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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalatské préce ,,Vnimani znacky Zlin Design Week u zvolené cilové skupiny*
je analyza cCetnosti a struktury partnert festivalu napfi¢ vSemi uskuteénénymi ro¢niky a
vyzkum vnimani festivalu, jakozto znacky, ze strany aktualnich partnert z hlediska pfinosu.
Kromé¢ zakladniho vymezeni pojmu se teoreticka ¢ast vénuje marketingovému vyzkumu a
metodice, kde jsou stanoveny metody vyzkumu, vyzkumné otazky a cile. Prakticka cast se
zabyva predstavenim projektu a vyvojem festivalu jakoZto znacky. Praktickd cast take

vyhodnocuje vyzkum, odpovida na vyzkumné otazky a zahrnuje manual s doporué¢enim pro

novou, lepsi komunikaci projektu.

Kli¢ova slova: znacka, vnimani znacky, brand building, image, fizeni znacky, sponzorstvi,

efektivita sponzorstvi, komunikace, privodce znackou, Zlin Design Week

ABSTRACT

Object of the bachelor's thesis "Perception of the Zlin Design Week brand in the selected
target group” is to analyse the frequency and structure of festival partners over the years and
research into the perception of the festival as a brand by current partners in terms of benefits.
In addition to the basic definition of terms, the theoretical part is devoted to marketing
research and methodology, where research methods, research questions and objectives are
set. The practical part deals with the presentation of the project and the development of the
festival as a brand. The practical part also evaluates research, answers research questions

and includes a manual with recommendations for the new and better project communication.

Keywords: brand, brand perception, brand building, image, brand management, sponsorship,

sponsorship effectiveness, communication, brand guide, Zlin Design Week
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UvoD

Pro tuto bakalafskou préci bylo zvoleno téma vnimani znacky, tedy designového festivalu
Zlin Design Week u zvolené cilové skupiny. Jako inspirace pii hledani tématu poslouzilo
samotné prostiedi, ve kterém se autorka pohybuje. Aktualné je jiz tfetim rokem soucasti
tohoto projektu, konkrétné na pozici sales manazera. Dilezitym faktorem, ktery k vybéru
tématu pfispél, je ten, Ze projekt nema staly organizacni tym, nybrz je neustale pfedédvan. To
ma v mnohych pfipadech neblahy vliv pravé na naslednou komunikaci s partnery. Piesto, Ze
organiza¢ni tym tvoii pouze studenti fakulty multimedialnich komunikaci, projekt méa velky
potencidl a pomalu si ziskava prestiz mezi akcemi podobného typu. Pravé fakt, ze za
organizaci stoji nadSeni studenti, dodava znalce piibéh, ktery je mnohdy pro celou

komunikaci, pfedevs§im s partnery, dilezity.

Bakalaiska prace bude rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti se autorka v Uvodu dotkne
tématu v rdmci designovych akci potadanych ve zlinském kraji. Bude rozebrana definice
znacky. Zabyvat se nasledné bude i dulezitymi pojmy, které znacku doprovazeji, jako
hodnota znacky, storytelling, image, identita a dalsi. Nedilnou soucasti tohoto tématu je i
kapitola zamétena na branbudiling a sponzoring. V neposledni fad¢ se bude prace vénovat

marketingovému vyzkumu a metodice prace.

Prakticka ¢ast se v ivodu zaméii na festival Zlin Design Week, jakozto na znacku. Uzce se
bude vénovat jednotlivym ¢astem celé akce a na vyvoj znacky. Budou aplikovany znalosti z
teoretické &asti piimo na znagku Zlin Design Week. Sougasti praktické ¢asti budou i dva
marketingove vyzkumy ve formé polostrukturovaného rozhovoru a analyzy. Rozhovor bude
zaméfen na aktualni partnery Zlin Design Weeku a jejich vnimani vici znacce z hlediska
ptinosu. Vyuzita bude fada projektivnich metod pro asociaci se znackou, metody pro
vyzkum vnimani znacky a sémanticky diferencial. Vysledkem tohoto setieni bude relevantni
zavér o vnimani znacky Zlin Design Week z pohledu aktuélnich partnert z hlediska ptinosu.
V rdmci analyzy bude zkouman vyvoj partnerstvi napfi¢ v§emi ro¢niky Zlin Design Weeku.

Vystupem bude manuél s doporuc¢enim pro novou, lepsi komunikaci s partnery projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI UDALOST

Kulturni udalosti lidstvo provazeji cela staleti. Pouhé pravidelné setkdvani se u taboraku za
ucelem oslavy boht, ¢i divadelni vystoupeni ve stfedovekych ulickéach, se za kulturni
udélosti povazovala. Udalost, anglicky event., latinsky eventus a v doslovném piekladu
vysledek, efekt, ¢i uspéch. Getz (2007, s. 311) ¢leni eventy na kulturni, umélecké a zabavné,

politické, sportovni, rekreacni, obchodni, vzdélavaci a soukromé.

Kotikova & Schwarthoffova (2008, s. 8-9) popisuji akce a udalosti jako originalni udalosti,
které se vyznacuji napldnovanim a tim, Ze jsou docasné. Udalost, nebo akce, je fizend a
organiza¢n¢ zabezpecend. Maji velky vliv a dopad na cestovni ruch, ale jsou také jeho
nedilnou soucasti. Tyto udalosti jsou atraktivni pro Gcastniky cestovniho ruchu a zvysuji

navstévnost a atraktivnost dané destinace, ve které se udalost odehrava.

Lidé za kulturnimi uddlostmi vyrdzeji az za hranice statu, aby nasli to nejlepsi, co hledaji.
Uroveti i pestrost kulturnich akci roste a je tieba drzet krok, aby byly potieby a naroky

spotiebiteld, tedy navstévniku, uspokojeny.

Problematika evaluace, tedy posouzeni kvality, kulturnich udalosti podle Pato¢ky (2007,
s. 7) Uzce souvisi s agendou kulturni statistiky, ktera se konvergentné vyvijela od 2. poloviny
20. stoleti spole¢né s politikou kultury a zvySovanim dileZitosti vefejné spravy v kulturnim
déni.

