdzanych vyzkumu modni udalosti komunikuje na zéklad€ osobniho pozvani, vyjimecné

e-mailem. Tato participantka v modnim designu pracuje nékolik desetileti, kdy se podafilo
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vybudovat brand s dostacujici klientelou, proto nepotiebuje uvedené komunika¢ni nastroje.

Experti pfi komunikaci fashion eventii pouzivaji i letacky nebo plakaty.

Znacna cast participantli poukazuje na to, Ze je kli€ové umét si zorganizovat ¢as, tedy
mit jakési managerské dovednosti. To rezonovalo i v souvislosti s tim, jak event

komunikovat, jelikoz i na to je mit nutné urcitou ¢asovou rezervu.

Dale bylo zjisténo od vSech expertli, Ze v ptipadé, kdyz by dochazelo k propagaci
nezajimavych a nekvalitnich médnich kusti, z&jem klientely o ti€ast na fashion eventu by byl
mensi.

Tti participanti ze zkoumaného vzorku doporucuji spolupracovat pii fashion eventu
s externimi subjekty. Diky tomu ziskdvaji vice Casu na piipravu celé modni akce,

v neposledni fad€ vznika vitana interakce, kdy se inspiruji ¢i motivuji.

Cést odborniktl zdtraznila, Ze problémem je stres, ktery se objevuje pfi realizaci
modnich prehlidek.

V zavéru tak lze zdaraznit, Ze vSichni uc€astnici expertnich rozhovort fashion event
shledavaji za dilezitou soucast komunika¢niho mixu s doporuc¢enim uplatiiovat ho podle

moznosti v marketingovych strategiich modni znacky.

7.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek kvalitativniho vyzkumu

VOI1: Proc¢ by mohl byt pro designéry fashion event jako ndstroj komunikacniho mixu
prinosny?

Protoze uz ptimo na misté fashion event dokaze oslovit nékteré navstévniky a motivuje je
k ndkupu. Experti tak v rozhovorech potvrdili, ze mddni akce ptispivaji ke zvyseni prodeje,
nedokézali to vsak presné kvantifikovat. Ugastnici rozhovori zarovein dodali, ze diky
moddnim akcim dochézi k ziskdvani novych zakaznikl a zdkaznic. Drtiva vétSina participantl
vnima eventy jako smysluplny prvek marketingové komunikace, protoze umi ptilakat
pozornost riznych subjektti véetné médii. Nektefi vnimaji fashion eventy také jako hnaci

motor tvuréiho potencialu.

VO2: Cim Ize vysvétlit to, Ze propagace miize mit vliv na tispésnost fashion eventu?

V ptipadé¢, Ze je event dostate¢né¢ komunikovan ma to vliv na uspéch piehlidky. Pokud by
experti nevénovali Zaddnou pozornost propagaci fashion eventu, ucast publika by byla jina.
Skoro polovina expertli zmifluje, ze fashion eventy jsou jedine¢nym setkanim, na které se

zakaznici t&€8i. Zakaznikiim modni akce pfipominaji, Ze znacka je tady stale pro né, a pravé
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1to se promité do jeji komunikace, a i proto vSichni experti tento prvek komunika¢niho mixu
vnimaji jako piestizni udalost pfinasejici pozitivni asociace.

VO3: Jak by se podle designérii mély fashion eventy komunikovat?

Pii propagaci fashion eventu se designériim nej¢astéji osvédcuji socidlni sité, osobni pozvani
a tiSténd média jako jsou letacky a plakaty. Do komunikace zahrnuji i zdkladni myslenku
své znacky ¢i ideové pojeti pfipravované moddni udalosti. Diraz kladou i na dostate¢nou
¢asovou rezervu, protoze je nutnd pro celkovou ptipravu fashion eventu vcetné komunikace.
To se tyka i finaCnich prosttedkl potfebnych na zaplaceni spolupracovniki zabezpecujicich

realizaci prehlidky.

VO4: Jake dalsi aspekty jsou u fashion eventu klicové?

Originalni médni kolekce a kvalitni vyrobni proces ze strany designérti miize ovliviiovat to,
jak lidé vnimaji fashion eventy. Kromé¢ financi, dostatku ¢asu na piipravu eventu jsou podle
designért dualezité i dalsi komponenty jako je vhodné misto konani akce, spolehlivy tym ¢i
zajimavy program vytvarejici idealni predstavy o eventu. Nepostradatelné jsou pro dokonaly
pribéh celé akce i spravné kompetence mdodnich navrhati jako je smysl pro kreativitu ¢i
psychickad odolnost. Vyznamnou ulohu hraje i dobry management, ktery je soucasti jak

komplexni ptipravy eventu, tak komunikacnich strategii.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Ke sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu je aplikovand technika dotaznikového Setfeni.
Zkonstruovany dotaznik s ndzvem ,Percepce vyznamu fashion eventu jako nastroje
komunika¢niho mixu z pohledu mladé generace a designér” byl vytvoten prostfednictvim
formulafe spolecnosti Google Forms, tato platforma je vyuZzita i na zpracovani vyslednych
hodnot do grafii ve spolupraci s ChatGPT.

vvvvv

socialnich sitich vzd¢lavacich instituci se specializaci na fashion design, osloveny byly
i sttedni a vysoké Skoly ptibuznych obord. Vzhledem k tomu, Ze se ukézalo slozité ziskat
200 az 300 odpovédi pouze od mladych lidi, ktefi studuji fashion design, byl vyzkumny
vzorek rozsifen i na jedince, ktefi se 0 moédu jen zajimaji. Na zakladé tohoto procesu byly
definovany kritéria vybéru respondentd, které byly rozclenény do tfi podskupin. Tahal
(2022) tento zplisob oznacuje jako stratifikovany vybér, na ktery mize navazovat metoda

sn€¢hové koule.

Sbirani dat probihalo v terminu od 14. unora do 10. dubna 2025, kdy se povedlo
ziskat 231 odpovédi. Dotaznik se skladal z 20 otazek a byl roz€lenén do okruhi, které se
tykaly demografickych udaji, postoji k ucasti na fashion eventech, nazorti na vnimani
fashion eventu jako komunika¢niho néstroje, ndkupniho chovani a problematiky realizace

modnich akei.