Na uarovni konkrétnich udalosti se evaluace soustfedi predev§im na vnitini hodnoceni

organizace ze tii hledisek:
Ucelnost — vyhodnocovano je dosazeni stanového cile

U¢innost — hodnoti se adekvatnost a efektivita organizaéniho zajisténi udalosti a srovnani

dosazeného vysledku se srovnanim s vynaloZzenym usilim

Hospodarnost — hodnoceni vyuziti vlastnich zdrojt, finan¢nich a nefinanénich, efektivitu

1.1 Festivaly
Festivaly hraji vyznamnou roli nejen v kulturnim déni jako takovém, ale také v brandingu

lokalit a regiontl.

,Za predchudce dnesnich festivalu lze povazZovat jak tradicni slavnosti ,, karnevalové
kultury ™, tak pravidelnad vystoupeni zameckych kapel ci divadel nebo pozdejsi méstanskou

salonni produkci. “ (Patocka, 2017, s. 35)
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V dnesni dob& ma festival mnoho podob a stal se oblibenym prosttedkem k traveni volného
¢asu. Mnoho lidi vSak festivaly navstévuje za ucelem osobniho rozvoje a vzdé€lavani.
Festivaly mizou byt hudebni, tane¢ni, gastro, nabozenské, filmové, literarni, designové

apod.

1.1.1 Designové festivaly

V poslednich letech rapidné vzrostl zdjem o designové festivaly. Velmi rychle se mnozi a
rostou také naroky na tyto festivaly. Dtivod zajmu o spoleenské akce tohoto typu vyplyva
ze spolecenského a také ekonomického stavu. Lidem ¢im dal vic zédlezi na tom, jaké
postaveni ve spole€nosti zaujimaji. To bezpochyby urcuje to, jak se oblékaji, jak se vyjadiuji,
jakeé akce a s jakymi lidmi je navstévuji. Proto lidé ¢asto nachazeji inspiraci pravé na akcich
tohoto typu. Vyznamnou roli také hraje vétsi flexibilita a finanéni moznosti. Lidé maji cas a
prostfedky a jsou ochotni to vSe investovat do néfeho jedinecného. Designové festivaly
nabizeji velkou $kdlu aktivit a moznosti. Od vystav, workshopti, design-shopu po moZznosti

seberealizace ¢i ziskani novych kontaktli na zajimavé lidi v branzi.

Technologie jdou velmi rychle kuptedu a je jen otdzka casu, kdy na scénu ve velké mite
nastoupi mnohem vyspélejsi inteligence. Proto si spolecnost zacala uvédomovat, Ze

kreativita je néco, co si ¢lovék na rozdil od robotti zachova. Je tieba ji rozvijet.

1.1.2 Designové festivaly a akce ve Zlinskem kraji

Zlinsky kraj v ramci pofadani akci tohoto typu velmi zaostava. Kromé drobnych akei ve
formé jednotlivych vystav ¢i vernisazi, je evidovan pouze Zlin Design Market a festival Zlin
Design Week. Zatimco Zlin Design Market (Zlin Design [online]) umoziiuje mladym
tviircim a renomovanym designovym zna¢kam prezentovat a propagovat své designérske
vyrobky béhem prodejni vystavy, Zlin Design Week nabizi pestry tydenni program. V rdmci
programu ucastnici mohou navstivit fadu vystav, workshopy, konferenci a mnoho dalsiho.
Diky nulové konkurenci, a také co do podoby akce ve Zlinském kraji, se tedy Zlin Design

Week stavi mezi jedinecny festival v kraji. Diky tomu pfitahuje pozornost ne jenom

navstévniki, ale také designéri a potencialnich partnert.
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2 ZNACKA

Znacka je velmi Siroky pojem, se kterym je mozné setkat se snad kdekoliv. VV doprave,
turistice, skolstvi ale i v politice. Nejvic znacek je v dnesni dob¢ téch obchodnich. ,, Slovo
brand pochazi ze staronorskeho slova brandr, coz znamena ,, vypdlit“, protoze znacka ci
cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovdni a identifikaci zvirat ze stada jednoho
vlastnika. ““ (Keller, 2007, s. 32-33)

Jsou vsude kolem a jen tézko se jim da uniknout. Svét je doslova piesycen brandy, a proto

A

je stale t€z8i mezi takovym mnozstvim vyniknout a odlisit se.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 34-35) vysvétluji, ze je dulezité pridat ideu, kterd se opira o
poznani piani cilové skupiny. Poselstvi by mélo byt odlisné od konkurence, pak je zde Sance,

ze se na prehlceném trhu prosadime.

2.1 Definice znacky

Podle Chernatony (2009, s. 29) z vyzkumu odborné literatury a rozhovorta s piednimi
konzultanty poskytujicimi poradenstvi v oblasti brand managementu vyplyva siroké
spektrum interpretaci tykajicich se znacek. Z toho vyplyva, ze prakticky neni mozné
obsahnout vsechna kritéria znacky v jedné definici, protoze kazdy autor vidi nejdulezitéjsi
hodnotu znacky jinde. Rovin, jak o zna¢ce mluvit nebo ji definovat je mnoho. Pro bézného
spotiebitele je znacka nejdulezitéjsi soucasti produktu, protoze praveé ta jej prodava. Pro
Kotlera (2003, s. 178) znacka znamena jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen néjaky
vyznam a asociace. Skvéla znacka déla vic: propajéuje vyrobku nebo sluzbé zabarveni a

Zvuk.

,,Kdykoli marketér vytvori nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvari tak znacku.
(Keller, 2007, s. 33)

Pokud se jedna o rychloobratkové spotiebni zbozi, velmi casto dochazi k tomu, ze
spotiebitelé mnohdy netusi, jakou znac¢ku nese produkt, ktery kupuji. Se stoupajici cenou
produktu vsak roste i zajem o znacku, zajem o to védét, jaka znacka se za produktem skryva.
Dulezita je tedy i hodnota znacky, ne jenom penézni. Hodnotou se rozumi i to, jak je znacka
vhimana z pohledu zakaznika, co v ném vyvolava a jakym zpusobem k nému pronika.
Mnohdy tvofti nejvétsi hodnotu znacky pribeh. Piibéh neboli storytelling je v dnesni dobé
nepostradatelna soucast znacky. Existuji ale pravidla, ktera by pro vytvoreni dobrého

pribéhu méla byt dodrzena.
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Clifton (2009, s. 17) pise, Ze znacka vytvaii hodnotu pro zakaznika, protoze snizuje usili i
riziko pfi nadkupu véci, proto dodavaji vyrobcim a dodavatelim motivaci investovat do
kvality a inovaci. Dnes proto existuje mnohem vétsi zajem o znac¢ky, nez napiiklad pied 10

¢1 20 lety. Nicméng, stale existuje velka neznalost kolem znacek.1

2.2 Hodnota znacky

Tak jako samostatny pojem ,znacka“, ma pojem ,hodnota znacky*“ mnoho definici.
Anglicky brand equity se rozumi pridana subjektivni hodnota konkrétni znacky, diky které
roste i zajem o ni. Pomaha v rozhodovani zakaznika a motivuje ke konecknému rozhodnuti,

ke koupi. U zakaznika také prohlubuje daveéru.

,, Vytvoreni silné znacky v sobé spojuje umeni i vedu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou
dlouhodobou oddanost a ndpadité navrzeny a provedeny marketing. Silng znacka prindsi
vernost zakazniki — v jejim jadru vsak musi spocivat skvely vyrobek nebo sluzba. “ (Kotler,
2013, s. 279)

V obchodni spolegnosti ale nejde pouze o zikaznika. Rika se, ze prvni zakaznik firmy je
zaméstnanec. Proto hodnota znacky neovliviiuje pouze prodej, ale postaveni firmy na trhu.
To ovliviiuje rozhodovani potencionalnich zaméstnanci. Firma s pidanou hodnotou je pro
né samoziejme atraktivngjsi. Hodnota se ale nevytvari sama. Proces tvorby hodnoty si
vyzaduje Cas a strategii. ,,P7i vytvdreni hodnoty znacky je nejdilezitéjsi marketingovd
aktivita firmy, ktera pusobi na zdkazniky. Dokaze tak ovlivnit, jakou ma znacka trzni

vykonnost a jak je hodnocena finanénimi institucemi. © (Leckova, s. 25)

Existuji vyzkumné agentury, které pomoci vyzkumnych setieni zkoumaji hodnotu znacky.
Mezi nejznaméjsi projekt patii BrandZ, ktery kazdoro¢né zkouma hodnotu znacek. Tento
projekt spada pod agentura Millward Brown, kterou vlastni spole¢nost WPP. Mezi dalsi

agentury patii naptiklad Kantar, IPSOS, GFK neboli Growth from knowledge nebo Behavio.

1 Brands create customer value because they reduce both the effort and the risk of buying things, and therefore
give suppliers an incentive to invest in quality and innovation. Today, there is far more interest in brands and
recognition of their importance than there was 10 or 20 years ago, but there is still great ignorance and

misunderstanding of many of the issues.
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2.2.1 BrandZ

V Zebiicku BrandZ se objevuje nejcennéjsich 100 globalnich znacek a svété v daném roce.
Hodnoti je na zakladé jedineéné a objektivni metodiky, ktera kombinuje rozséhlé vhledy
zakaznikli s piisnou finan¢ni analyzou. Tuto metodu lze jedinecné odliSit od jejich
konkurentli zptisobem, jakym vyuzivd ndzory spotiebiteli k hodnoceni rovnosti znacky,

protoze to, jak spotfebitelé vnimaji a citi znacku, urcuje jeji uspéch a neuspech.

Intenzivni vyzkum je provadén celosvétove, hloubkovym kvantitativnim vyzkumem
spotiebiteld. Nasledné je vytvoren globalni obraz znacek podle kategorie a kategorie podle
trhu. Zahrnuje pies 3,7 milionu spotiebitelskych rozhovort a vice nez 165 000 riznych

znacek na vice nez 50 trzich.

Podle BrandZ, ve vytvoreni nejvétsi pritazlive sily uspéji znacky, které jsou:

Smysluplné — tyto zna¢ky spliiuji o¢ekavani a potieby jednotlivee, vytvaieji vétsi , lasku*
Odlisné — tyto znacky udrzuji naskok, urcuji trendy a jsou jedinec¢né

Vyénivajici — na mysl spotiebitelii pfichazeji zcela spontanné

,, Ocenovani znacky je metrika, kterd kvantifikuje hodnotu téchto silnych, ale nehmotnych
firemnich aktiv. Umoziuje viastnikiim znacek, investicni komunité a dalsim, hodnotit a
porovnavat znacky a prijimat rychlejsi a lépe informovana rozhodnuti. UmoZnuje
marketingovym profesionaliim kvantifikovat jejich uspéchy v Fizeni ristu firmy se

znackami.** (BrandZ, About, 2019, [online]).

I POSTOU KE I
INACCE
znalosti a doménky o znadce
(nézory a dilefitost)
objektivni subjektivni
vlastnosti viastnosti

A S ]

povédomi emocionalni
o nadce \‘_ / asociace
HOOKNOTA
INACKY
loajalita finanéni
ke:.:lif.ce / \ hodnota

Obréazek 1 Elliottav a Percyiv model syntézy
hodnoty znacky.
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3 IMAGE

U osoby se image vymezuje velmi zjednodusen¢ jako to, co si jeho okoli okamzité vybavi
pii pomysleni na dotyénou osobu. Piavodné se tento pojem vazal pouze k oboru psychologie
a k jedinciim, pozdgji se vsak zacal pojit prave i s obchodni znackou a ji nadiazenou firmou.
Jak na osobu, tak na znacku se daji aplikovat otazky, které vedou ke zjisténi image. Ptame

se na postoj, zkusenost, celkovy nazor ¢i predstavu.

Toto potvrzuje Vysekalova (2009, s. 94), ktera image znacky definuje jako ,,zobecnély a
zjednoduseny symbol zalozeny na souhrnu predstav, postoji, nazor:i a zkusenosti cloveka ve
vztahu k urcitému objektu”. Vysekalova a Mikes (2018, s. 114) dale uvadéji, Ze cilova
skupina vnima a pfipisuje znacce urcity soubor vlastnosti, na zaklad¢ profilu vnimani spolu

s hodnocenim jejich vyznamu.