8.1 Vyzkumné cile a otazky

Hlavni cil kvantitativniho vyzkumu je zmapovat postoj mladé generace k fashion eventu.
Dil¢i cile se tykaji nasledujicich oblasti:

1. Zjistit, jaky duraz klade generace Z a Y fashion eventiim.

2. Zjistit, jak generace Z a Y pfistupuje k fasion eventiim.

3. Zjistit, jak komunikovat fashion eventy smérem ke generaci Za Y.

4

. Zjistit, co mé vliv na vnimani fashion eventu mladou generaci.

Vyty€ené vyzkumné otazky jsou definovany na zaklad¢ hlavniho vyzkumného cile a dil¢ich
cilt. Hlavni vyzkumna otazka je stanovena nasledovné:
1. Jaky ma nazor generace Z a Y na fashion event?

Dil¢i vyzkumné otézky jsou specifikovany takto:
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1. Pokladaji mladi lidé fashion eventy za dulezZity nastroj komunikacniho mixu?
(Ptiloha II: Otazka 9,10,11).

2. Jaka je oblibenost fashion eventii u generace Z a Y?
(Ptiloha II: Otazka 6,7, 8).

3. Jaké komunikacni kanaly poklada generace Z a Y za optimalni pri propagaci fashion
eventu? (Ptiloha II: Otazka 12, 13).

4. Jake faktory ovliviiuji uspésnost fashion eventu? (Ptiloha II: 15, 16).

8.2 Vyzkumny vzorek

Vzorek vyzkumu pokryval muzské a Zenské zastoupeni, zeny Cinily 181

respondentek a muzi 55 dotazovanych, dohromady se podatilo oslovit 231 lidi.

Prvnim rozfazovacim kritériem byl vek, kategorie 17-18 let zahrnovala 10 % z celku,
v absolutnich ¢islech to bylo 23 jedincii, dalsi sektor se skladal z rozmezi 18-25 let a jednalo
se 0 50 % z celkového poctu, v absolutnich ¢islech to bylo 116 respondentt, ucastnici
vyzkumu mezi 26-35 €inili 38 %, tedy 82 jedincii a posledni skupina zahrnovala jedince nad

35 let a vice, coz byly 2 %, v absolutnich ¢islech 10 lidi.

Druhym diferencia¢nim znakem byla ucast respondentti na fashion eventech, 162 je

bézné navstévuje, 69 oslovenych na nich nikdy nebylo.

Popisované hodnoty jsou zndzornény v grafech snazvem Pohlavi respondentt,
VéEkové rozlozeni ¢i Navstévnost fashion eventli a ulozeny v Piiloze V, a to v zadni ¢asti

bakalatské prace.

8.3 Analyza dat

Nasledujici kapitola se zabyva vyhodnocenim ziskanych dat dotaznikového Setfeni

v navaznosti na vyzkumné otazky.

Diléi vyzkumna otdzka €. 1: Pokladaji mladi lidé fashion eventy za diilezity ndastroj

komunikacniho mixu?

¢. 9: Jaky si myslite, Ze ma fashion event efekt na modni znacku?
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25 55 lidi

Podil respondenti (%)

18 lidi

Graf 1 Ptinos fashion eventu z pohledu respondentii

(zdroj: ChatGPT, viastni)

Nejvice ucastnikll vyzkumu si mysli, Ze fashion eventy buduji image znacky, jedna se o 55
dotazovanych (24 %). 46 lidi (20 %) se domniva, ze rozviji kreativitu designéra. 44
oslovenych (19 %) je ocenuje z divodu toho, Ze ptindSi pozornost médii. 32 (14 %)
respondentli se domniva, ze zvysSuji prodeje. 25 (11 %) dotdzanych si mysli, ze ptitahuji

~row

investory, dasi ¢ast 18 (8 %) respondentll, ze urcuji sezonni trendy a 9 (4 %) respondent,

ze rozviji vztah s klientelou.

¢. 10: Myslite, Ze fashion eventy ovliviiuji postoj zdkaznika/ce ke znacce?

Graf 2 Vnimani vlivu fashion eventu na postoj ke znacce
(zdroj: ChatGPT, viastni)

Skoro vétsina respondentti, tedy 215 (93 %) se domniva, Ze fashion eventy méni postoj

mladé generace k modni znacce a jen minimum z dotazanych 16 (7 %) ma na to protichidny

nazor.
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¢. 11 Vnimate fashion eventy jako klicové pfi propagaci znacky?

Graf 3 Fashion eventy jako kli¢ovy néstroj

(zdroj: ChatGPT, viastni)

Pievazna vétSina generace Z a Y, tedy 217 jedincii (94 %), chape roli fashion eventu jako

zasadni, jen minimum z nich 14 (6 %) ma na to jiny nazor.
Dil¢i vyzkumna otazka €. 2: Jakd je oblibenost modnich prehlidek u mlade generace?

¢. 6. Kolikrat jste navstivili fashion event?

4-6krat (20 %)

1-3krét (70 %)

Graf 4 Navstévnost fashion eventu
(zdroj: ChatGPT, vilastni)

Ze 162 dotazovanych, ktefi se ucastnili fashion eventu odpovédélo 23 lidi (10 %), ze tuto
udalost navstivilo vice nez 6krat. 46 (20 %) respondentii uvedlo, ze byli na ni pfitomni 4krat

az 6krat, 162 lidi (70 %) ucastnikd vyzkumu pak 1 az 3krat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

¢. 7. V ptipadé¢, ze jste navstivili médni udélost, jaké ve vas zanechala dojmy?

Zadny dojem (11 %)

Spatny dojem (9 %)

Prijemné (40 %)

Zanechalo dobry dojem (40 %)

Graf 5 Dojmy z pfehlidky

(zdroj: ChatGPT, viastni)

92 (40 %) oslovenych z vyzkumu odpovédelo, ze navstéva fashion eventu v nich zanechala
dobry dojem. 92 (40 %) respondentti zaSkrtlo, Ze to bylo pro né ptijemné. 25 dotazanych (11
%) uvedlo, jako svou odpovéd’ zadny, 21 dotazovanych (9 %) sdélilo, ze fashion event v nich

vzbudil Spatny dojem.