Podle Kocourka (2010, s. 26) je nutno pouzit pravé toho odborného psychologického
pohledu, o ktery se image od pocatku opira — ,,Jednou strankou je emo¢ni parametr, kdy
dany subjekt, v nasem piipadé spotiebitel, si ptredstavuje image firmy nebo znacky v

souvislostech s realitou, a od které odekava urcité vlastnosti a chovani.«

Keller (2008, s. 56) piSe, Ze vytvareni pozitivniho image znacky vyzaduje marketingové

programy, které spojuji silné, ptiznivé a jedine¢né asociace se znackou v paméti. 2

Existuje také n¢kolik déleni image. Vysekalova (2009, s. 99-100) uvadi pojem univerzalni a
specificky image, kdy univerzalni je platny celosvétove, nehledé na kulturu ¢i cilovou
skupinu a specificky, ktery se meéni. Uvadi také dulezité a jedno z nejzakladnéjsich déleni
podle Foreta (1992):

* Vnitini image — Je to image, ktera je tvorena spolec¢nosti samotnou. Nachazi se uvniti

firmy.

* Vnéjsi image — Image, kterou vidi spolecnost, a kterou se firma prezentuje na vecéejnosti.
Ovliviuje nakupni chovani a rozhodovani spotiebitelt. Vetejnost si tedy image o firme

vytvari sama.

« Skute¢ny image — Je to vysledna image, kterou si veiejnost utvoii sama a jiz duveruji.

2 Creating a positive brand image takes marketing programs that link strong, favorable, and unique

associations to the brand in memory.
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3.1 Identita

Tak jako u pojmu Image, pro dobré pochopeni vyznamu bude definice prenesena na osobu,
podle Aakera (2003, s. 59) identita ¢loveéka slouzi k tomu, Ze dava jedinci smér, ucel a
vyznam. Uvazuje, jak dulezité jsou nasledujici otazky: Jaké jsou mé zakladni hodnoty? Co
predstavuji? Jak chci byt vniman? Jaké rysy své osobnosti chci ukazat? Jaké jsou dulezité
vztahy v mém zivoté? ldentita znacky podobné dava smér, ucel a vyznam znacce. Je tedy
velmi dulezité oddelovat pojem image a identita. Identita je znac¢ky je to, co znacka sama

chce predat a komunikovat smérem k zakaznikovi.

Valova (2010, s. 13) uvadi, ze abychom vytvorili uceleny a komplexni obraz firemni
identity, musime pouzivat celou fadu nastroji. Tyto nastroje se vzajemné ovliviuji, jsou
vzajemné provazany a pasobi vné i uvnité firmy. Nesmi se tedy ani jeden opomijet a

vzajemné se musi doplniovat.

Zékladnimi prvky firemni identity jsou:
¢ firemni design — corporate design
¢ firemni komunikace — corporate communication
o firemni kultura — corporate culture

e produkt nebo sluzba
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3.2 Vnimani znacky

Vnimani jako takové je proces, kdy na lidské receptory pasobi z okolniho prostiedi jakykoliv
podmeét, tedy néco, co je zaregistrovano a vnimano. V ramci tohoto procesu si kazdy jedinec
prichazejici informaci prebere dle svého, usporada a nasledn¢ ulozi. Na tento proces pusobi
fada vlivt, jako treba rozpolozeni jedince v daném okamziku. Vnimani je tedy slozity a
propracovany proces, ktery je ale velmi dalézity v souvislosti se znackou. Kazdy jedinec je
jiny, proto je témér nemozné uspokojit receptory vsech, tedy zajistit to, aby dana znacka

pusobila na vsechny stejné, nejlépe dobie.

,, Vnimani znacky predstavuje soubor vlastnosti, které cilova skupina znacce pripisuje. Na
prikladu znacek piva je mozné ukdzat, ze muze jit jak o atributy z oblasti uzitych vlastnost:
(napr. horke, lehke, osvezujici apod.), tak o charakteristiky vyrazne psychologické povahy.
Analyza profilu vnimani pat/i k oblastem, kde se marketingovy 17 vyzkum neobejde bez
kombinace kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod a technik. “ (Vysekalova a
Mikes, 2007, s. 89).

To, jak se znacce povede uchytit v mysli spotiebitele, tedy jak ji bude vnimat, definuje tzv.
positioning. Ries a Trout (2001, s. 19) tento proces vnimani vysvétluji jako organizovany
systém nalezeni okna v mysli. Je zalozen na konceptu, kdy komunikace musi pro to spravné
vnimani a nasledny jedinecny positioning, probihat pouze ve spravny ¢as a za spravnych

okolnosti. Snadnym zplisobem, jak se dostat do mysli ¢lovéka, je byt tam prvni.3

3 Positioning is an organized system for finding a window in the mind. It is based on the concept that
communication can only take place at the right time and under the right circumstances. The easy way to get

into person's mind is to be first.
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4  POSITIONING
Positioning zacina s produktem, uvadi Ries a Trout (2001, s. 2). Kousek zbozi, spole¢nosti,
instituce ¢i dokonce osoba. Positioning vSak neni to, co se d&je piimo s produktem,

positioning je to, co se déje mysli spotiebitele.4

Podle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 125) lidé maji ke znacce jak emocionalni, tak
racionalni vztah. Proto je velmi dilezité, zjistovat udaje o pocitech, které znacka ve
spotiebitelich vzbuzuje, a o tom, jak je vnimana. Praveé to, kde se znacka v naSem vnimani
nachazi, kde obsahuje pozici v mysli spotiebitelti ¢i na celém segmentu trhu, nazyvame

positioning.

Clow (2008, s. 48) definuje positioning jako ,,proces tvorby urcitého vnimdni v mysli

spotrebitele, tykajictho se povahy firmy a jejich produktii ve srovnani s konkurenci*.