¢. 8: Domnivate se, Ze fashion eventy dokdzou nastartovat designérim kariéru?

5% (12 lidi)

Ano - 95% (219 ik

Graf 6 Vyznam fashion eventu pro kariéru designért lokalni znacky
(zdroj: ChatGPT, viastni)

Z celkového mnozstvi oslovenych si mysli 219 (95 %), ze mdédni piehlidky mohou

nastartovat kariéru designéra. 12 respondentt (5 %) mé opacny nazor.

Dil¢i vyzkumna otdzka 3: Jaké komunikacni kanaly poklada mlada generace za optimalni

pri propagaci fashion eventu?
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¢. 12. Odkud se dovidate o fashion eventu?

5%

== Socialnf sité - 40% (92 lidi)
Pozvani od pratel - 20% (46 lidi)

mmm Médni magaziny - 15% (34 lidi)
Webové stranky - 14% (32 lidi)

13% - TV - 12% (27 lidi)

E-maily - 5% (11 lidi)

mmm Newslettry - 3% (6 lidi)
Rédio - 2% (4 lidi)

18%

Graf 7 Informacni zdroje

(zdroj: ChatGPT, viastni)

Nejvétsi ¢ast si vybrala jako odpoveéd’ socidlni sité, jednalo se o 111 respondentti (48 %). 46
dotazovanych (20 %) uvedlo, ze jsou to webové stranky, kde se dovidaji o mddnich
prehlidkdch. Modni magaziny oznacilo za svou odpovéd’ 35 dotdzanych (15 %). Televizi
vybralo 28 respondenti (12 %). E-maily 12 dotazanych (5 %), 7 respondenti (3 %)

newsletter a radio 5 dotdzanych (2 %).

13. Co vas zaujme pfi propagaci fashion eventu?

Kratka videa (Reels)

Influencefi

Rozhovory v ¢asopisech
Fotografie modelek na socialnich sitich

Graf 8 Prvky pfitahujici v propagaci fashion eventu pozornost
(zdroj: ChatGPT, vlastni)

65 respondenti (28 %) uvedlo, Ze je nejvic zaujmou kratkéd videa (Reels). 62 lidi (27 %)
zminilo fotografie modelek na socialnich sitich. 30 respondentt (13 %) zvolilo rozhovory

v Casopisech, 23 dotazanych (10 %) oznacilo influencery.
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Dil¢i vyzkumna otazka 4: Jake faktory ovliviiuji uspesnost fashion eventu?

vvvvvv

mmm Finan¢ni stranka zajisténi prehlidky - 18% (41 lidi)
Zajimava koncepce prehlidky - 12% (27 lidi)
mmm Kvalitni kolekce - 9% (20 lidi)
Organizatd mody - 8% (18 lidi)
mmm Dostatek ¢asu na pfipravu - 8% (18 lidi)
Produkce - 7% (16 lidi)
mmm Propagace - 7% (16 lidi)
Nalezeni vhodného prostoru - 6% (13 lidi)
== Sjednoceny program - 6% (13 lidi)
Scéndr prehlidky - 5% (11 lidi)
mmm Organizace - 4% (9 lidi)
mmm Vybér modelek - 2% (4 lidi)

5%

7%
13%
8%
9%

Graf 9 Podminky pro tspéch fashion eventu
(zdroj: ChatGPT, viastni)

Z celkového poctu respondentd 231 vybralo odpoveéd’ 46 jedinct (20 %) finanéni stranku,
28 respondentil (12 %) uvedlo zajimavou koncepci eventu, kvalitni kolekci zvolilo 23 lidi
(10 %), 21 respondentd (9 %) by oslovila originalita médy, dostatek ¢asu povazuje za
dilezité 18 respondentti (8 %), produkci 18 respondentti (8 %), vybér modelek 16 lidi (7 %),
propagaci 16 osob (7 %), nalezeni vhodného prostoru 14 respondentt (6 %), doprovodny

program, scénai piehlidky ¢i organizace je podstatnd pouze pro 14 respondenti (6 %).

¢. 16. Jaké kompetence by mél mit designér pro efektivni realizaci fashion eventu?

st
1% (62 lidi)
- 15% (30 lidi)
opnosti - 17% (34 lidi)

Graf 10 Vliv kompetenci designért na vysledek fashion eventu

(zdroj: ChatGPT, viastni)
Z celkového mnozstvi 231 oslovenych odpovédelo 64 lidi (32 %), Ze pro Gspésny pribéh
fashion eventu je nepostradatelnd kompetence designéra zahrnujici kreativitu, 40

respondentli (20 %) si mysli, Ze jsou to komunikacni schopnosti, 62 respondentl (32 %)
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oznacilo jako podstatnou psychickou odolnost, 30 respondentt (15 %) time management, 34

lidi respondentti (17 %) technické schopnosti a odborné znalosti.

8.4 Interpretace dat

V ptedchazejici kapitole byly analyzovany data z dotaznikového Setieni, nasledujici ¢ast se

vénuje interpretaci vysledki.

Dil¢i vyzkumna otazka €. 1: Pokldadaji mladi lidé fashion eventy za diilezity nadstroj

komunikacniho mixu?

Shrnuti polozky €. 9: Jaky si myslite, ze ma fashion event efekt pro modni znacku?
Z Grafu ¢. 1 1ze usoudit, Ze generace Z a Y piisuzuje mdodnim udélostem znacny vyznam.
Priklanéji se k tomu, Ze ve vétsi mife buduji image znacky, zvysuji prodej modnich kolekei,

pfinasi pozornost médii a urcuji sezénni trendy.

Shrnuti polozky €. 10: Myslite, ze fashion eventy ovliviiuji postoj zdkaznika/ce ke znacce?
Z Grafu €. 2 vyplyva, Ze generace Z a Y vidi ve fashion eventech silny impuls pfispivajici

k pozitivnim asociacim, na zéklad¢ ¢ehoz se méni postoj zékaznika a zédkaznice ke znacce.