,, Positioning znamend identifikovat optimalni umisténi znacky a jejich konkurentii v myslich

spotrebiteli, aby se maximalizoval potencialni prinos pro firmu.* (Keller, 2007, 5.149)
Podle Mediaguru (Positioning) musi kazdy positioning definovat nasledujici slozky:
e Cilova skupina neboli Target Audince

e Oblast, ve které se znacka pohybuje, tedy hfisté, na kterém hraje — Playfield, Frame

of reference
e Jak se znacka odlisuje od ostatnich, anglicky point of difference
e Reasons to buy — Divody pro¢ znac¢ku koupit

Ries a Trout (2001, s. 5) uvadi, ze zakladni pfistup k positioningu neni vytvaret néco nového
a odlisného, ale manipulovat s tim, co uz v mysli je, abychom obnovili spojeni, ktera jiz
existuji.2 Oproti tomu vsak jde Fisk (2006, s. 92), ktery tvrdi, Ze odliSeni se je ta spravna

strategie a hlavni zdroj pfidané hodnoty.5

Stejné jako hodnotu znacky, positioning vyznamné ovliviiuje rizné aspekty spojené se

znackou. Jednim z nich je tzv. Storytelling.

4 Positioning starts with a product. A piece of merchandise, a service a company, an institution, or even a
person. But positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the mind of the prospect.
5 The basic approach of positioning is not to create something new and different, but to manipulate whats$

already up there in the mind, to retie the connections that already exist.
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4.1 Storytelling

Hodnotu znacky a positioning vyznamné ovliviiuje fakt, zda ma znacka pribéh. Vypraveni
piibéht je soucasti zivota jiz od narozeni. Ptibéhy a pohadky vypravéli rodice, prarodice
nebo ucitelky ve skolce. Storytelling se pienesl i do skolnich lavic, kdy naptiklad ucitelé
déjepisu zjed-nodusovali zapamatovatelnost uciva tim, ze latku prevedli do ptibéhu. Saha to
ale mnohem hloubs, protoze bez ptib&éht vytesanych na sténach v jeskynich, by nebyla

odhalena minulost nasich predka.

Dobr¢ piibehy jsou vétsinou velmi dobie zapamatovatelné. Proto jsou i pohadky vypravéné
v détstvi dobte uchované v mysli. A pravé tento faktor je velmi podstatnou vlastnosti
storytellingu, ktery dava piidanou hodnotu znacce. Praveé diky jemu se znacka dokaze skvéle
dostat do podvédomi a také pomuze k vytvoreni vztahu znacka a zakaznik. Proto se
nejaspésnéjsi znacky svéta opiraji prave o pribéhy. Kucerova (2013) dava piikladem znacku
Coca-Cola, ktera svou marketingovou komunikaci mize hrdé zaplnit mnoho stranek kdejaké
pohadkové knizky. Vytvorila Santa Clause, sklenici vidi jako poloplnou, a ne poloprazdnou
a pribéhy ze své vlastni historie se pysné chlubi. Apple je legendou hlavné diky osobnosti
svého zakladatele Stevea Jobse, jehoz pribéh obsahuje pady i uspéchy, obrovské odhodlani,
vizionarstvi a hlavné vybornou strategii, ktera nakousnuté jablko proslavila v dob¢ jeho
zivota po celém svéteé a pokracuje i po jeho smrti. Stal se inspiraci, je ¢asto citovan pfi

motivacénich proslovech.

,, Vsichni milujeme pribehy. Jsme zrozeni pro pribéhy. Pribehy potvrzuji, kdo jsme. Vsichni
chceme potvrzeni, ze nas zivot ma smysl. A nejvic si to potvrdime, kdyz nase zZivoty porov-
name s jinymi pribehy. Pribeéh miize prekrocit hranice c¢asu, minulost, p7itomnost a bu-
doucnost a umozni nam zazit podobnosti mezi nami a jinymi lidmi, mezi skutecnhost/ a
predstavami“, tika Andrew Stanton (2012), tvarce piibéhu jako Toy Story nebo WALL-E

na své prednasce TED.

Za storytellingem se nemusi skryvat jen ptib¢h, kterym znacka promlouva ke svym
spotfebitelim. Pfibéhem samotnym muze byt, tak jako to je u Apple, historie a zakladna,

kterou znacka tvofi.
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5 RIZENI ZNACKY

5.1 Proces vyvoje znacky

Ackoliv existuje mnoho ruznych zdroji, kde je mozné setkat se s velkou Skalou grafi,
diagrami ¢i schémat znazoriiujici zjednoduseny proces vyvoje znacky, tak, aby jej pochopil
kazdy, jedna se o velmi specificky proces usity kazdé situaci na miru. Piesto, ze znacek je
mnoho a stale ptibyvaji, kazda znacka je jina. Vlastnosti, charakter, moznosti, prestige ¢i
hodnota a mnoho dalsich mé kazdéa znacka jedine¢né a je dilezité, aby kazda znacka volila
individualni proces a cestu ve vyvoji. Postup procesu popisuje Healey (2008, s. 16) ve

Ctytech krocich.

V prvnim kroku je dilezita analyza soucasné situace. Naslouchani potiebam zakazniki je

ree
1

zakladem uspéchu. Proto je tento krok ,,objevovani* nepostradatelnou a zakladni soucésti
procesu, ke kterému je tieba se neustale vracet. Ziskavaji se informace o uplynulém jevu a
faktorech, které podminily jeho uspéch, ¢i netuspéch. Pro jasné stanoveni si toho, kam ma
vyvoj znacky sméfovat, slouzi druhy krok — predstaveni si idealni budoucnosti. Pokud se
chce znacka stat né¢im dokonalej$im, musi presdhnout hranice své produktové kategorie
nebo potieby zakaznika. Tento krok se Casto nazyva ,,inovace* ¢i ,,imaginace”. K silnym
znackam se fadi ty, které zinovace vytvotily svij standart. Dulezitou roli zde hraje
hierarchie lidskych potieb, kterou znazoriuje psycholog Abraham Maslow ve své pyramidg¢.
Znacky, které se vztahuji k vy$§im potfebam, jako potieba seberealizace jsou povazovany
za ty nejcenngj$i, na rozdil od téch, které dosahuji pouze k t¢ém zakladnim fyziologickym

potiebam.