Shrnuti polozky €. 11: Vnimate fashion eventy jako kli¢ové pii propagaci znacky?
Graf ¢. 3 popisuje, ze drtivd vétSina z generace Za Y povazuje modni udalosti za

nepostradatelny nastroj komunika¢niho mixu bez kterého se médni zna¢ky nemohou obejit.

Dil¢i vyzkumna otazka ¢.2: Jakd je oblibenost modnich prehlidek u mladé

generace?

Shrnuti polozky €. 6: Kolikrat jste navstivili médni ptehlidku?
Z grafu €. 4 1ze vycist, Ze nejCastéji generace Z a Y navstivila prehlidku v priméru jedenkrat
az trikrat. Néktefi dotazovani o fashion eventy projevuji jesté vétsi zdjem a ucastnili se jich

vic nez Sestkrat.

Shrnuti polozky €.7: V ptipadé, Ze jste navstivili modni udélost, jaké ve vas zanechala
dojmy?

Graf ¢. 5 ukazuje, Ze mladi lidé maji s fashion eventy zkuSenosti skrze pozitivni, hodnoti je
slovy “dobré”, “pfijemné” ¢i “uchvatné”, pouze na minimalni ¢ast respondenttli zapisobila

negativne.

Shrnuti polozky ¢. 8: Domnivéte se, ze fashion eventy dokazou nastartovat designérim

kariéru?
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Graf €. 6 dokazuje, Ze vEtsi Cast z generace Z a Y souhlasi s tvrzenim, Ze fashion eventy jsou

pro zacinajici navrhare stezejni a ovliviiuji jejich profesni dréhu.

Dil¢i vyzkumna otazka ¢€.3: Jaké komunikacni kanaly poklada mlada generace za

optimalni pri propagaci fashion eventu?

Shrnuti polozky ¢.14: Z jakych zdrojt se dovidate o fashion eventu?
Graf ¢. 7 1ikd, Ze 1idé nachdzeji informace o modnich udalostech na socialnich sitich, velmi
dobrym zdrojem jsou pro né¢ webové stranky, mddni Casopisy. Nejméné pak ptichazeji

informace k mladym lidem prostfednictvim radia a newsletterq.
Shrnuti polozky €. 13. Jaky druh obsahu vas zaujme pfi propagaci fashion eventu?

Z Grafu €. 8 1ze odvodit, Ze nejvice upoutaji pozornost mladych lidi kratka videa a esteticky
zajimavé fotografie s modelkami na socidlnich siti. Nezajimavé jsou pro né tisténd média
jako jsou letaCky ci plakaty. Influencefi se z hlediska oblibenosti obsahu pohybuji nékde na

okraji hodnotici Skaly generace Z a Y.
Dil¢i vyzkumna otazka 4: Jaké faktory ovliviiuji uspesnost prehlidky?

Polozka ¢. 15. Jaké aspekty jsou podle generace Y a Z pii organizovani mddnich ptehlidek

vvvvvv

Graf €. 9 ukazuje, Ze generace Z a Y klade diiraz na finan¢ni hledisko akci, uvédomuyji si, Ze
je pro uspésnost fashion eventu stézejni, stejné jako zhotoveni kvalitni a originalni kolekce.
Zanejmén¢ klicové prvky pfi realizaci eventu povazuji doprovodny program, scénai fashion

eventu a management.
Polozka €. 16. Jaké kompetence by mél mit designér pro efektivni realizaci fashion eventu?

Graf ¢. 10 vypovida, ze proto, aby byla modni akce uspésna je dilezita nejvic kreativita
designért, nasledné¢ komunikacni schopnosti ¢i jejich psychickd odolnost. Potfeba

technickych a odbornych znalosti neni podle mladé generace az tak podstatna.

8.5 Zodpovézeni otazek kvantitativniho vyzkumu

1. Pokladaji mladi lidé fashion eventy za diileZity nastroj komunikacniho mixu
lokalni znacky?
Z vysledki je patrné, ze skoro vétSina z generace Z a Y vnima fashion eventy jako

uzite¢nou soucast komunika¢niho mixu modni znacky. Ctvrtina z oslovenych je vnima jako
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prostiedek podilejici se na budovani image znacky s vlivem na rozvoj kreativity designéri.
Méné nez jedna tfetina se domniva, Ze fashion eventy mohou zajistit pozornost médii, kazdy
desaty dotazany spatfuje ve fashion eventu pfilezitost k pfilakéni finan¢nich investort.
Zajimavé je, Ze osmina z nich si mysli o fashion eventech, ze ovliviiuji sezénni trendy a
rozviji vztah s klientelou. Z velké casti pak respondenti povazuji fashion eventy za

elementarni nastroj v komunikaci modni znacky, ktery je pro ni nepostradatelny.

2. Jaka je oblibenost fashion eventii u generace Z a Y?

Oblibenost fashion eventu u mladych lidi z generace Za Y je nezanedbatelna.
Dokazuje to pocet navstév dotazovanych na fashion eventu, vétSina z nich se jich béhem
svého zivota Ucastnila jednou aZz tfikrat, mensi Cast ctyfikrat ¢i dokonce vic nez Sestkrat.
Drtiva vétSina eventy hodnoti slovy jako pfijemné, dobré a uchvatné, jen margindlni pocet
se vyjadrilo negativn€. Pozoruhodné je to, ze znacna ¢ast oslovenych mé velkou divéru
v tento nastroj komunikacniho mixu do takové miry, ze véfi, ze umi nastartovat kariéru

navrhafe v médnim primyslu.

3. Jaké komunikacni kanaly poklada generace Z a Y za optimalni pri propagaci
fashion eventu?

Nejvice lidi z generace Z a Y se o fashion eventu dovida ze socialnich siti, které jsou
pro né stéZejni pii propagaci modni udalosti. Jedna tietina povazuje za nezbytné¢ webové
stranky s podrobnymi informacemi o fashion eventu. Na dal$i misto dotazovani zaradili
moddni magaziny, pfi¢emz televize, e-maily a radio jsou pro né¢ nejméné vyznamné. Na
generaci Y a Z nejvice funguji kratka videa a atraktivni fotografie na socidlnich sitich ve
spojitosti s médou a modelkami. O néco méné je oslovuji rozhovory v mddnich ¢asopisech

a zatazeni influencerti do komunikacni strategie fashion eventu.

4. Jake faktory ovliviiuji uspésnost fashion eventu?

Pro efektivni komunikaci a celkovy pribéh fashion eventu je podle generace Za Y
ve vétSing pripadi klicovy dostatek financi. Dotazovani povazuji déle za zéklad spé$ného
eventu kvalitni koncepci, originalitu a kvalitu prezentované mody. Propagaci fashion eventu
prikladd dtlezitost jen manSi ¢ast z mladé generace Za Y, coZ naznacuje podcenéni
vyznamnosti komunikace. V neposledni fad€é jsou dilezité pro upéch fashion eventu

komunikacni schopnosti a schopnost pracovat pod tlakem.

Hlavni vyzkumna otazka: Jaky ma ndzor generace Z a Y na fashion event?
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Vétsina lidi z generace Z a Y vnima fashion eventy jako efektivni a uzite¢ny néstroj
komunika¢niho mixu, ktery ma pozitivni vliv na médni znacku a zanechava v nich piijjemné
pocity. Vyzkum ukézal, Ze je radi navstévuji, zajimaji se o né, a informace o nich ziskéavaji

hlavné z online prostiedi.

V zavéru lze dodat, ze zodpovézenim dil¢ich vyzkumnych otdzek kvantitativniho
vyzkumu se naplnily dil¢i cile stanovené na zacatku vyzkumu. Stejné tak byl vyfesen hlavni

cil, a to nalezenim odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku.

8.6 Shrnuti

Mladé¢ generaci fashion eventy evokuji pfijemné zazitky a v priméru je navstivili jednou az
tiikrat za sviyj zivot. VEtsi cast dotazovanych pak vyslovila souhlas s tim, Ze fashion event
jako soucast komunikacniho mixu je nepostradately a do znacné miry efektivni prvek

komunikace lokalni znacky.

Vyzkumné Setteni také zjistilo, Ze GispéSnost fashion eventu véetné komunikace je podle
generace Z a Y ovlivnéna dostate¢nou finanéni saturaci, ¢asovou dotaci, dale pak kvalitnim
provedenim maddni kolekce.

Propagace fashion eventu pro generaci Z a Y neni zcela zasadni, neptikladaji ji velky
diiraz. Na druhou stranu nejcastéji pfi propagaci mdodni udéalosti smérem k mladym lidem
funguji socidlni sité. Na online platforméch je oslovuji kratka videa a atraktivni fotografie

modelek, ve srovnani s tim se u nich tisténa média nesetkavaji s velkym zajmem.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK PRACE

VOI1: Jaky vyznam ma fashion event pro designéry z pohledu soucasti komunikacniho mixu
znacky?

Lidé podnikajici na ¢eském trhu v mddnim primyslu spatiuji ve fashion eventu velky
potencial a vnimaji ho jako uzite¢ny nastroj komunika¢niho mixu. Upozoriiuji na to, Ze se
podili na budovani image znaCky, pfitahuje pozornost a nasledné rozviji vztahy se
zakazniky. Designéfi na fashion eventech ocenuji i to, ze v nékterych ptipadech zvySuji

prodej modnich kust.

VO2: Jak vnimaji navrhari realizaci fashion eventu ve spojitosti s komunikaci?

Vzhledem k tomu, Ze ptiprava fashion eventu, stejné jako nasledné provedeni je narocné,
stava se, ze komunikace ustupuje do pozadi. Zajisténi produkce, prostoru, sponzord,
zhotoveni modnich kolekei si vyzaduje zna¢nou energii a ¢as, ur€itym fesenim je spoluprace
s agenturou, diky ¢emuz vznikne prostor pro komunikaci. Experti poukazuji i na to, Ze
soucasti propagace, stejné tak jako celého eventu, by méli byt i kreativni ndpady nebo jasna

vize samotné akce.

VO3: Jaky postoj ma generace Z a Y na fashion event v podobé komunikacniho ndstroje?

I mladé generace shleddva fashion eventy jako efektivni komunikacni nastroj, ktery rozviji
maddni znacku. Navstévu modni udélosti jedinci generace Za Y povazuji za atraktivni,
dokonce se zda, ze v obecné rovin¢ se o fashion rozhodné zajimaji. Za zasadni faktory
uspésnosti eventu pokladd generace Z a Y dostatek financi, ale i kreativitu propojenou

s originalni a kvalitni modou.
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10 ZAVERECNE SHRNUTI

Designéri, ktefi si zalozili ¢i jsou spolumajitelé moédni znacky a podnikaji v mdédnim
primyslu, se shoduji s generaci Z a Y v tom, ze fashion eventy jsou uzite¢cnym nastrojem
komunika¢niho mixu. Mlada generace pfiklada eventim vétsi vyznam, domnivaji se, Ze
zna¢né¢ méni postoj zdkaznika ke znacce. Nektefi experti vyjadfili mensi pochybnosti
v souvislosti s jejich efektivnosti kvili vysokym nakladim. K nazorovému priniku, ale

dochazi v tom, ze §ifi povédomi o znacce ¢i buduje image a upoutava pozornost médii.

Designéfi a mladi lidé z generace Z a Y se nazorové potkavaji v tom, Ze na zacatku
ptiprav fashion eventu musi byt vytvoiena koncepce celé¢ udéalosti od médni kolekce pies
definovani myslenky celé akce. Také upozoriiuji na to, Ze je potieba prezentovat originalni

provedeni modni kolekce motivujici k nakupu.