Potireba
seberealizace

PotFeba uznani
(sebelicta, status)
Spoleenské potireby
(sounaleZzitost, laska)
Potifeba bezpeénosti
{ochrana, bezpeéi)
/ Fyziologické potieby ( hlad, Zzizer) \

Obréazek 2 Maslowova pyramida potieb. (Zdroj:
intuitivnimarketing.cz)
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V tretim kroku je tfeba kombinovat strategii a kreativitu. Samy o sob¢ jsou tyto dvé slozky
velmi dilezité, musi ale fungovat ve vzajemné synergii. Obchodni procesy, technologie,
marketing a jiné musi doprovazet tvirci identita. V poslednim kroku je primarni spravna
interpretace vysledki. Proto je idedlni nechat prostor zakaznikim, a zjistit, zda se znacka
uchytila, a nasledné opakovat krok €islo jedna. Jen tak bude zajisténo, ze zakaznici pfijmou

inovaci za svou.

5.2 Brandbuilding

Brand building, neboli budovani znacky, je nejdulezitéjsi akol, proces, mise nebo také po-
slani, pokud ma byt znacka uspésna. Pokud je te¢ o procesu, je to rozhodné proces
dlouhodoby a vyzaduje piesnou, ne-li dokonalou strategii. Budovani znacky je velmi
dilezité, protoze pravé znacka prodava vyrobek. Samotny produkt mnohdy neupouta tak
velkou pozornost, nepiipouta si tolik zakaznikt a nevybuduje tak velkou zakladnu vérnych
zakaznika jako znacka. Diky znacce se také nabizi moznost zvysovat cenu produktu ¢i

sluzby. Je to pfidana hodnota. Proto je dulezité na jeji budovani dbat.

Na budovani silné obchodni znacky se zaméiuje Aaker (2003, s. 297), ktery pro tento proces
vyzaduje jasnou, efektivni specifikaci identity znacky a jeji pozice. Nejde pouze o identitu
ve spojeni vlastnosti produktu, ale jde také o emotivni prozitek ze znacky. Dalsim dilezitym
faktorem je podle Aakera konzistence v ¢ase. Znamena to, ze znacka ma tu schopnost byt

stala, tedy nemeéni svou identitu a klicovou strategii v prabehu casu.

Svobodova (2015, s. 25) uvadi podle modelu CBBE (customer-based brand equity) étyfi

kroky k uspésnému budovani znacky s tim, ze kazdy z nich je v navaznosti na ten predchozi:

Identita zna¢ky — na zakladé identity znacky vyvolat u spotiebitelt pocit ztotoz- néni se se

znackou a zadouci asociace se znackou jako celkem.

Vyznam zna¢ky — urcit, co bude znacka pro spotiebitele znamenat, vyvolat u nich zadouci

asociace s vlastnostmi jednotlivych produkti.
Reakce na znacku — podnitit spravné reakce spotiebitela na identifikaci a vyznam Znacky.

Vztah ke znaéce — modifikovat vzniklé reakce na znacku v intenzivni, aktivni a vérny vztah

mezi znac¢kou a spotiebitelem.
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., Ukolem marketéri, ktesi se zabyvaji brandingem, je ucit zakazniky, co urcity vyrobek je.
Mus? je naucit jeho ndzev, co vyrobek predstavuje, co umi a jaké md vyhody. Branding je
tedy mentdlnim procesem, ktery zdakaznikim pomdhd premyslet o vyrobku a dokdzat si jej
zaradit do skupiny produktzz, které jej zajimaji. A prave tento proces pomdhda spotrebitelim

pri rozhodovani o koupi. “ (Kadlecova, 2017, s. 20)

Podle Cliftona (2009, s. 62), jsou skvé¢lé znacky definovany podle jejich relevance a
jedinec¢nosti. Za kazdou znackou je presvédcivy napad, ktery upoutd pozornost a loajalitu
zakaznikl tim, Ze naplni nevyhovujici nebo neuspokojenou potiebu, nebo to udéla 1épe nez
konkurence. Takovy je magnetismus spotiebitelské poptdvky a touhy, které vytvareji, ze

volba této znacky pfed jinou je Casto nevyzkouSena a alternativa ziidka kompromitovana.e

4. Relationships
What About You and Me?

3. Response
What About You?

1. ldentity
Who Are You?

Obrazek 3 CBBE Model
(Zdroij: Keller, Strateaic brand management)

6 Great brands are defined by their relevance and distinctiveness, by that single-minded proposition that places
them in the hearts and minds of consumers.

Behind every bran dis a compelling idea, which captures customers attention and loyalty by filing an unmet or
unsatisfied need, or by doing it better than the competition. Such is the magnetism of the consumer demand
and desire they create, that the choice of that brand over another is often unqustioned and rarely compromised

by an alternative.
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Podle Kellera (2008, s. 38) zahrnuje strategické fizeni znacky navrh a implementaci
marketingovych programii a ¢innosti pro budovani, méfeni a spravu hodnoty znacky. Proces

strategického tizeni ma ¢étyfi hlavni kroky:7

Identifikace a stanoveni pozice znacky
e Planovani a implementace programi marketingu znacky
e Mc¢feni a interpretace vykonnosti znacky

e Rist a udrzovani vlastni hodnoty znacky

5.2.1 Brand Guide

Cook (2020) pise, ze pokyny ke znacce, tedy pruvodce znackou, anglicky brand guide,
ptfedstavuje jakysi souhrn sloZeni znacky, designu az po celkovy vzhled znacky spole¢nosti.
Tento privodce mize obsahovat naptiklad podobu loga, tak ale miize definovat cile a vize
znacky, cilovou skupinu a dalsi diilezité nalezitosti spojené se znackou. 8

7~

Brand Guide je skvélym pomocnikem pro znacky, které bud’ zacinaji, nebo nedokazi uchopit
svoji pozici na trhu. Tento ndstroj totiZ pomaha jasné si stanovit to, pro¢ a pro koho znacka
déla to, co déla, ¢im tim chce dosahnout a za koho se vlastné znacka povazuje. Velmi
dilezitym faktorem pro vytvoteni privodce znackou je stanoveni hodnot znacky. Jde hlavné

o presvédceni, za kterym znacka stoji a v jejichz hodnotach funguje.