Rozdily lze zaznamenat v tom, jakymi komunika¢nimi kanaly informace o fashion
eventech k mladym lidem sméfuji, designéti preferuji socialni sité, osobni pozvani ¢i textové
zpravy, avSak generaci Z a Y to pfili§ nevyhovuje, nebot’ maji hodné¢ v oblibé socidlni sité.
Zajimav¢ je také to, Ze designéfi zapojuji do propagace eventu celebrity, mlad4 generace je
k influencerm skepticka. Jiné ndzory se objevuji i v tom, Ze generace Z a Y nepiiklada
propagaci fashion eventu podstatny vyznam, naproti tomu designéfi si vice uvédomuji
dilezitost zapojeni komunikacnich prostiedkd pii ptipravé fashion eventu, avsSak jejich

Casové vytizeni tomu v praxi neodpovida.
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11 DOPORUCENI PRO DESIGNERY LOKALNICH ZNACEK

Nasledujici doporuceni vychazeji z vysledkii vyzkumného Setfeni expertnich rozhovort,
dotazniki a reSerSe literatury. Navrhy zohlediiuji situaci designérii lokalni znacky v moédnim
pramyslu, kdy jejich rozpo¢ty mohou byt nedostatecné na organizaci fashion eventu.
Socialni sité

Navzdory tomu, Ze generace Z a Y socidlni sité¢ preferuji pfed jinymi komunikacnimi
nastroji, designéfi jim nepiikladaji az tak velky vyznam. Pfispévky na platformach by mély
byt obsahové a formalné zdbavné a odpovidat cilové skupin€, na kterou se designéfi
zameétuji.

Word of mouth

Vzhledem k tomu, Ze na spotfebitelé dnes pisobi velké mnozstvi reklamnich podnéta, je
nutné dbat i na dobrou povést lokalni znacky a celkovou prezentaci médni piehlidky. V praxi
se osvédcuje osobni pozvani, proto by se nemelo zapominat ani na individualni komunikaci

se zakazniky.

Piimy marketing

Pozvanky ve form¢ e-mailu jsou jednim z dalSich nastrojti pro ziskani publika a pozornosti
pro modni prehlidky. Tim dal$im je podle designérii lokalnich znacek mobilni marketing se
zasilanim textovych zprav zdkazniklim. Generace Z a Y vSak ocenuje jiné prosttedky, jsou

to socialné sit¢, na kterych ziskavaji informace o eventech.

Tiskové materialy
Experti poukdzali na to, Ze v komunikaci fashion eventu, a obecné v propagaci znacky, své
uplatnéni nachézeji i letdky, plakaty a dalsi propagacni materidly. Finan¢né se sice nejedna

o velkou poloZku, ale na generaci Z a Y pfili§ nefunguji, oceniuje je hlavné starsi lidé.

PR komunikace

Pro lokélni znacky je publicita posilujicim faktorem, je to pfileZitost proto, jak ziskat
pozornost publika a pfipadnych partnerd. Endorsement, tedy spoluprace s celebritami,
jednou z forem PR, kterou je mozné v ramci fashion eventu pouzit. Dal§im prostfedkem je
prezentace fotografii v moddnich casopisech, videa na socidlnich sitich a poskytnuti

rozhovort designérti o ptipravované kolekci klasickym médiim.
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Kvalitni produkt

Zakladem maddni prehlidky by mély byt produkty, které dosahuji kvalitnich standardd. To
znamena, ze spliuji naroéné pozadavky ze strany klientely na textilni materily a vyrobni
procesy obleceni. Dilezité¢ je i to, aby modni kolekce dokdzala pfitomné publikum na
ptehlidce oslovit svou originalitou. Pro Generaci Z a Y je to dal$i pfidana hodnota eventu,
kterou ocekavaji od mddnich ptehlidek a to do takové miry, Ze je motivuje i k ndkupu
kolekce. Nekvalitni odévy podle tvrzeni designéri odrazuji klientelu od nakupt a Gi¢asti na
fashion eventech.

Cas

Pii ptipravé modni piehlidky je nezbytné rezervovat si urcity ¢as na jednotlivé aktivity, které
se tykaji realizace a komunikace fashion eventu. Pfizvani spolupracovnikii nejenom na
ptipravu piehlidky, ale i na jeji komunikaci usetii ¢as. Timto zpisobem postupuji nékteti
experti, s kterymi bylo vedeno interview v ramci kvalitativniho vyzkumu. Dal$i mozZnosti je
koordinace ptehlidky se specializovanou agenturou, kterd zajisti prostor, modelky, ¢leny
tymu a ¢astecné i propagaci prehlidky. Designéfi tak maji ¢as na to, aby vytvofili kvalitni

a promyslenou maodni kolekci.

Penize

Problematickym bodem je u fashion eventl lokdlnich znacek budget na jejich potfadani.
Slozité je pro navrhare a navrhaiky zajistit sponzory, ktefi by se finan¢né podileli na akei,
proto je nutné mit k dispozici rezervu. Finan¢ni zatizeni si vyzaduje i ucast na tydnech mody
jak v zahrani¢i, tak v Ceské republice. Mnohem jednodussi je ziskat piipadné dopliiky
k zaptjceni jako jsou Sperky nebo obuv. Vyhodné je oslovit i jiné znacky, které dodaji
pozadované zbozi bud’ zdarma nebo za mensi uplatu. Velmi efektivni je realizovat piehlidky

v ramci jinych akci, jako jsou firemni vecirky nebo plesy, kdy dochazi ke sniZzeni ndklada.

Lidské zdroje
Podle expertl je zddouci obklopit se lidmi, kteti jsou spolehlivi a rozumi zadani designért.
Vzhledem k tomu, Ze najit schopné spolupracovniky, popfipadé¢ zaméstnance neni vzdy

jednoduché, je potieba v praxi otestovat jejich dovednosti a znalosti.
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ZAVER

Bakalafska prace se vénovala tématu moddnich akci, které jsou vyuzivany pti propagaci
lokalnich znac¢ek v mdédnim primyslu. Vzhledem k tomu, Ze dosazeni konkuren¢ni vyhody
je v podnikani mnohdy klicové, je zadouci zkoumat jejich ucinnost z fady perspektiv.
I z tohoto diivodu bylo hlavnim cilem prace identifikovat odliSnosti ve vniméni vyznamu

fashion eventu jako nastroje komunika¢niho mixu z pohledu mladych lidi, tedy generace Z,

Y a designérti.