Podle Jeffa Goodbyho a Riche Silvesteina, zakladatel prestizni reklamni agentury Goodby
Silverstein & Partners (Masterclass, 2020), jde hlavné o osobni pfesvédceni a upiimnost,
skrze kterou je promlouvano ke spotiebiteli. Jedin¢ tak se stava znacka uvétitelnou. Znacka
je zijici organismus, ktera ma mozek, srdce i dusi, a je nutné k ni takto ptistupovat. Je tedy
nutné si v ramci tvorby pravodce znackou stanovit otazky, za co znacka stoji, nebo pro¢ by

si ji m¢l kone¢ny spotiebitel koupit.

7 Strategic brand management involves the design and implementation of marketing programs and activities
to build, measure and manage brand equity. Strategic management process have four main steps.
8 Brand guidelines, also known as a brand style guide, govern the compaosition, design and general look-and-

feel of a company’s branding. Brand guidelines can dictate the content of a logo, blog, website, advertisement,

and similar marketing collateral.
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6 SPONZORING
Sponzoring je ,komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou
udalost, porad, publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska prileZitosti prezentovat svou

obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni.* Vysekalova a Mikes (2018, s.15)

Podle Piikrylova, Jahodova (2010, s. 130) je ,sponzoring obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity. To znamena, Ze osoba, firma,
organizace nebo akce, miizou svlj prostor ¢i sluzby vymeénit. VétSinou tedy nazyvany
sponzor, tak pomuze s realizaci dané véci, a poskytovatel sluzby ¢i prostoru pomize
sponzorovi se zviditelnénim ¢i jinymi komunika¢nimi cili.

Foret (2008, s. 301-305) uvadi jako hlavni smysl sponzorstvi ptedev§im v moznosti
komunikace. Podporovanému projektu, organizaci, osobé ¢i jinym subjektim jde hlavné o
sluzby jemu poskytované. V ramci sponzoringu by vSak sponzorovany mél pfemyslet i nad
tim, co spoluprace pfinese partnerovi. Jako hlavni problém sponzoringu je uvadéna volba
sponzorovaného cile tak, aby se shodoval s cilovymi skupinami sponzora. Velmi dalezity je
prave kontext a forma podpory, aby byl cely proces a ucel smysluplny. Clow a Baack (2008,
s. 366) pak dodavaji, ze verejnost by méla snadno rozeznat vazbu mezi sponzorovanymi a

jejich sponzorem.

Dtivodt firem ke sponzoringu je mnoho. Nejptinosné€jsi forma spolupréce je ta, kterd dokaze
firm¢ zvysit ptipadné prodeje, bohuzel ne vzdy dokadze spoluprice tento cil naplnit.
Nejcastéji se firma zapojuje do sponzoringovych aktivit za ti¢elem zviditelnéni se nebo
zvySeni povédomi o znacce, tedy podpofit brand firmy. Velmi casto chce firma pouze
podpofit dobrou véc nebo region, ve kterém putisobi. Kazdopadné i to vede k dobrému
zviditelnéni se ¢i vytvaieni pfiznivych asociaci se znackou. Sponzoring totiZ velmi casto
vyvolava zajem médii, ktery v tom lepsim piipadé vede k dobré publicité, ktera napomaha
k budovani positioningu znacky.

Sponzoring je Casto fazen do ndstroji public relations. Podle Ptikrylova, Jahodova (2010,

S.43) jde o samostatnou soucast komunika¢niho mixu, kterd byva propojovana také

S ostatnimi nastroji marketingové komunikace, pfedevsim v ramci event. Marketingu.
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6.1.1 Corporate Social Responsibility

Sponzoring je spojovan s tzv. CSR aktivitami, tedy Corporate Social Responsibility, Cesky
spoleCenskd odpovédnost firmy. Firma se timto dobrovolné zavazuje k odpovédnému
chovani vuci spolecnosti 1 prostiedi, naptiklad regionu, ve kterém podnikaji. Stejné jako
sponzoring, 1 CSR aktivity pfitahuji pozornost médii, které pomahaji ke zvyseni publicity,
ktera dale pomaha v upevnéni dobrého jména firmy a positioningu. Zelend kniha vydana
vroce 2001 Evropskou komisi definuje spolecenskou odpovédnost firmy jako
,,Spolecenskou odpovédnost firem dobrovolné integrujici socialni a ekologické ohledy do
podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve spoluprdci se zainteresovanymi stranami podniku

neboli stakeholdery.

Co do pfinosu i typt aktivit jsou CSR a sponzoringové aktivity velmi podobné. Zamé&iuji se
jak na socialni rozvoj, ochranu Zivotniho prostfedi, ale i na ekonomickou ¢innost firmy.
Piinosem je jak dobré jméno u Siroké vefejnosti a investord, tak zvySeni obratll, pfichod

novych zaméstnanct nebo velmi dulezité odliSeni od konkurence a mnoho dalsiho.

6.2 Typy sponzorstvi
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 132-133) rozlisuji devét typti sponzoringu:

e Sportovni — podpora sportovnich tymu, svazu, spolkt, akci, udalosti, jednotlivé

osoby ¢i sportovniho prostoru

e Kulturni — miZe se jednat jak o podporu jednotlivci, nebo c¢innosti celych

organizaci, tak o jednotliva divadla, galerie, muzea festivali apod.

e Spolecensky — podpora vzdélavani ¢i rozvoj aktivit, zaméfeny také na ochranu

pamatek
e Védecky — podpora vyvoje, mladych védci, vyzkumu a védy jako takové
e Ekologicky — podpora projekti, které se zamétuji na ochranu zivotniho prostredi

e Socialni — tento typ sponzoringu se zaméfuje na Skoly, obCanské ¢i spolecenské

organizace a celkového dobrého budovani jména u zvolené cilové skupiny
e Sponzoring médii a programi — sponzoring ruznych televiznich programu
e Profesni — podpora s cilem profesniho ristu ¢i podnikatelského zaméru

e Komercni — podpora obchodnich partneri zamefend na utuzeni dlouhodobych

obchodnich vztaht
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6.2.1 Kulturni sponzoring