Zodpovézenim vyzkumnych otdzek byl naplnén hlavni cil prace spocivajici
v nasledujicim zdkladnim zjisténi, piestoze obé zkoumané skupiny vnimaji fashion eventy
jako efektivni nastroj, v praxi je experty aplikovdin mnohem méné. Z dat smiSené¢ho

vyzkumu Ize usoudit, Ze za tim stoji finan¢ni a ¢asova naroc¢nost.

Dil¢i cile se zaméfily na to, jaky je zdjem o fashion eventy. Zjisténi ukdzala, Ze
zkoumana generace Z a Y je pomérn¢ Casto navstévuje. Vysvétleny byly 1 klicové faktory
ovlivityjici jejich navstévnost, jako je naptiklad vizualng atraktivni prezentace eventu na
socialnich sitich. Expertni rozhovory potvrdily, ze fashion eventy maji fadu pozitivnich
ucinkl na znacku jako je naptiklad udrzovéani povédomi o lokélni znacce ¢i vliv na aktivaci

pozornosti médii.

Zamérem bakalatské prace bylo upozornit na mozna rizika pfi realizaci a komunikaci
fashion eventu u lokélni znacky. Navrharky zminily, Ze je nezbytné myslet na fadnou
finan¢ni saturaci modnich akei, dostateéné Casové dispozice a personalni volbu ¢lent tymu,

aby se minimalizovaly pfipadné hrozby.

Vystupy bakalarské prace poslouzi jako podklad pro dal$i zkoumani fashion eventu
v souvislosti s dal§imi vékovymi kategoriemi. Vyzkumna Setfeni podpotena reSersi odborné
literatury nabizi dal$i poznatky ve spojitosti s komunikaci fashion eventd, a je tak naplnén
ucel prace. Piinosem prace jsou také vymezena doporuceni, jak komunikovat a realizovat
maddni udalosti. Vysledky prace mohou byt inspirativni pro designéry lokalnich znacek nebo

1 ostatni subjekty médniho pramyslu.
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PRILOHA PI: SCENAR

Uvod:

Dobry den, dékuji, Ze jste si nasli ¢as pro tento rozhovor. Jmenuji se Zaneta a jako studentka
UTB 2. ro¢niku bych s vami rada provedla vyzkum v oblasti mddniho designu a ziskala vase
cenné nazory a zkuSenosti. To zarovenn mize byt pfinosem i pro vasi praci. Predpokladana
délka rozhovoru je zhruba hodina. Souhlasite s tim, kdyz si rozhovor zaznamendmna
diktafon? Nahravku si po vyhodnoceni mohu samoziejmé vymazat. Zalezi na vas, jestli si
zvukovy material budu moci ponechat. Vase jména je mozné v praci nakonec anonymizovat,

takze nikdo vas nepozna.

Piipravna diskuse

Tato ¢ast bude obsahovat otazky, které maji za cil vytvofit pfijemnou atmosféru a naladit
vSechny pfitomné na téma jejich prace v oblasti malého podnikani. Konverzace bude
obecna a nebudou do ni zahrnuty zadné hodnotici prvky. "Pfinesla jsem vam néco k piti.
Jakou kolekci se pravé chystate predstavit?”’ nebo “Na ¢em ted’ pracujete?”

Samotny rozhovor

Hlavni otdzka: Mohl/a byste stru¢né popsat, jak vnimate médni primysl v CR a vase misto
v ném?

Podotazka: Co povaZujete pii prezentaci a propagaci vasi znacky za slozité?

Podotazka: Jaky maji vyznam moédni ptrehlidky v rdmci vasi znacky?

Podotazka: Jaké eventové akce jste v minulosti realizoval/a? Podotazka: Které z nich byly

vvvvvv

Hlavni otazka: Jak funguji vase prodeje? Vyuzivate cestu butikl nebo jiny prodejni kanal?
Podotazka: Kde promujete vasi znacku? Na SOME ¢i jinde?
Podotazka: Kolik ¢asu investujete do komunikace?

Podotazka: Investujete do PR, influencert, “celebrit”?

Hlavni otazka: Kolik fashion eventt jste béhem své kariéry realizoval/a? Podotazka: Které
z modnich piehlidek ve vasi kariéte byly podle vas uspésné? Podotazka: Jaky cil vase
prehlidky mély?

Podotazka: A kdy si myslite, Ze je dobré délat modni piehlidku?

Podotazka: Probihal fashion event v rdmci jiné akce (veletrhu) nebo Slo o samostatny
pocin? Podotazka: M¢li jste néjakého partnera, sponzora nebo jinou podporu?

Podotazka: Jaké marketingové néstroje jste pouzil/a pti propagaci evetu?



Podotazka: Pijcovali jste si na event obleCeni i od jinych znacek?

Hlavni otazka: Mohl/a byste popsat, jak event vypadal?

Podotazka: Co vSechno jste na modni akci prezentoval/a? Jaky typ modni kolekce?
Podotazka: Jaky byl doprovodny program? Mél/a jste n&jaky catering? Podotazka: Kde se
konala ptehlidka? V jakém prostoru?

Podotazka: Ptipravil/a jste na fashion event néjaké specialni “lakadlo”?

Podotazka: Jaky typ modelek jste zvolil/a, a proc? Zvolili jste ndhodné nebo na

zaklad¢ spoluprace s agenturou?

Podotazka: Kolik lidi tuto udalost s vami ptipravovalo?

Hlavni otazka: Doslo k riistu prodeje, pokud mate e-shop ¢i kamennou prodejnu, jak moc
to ovlivnilo prodeje? Podle ¢eho jste to zjistil/a?

Podotazka: Vznikly néjaké kontakty ohledné spoluprace nebo néjaké dalsi zakazky?
Podotazka: Jak vy hodnotite uspotfadani vasich médnich ptehlidek? Co si myslite, Ze bylo

nejlepsi nebo naopak nejhorsi?

Hlavni otazka: Rozhodne-li se nékdo pro uspotfadani fashion eventu, co by m¢l udélat jako
prvni?

Podotazka: Cemu by se mé&l v kazdém piipadé vyhnout a co by rozhodné nemél délat?
Podotazka: Co vy byste pfisté udélal/la jinak?

Podotazka: Povazujete fashion eventy za efektivni a smysluplny nastroj?

Zavér rozhovoru

De¢kuji vam za vas ¢as a pomoc pii vyzkumu. VEfim, Ze 1 vam bude vyzkum prospésny.

Chteli byste jesté dodat néjaké postiechy? Hezky den.



PRILOHA PII: DOTAZNIK

Percepce vyznamu fashion eventu jako ndstroje komunika¢niho mixu z pohledu mladé

generace a designéra

Dobry den,
jmenuji se Zaneta Filipkova, studuji obor Marketingova komunikace na Univerzité Tomase
Bati ve Zling.
Chtela bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci, ve které zkoumam
vnimani vyznamu fashion eventu z perspektivy mladé generace a designérti. Na zodpovézeni
otazek je potieba pfiblizné 5 minut. Veskeré informace jsou anonymni a budou pouzity pro
akademickeé ucely.
Piedem dé¢kuji za VAas Cas, ktery jste vénovali tématu fashion eventu.
1. Jaké je vaSe pohlavi?

e Zena

e Muz
2. Studujete fashion design?

e Ano, studuji

e Ne, ale 0 mddu se zajimam

e Ne, moda mé nebavi

e Studuji jiny obor, (prosim uved’te, o jakou oblast se jedna)
3. Zucastnili jste se n€kdy maodni piehlidky?

. Ano
. Ne

4. Jestlize ano, v jaké pozice to bylo?

e Organizator/ka

e Designér/ka

o Navstévnik/navstévnice

e Novinaf

e Jiné
5.Jaké formy modnich udélosti preferujete?

e Virtudlni fashion eventy
o Prehlidky jako jsou Fashion Weeky
e Showroomy

e Pop—up eventy



o Fashion eventy konkrétni znacky
e Mobdni prehlidky v ramci jinych akci (napf. firemnich vecirkd, plest,
koncertit)

6. Kolikrat jste navstivili fashion event?

e« 0
o 1-3
e 4-6

e Oavice

7.V ptipadé, Ze jste navstivili modni udalost, jaké ve vas zanechala dojmy?

e Dobry
o Piijemny
e Zadny
« Spatny
8. Domnivate se, ze fashion eventy dokazi nastartovat designérim kariéru?
e Ano
e Ne

9. Jaky si myslite, ze ma fashion event efekt na médni znacku?
e Zvysuji prodej modni kolekce
e Buduji image znacky
e Rozviji kreativitu designéra
o Pfinasi pozornost médii
o Pfitahuji investory
e Urcuji sezénni trendy
e Rozviji vztah s klientelou
10. Myslite, ze fashion eventy ovliviiuji postoj zakaznika/ce ke znacce?
e Ano
e Ne
11. Vnimate fashion eventy jako kli¢ové pii propagaci médni znacky?

e SpiSe ano

e Ano
e SpiSe ne
e Ne

12. Odkud se dovidate o fashion eventu?

e Moddni magaziny



e Socialni sité (Instagram, Facebook, Tik Tok)
e Webové stranky
e Osobni pozvanka
e Pozvanka e-mailem
e Newslettery
e Od ptatel, znamych
13. Jaky druh obsahu vas zaujme pii propagaci fashion eventu?
e Rozhovory s navrhafem v modnich ¢asopisech
o Fotografie modelek ze socialnich siti
o Kratka videa (Reels)
e Influencefti
e Inspirativni ¢lanky o modeé
e Soutéze
14. Co pfti propagaci fashion eventu nejvice postradate?
e Nic
e Informace o fashion eventu
e Interaktivni pozvanky
o Inovace
e Jiné
e  Finan¢ni stranka
e Produkce
e Navrh koncepce na fashion event
e Propagace
e Nalezeni vhodného prostoru
e Fungujici tym
o  Kbvalitni médni kolekce
e Dostatek ¢asu na piipravu
e Doprovodny program
16. Jaké kompetence by m¢l mit designér pro piipravu fashion eventu?
e Dobré komunikacni schopnosti
e Time management
e Kreativita

e Psychicka odolnost



e Technické dovednosti (napf. manualni zru¢nost)
e Odborné znalosti
17. Domnivate se, ze fashion eventy mohou ovlivnit ndkupni chovani?
e Ano
e Ne
18. Jakou castku jste ochotni utratit za modni kolekei, kterd byla prezentovand na fashion
eventu?
e Maximalné¢ 1000 K¢
e Maximalné 5 000 K¢
e Maximaln¢ 10 000 K¢
e Vice
19. Co by vas piimélo k nakupu modni kolekce?
o Kbvalitni médni kolekce
e  Ptitomnost celebrity
e Originalita prezentované mody
e Moddni poradenstvi na ptehlidce
e  Exkluzivni sleva

20. Kolik je vam let?

e 15-17 let
o 18-21let
o 22-25]et
e 25-30 let

e 30avice



PRILOHA PIII: ODKAZY AUDIO

https://www.uschovna.cz/zasilka/SAF7TGVR76B7TMT7JK-8ES/AKADMUS&JDR



https://www.uschovna.cz/zasilka/SAF7GVR76B7MT7JK-8ES/AKADMU8JDR

PRILOHA PIV: OBRAZKY

Obrazek 2 Marcela Linhartova a Jifi Linhart

(zdroj: Facebook e.daniely.cz)

Obrazek 2 Hana Binarova

(zdroj: Facebook Hana Binarova)
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Obrazek 3 Sandra Svédova

(zdroj: Facebook Sandra Svedova)

Obrazek 4 Hana Havelkova

(zdroj: idnes.cz Hana Havelkova)



Obrazek 5 Lay Sedlakova

(zdroj: Facebook Lay Sedlakova)

Obrazek 6 Eliska Tomankova

(zdroj: Facebook Eliska Tomankova)



Obrazek 7 Hana Frisonsova

(zdroj: Facebook Hana Frisonsova)



PRILOHA PV: GRAFY
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Graf 11 Pohlavi respondentti
(zdroj: ChatGPT, viastni)
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Graf 12 Vékové rozlozeni

(zdroj: ChatGPT, viastni)

Nikdy nebyli

Navstévuji prehlidky

Graf 12 Navstévnost fashion eventu

(zdroj: ChatGPT, viastni)