Pelsmacker (2003, s. 314-315) uvadi, ze nejznaméjSim typem je sponzorstvi spojené
s néjakou udalosti. Firmy mohou sponzorovat sportovni akce, koncerty, veletrhy, festivaly,
ptrehlidky, organizace a mnoho dalsich. Podle Sasinkova (2007, s. 28) je kulturni sponzoring
soucasti socidlniho sponzoringu, ktery je povazovan za nejmladsi druh sponzorovani.
dobry produkt. Piedstaveni, koncerty, vystavy, festivaly apod. Jde o projekty, které jsou
viditeln¢ propagované, tedy které vzbuzuji pozornost. Lid¢, ktefi pak rozhoduji o podpote
akci, se zamétuji na marketingovou hodnotu akce, tedy takovou, ktera dokaze ptildkat jak

zajem vetejnosti, tak média.

6.3 Meéreni efektivity sponzoringu
Pelsmacker (2003, s. 344) uvadi, ze je velmi obtizné rozlisit, efekt sponzorstvi od dalSich
faktorth marketingového a komunika¢niho mixu. Efektivita sponzoringu je vSak stézejnim

faktorem pro pokracovani sponzorského vztahu, nebo naopak ukonceni.

,, Efektivita sponzoringu miize byt vyjadrena rovnici presvédcivého dopadu, kterd integruje
dulezité faktory viivu sponzorstvi na uroven komunikace. “ Pelsmacker (2003, s. 346)
Quattrocchi (2006, s. 29) pak dodava, ze sponzoringovy marketing se stava efektivni a
meéfitelny az tehdy, kdy je medidlni viditelnost poméfovana proti jasnym cilim, konkrétnim

cilovym skupinam, a to v§e v ¢asovém pribéhu.

Vysledky
komunikace

Efektivita
sponzorstvi

Zpétna vazba pro
zifastnéng
skupiny

Trini podil a podil
na obratu

Obrazek 4 Typy méfeni efektivnosti sponzoringu (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 345)
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Darihelova (2005) uvadi, Ze v ramci efektivity sponzoringu, 1ze méfit tyto cile:
e Dosah sponzoringu s ohledem na demografii
e Povédomi a postoje ke sponzoringu
e Dosah a kvalita medialniho vysilani

e Merchandising a jiné prodejni a zaméstnanecké postoje s dirazem na celkovou

komunikaéni u¢innost

Zpusobu, kterymi lze tyto cile zjistit, jak uvadi Danhelova (2005), mnoho. Miizeme vyuzit
monitoringu, vyzkum image a postoji, kontrolni vyzkumy ¢i méfeni uvédomeéni si
sponzoringu. Pelsmacker (2003, s. 346) dodava, Ze efektivnost sponzorstvi I1ze zjiStovat na

zaklad¢ zpétné vazby zucastnénych skupin, tedy naptiklad navstévnikl akce.

Aby byl sponzoring efektni, musi spliiovat fadu podminek, které definuje Johnova (2008, s.
143). Cilova skupina by méla odpovidat zaméteni firmy, jedin€ to je zarukou vérohodnosti
konceptu. Ten by mél byt zarovei jedine¢ny. Nedilnou soucasti dobrého konceptu je i dobra,
kreativni komunikace na Urovni. Ani na etiku, by se v souvislosti se sponzoringem nemélo

zapominat.

Podle Karlicka (2016, s.156) vyplyva, ze efektivita sponzoringu neni jednoduse méfitelna
zaleZitosti. Neexistuje jednotny postup urcovani efektivity. Jeden spole¢ny priisecik mezi
jednotlivymi ndzory existuje — aktivace sponzoringu. Vysoké efektivity Ize dosahnout pouze
za predpokladu dobrého stanoveni cilli, zvoleni cilové skupiny, ktera bude v souladu se

zamé&fenim firmy a kvalitni marketingové komunikace.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM
Podle mezinarodni organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a
marketingoveho vyzkumu, ESOMAR, European Society for Opinion and Marketing

Research, jak uvadi Kozel (2011, s. 12), je marketingovy vyzkum naslouchéni spotiebiteli.

Svobodova (1994) doplituje, ze marketingovy vyzkum je cilevédomy proces, ktery vede

k ziskani ur¢itych konkrétnich informaci, které nelze jinak ziskat.

Kozel (2011, s. 13) déle uvadi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu:
e Jedinecnost (Informaci ma k dispozici pouze zadavatel)
e Vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondenti)
e Aktuélnost ziskanych informaci

Aby byl vyzkum proveden co nejpiesnéji, je potieba vysoka kvalifikace pracovniku a
vyzkum musi probihat podle urcitych, doptedu stanovenych zasad. Velmi dilezity je taky

systematicky postup. Kozel (2011, s. 14) uvadi vyznam marketingového vyzkumu:

,»Rozhodovani manazerii je ovliviiovano celospolecenskymi zmenami, které maji viliv na
ostatni subjekty trhu, predevsim zakazniky. Proto potiebuji informace, na jejichz zaklade by

«“

dokazali prijimat spravna rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum se podle Tahal (2017, s. 28) fadi jako tieti, podle zdroje informaci,
do Marketingového informac¢niho systému, MIS. Ten také zahrnuje interni data a marketing
intelligence. ,, Marketingovy informacni systém zahrnuje aktivity a pripojuje zodpovédnost
lidi, kteri se zabyvaji hodnocenim informacnich potieb, tvorbou a zpracovanim informaci a
cinnostmi, které napomdhaji manazerum pri rozhodovani na zakladé objektivnich

¢

informaci. *

7.1 Typy marketingoveho vyzkumu
Typtu marketingového vyzkumu je mnoho. Tahal (2017, s. 114) kategorizuje vyzkumy podle

ocekavanych vysledkt a typt vyzkumu
e Poznévaci cil — Explorativni, deskriptivni, pfipadné kolera¢ni ¢i kauzalni

e Oblast vyzkumu — Spotiebitelské chovani, zivotni styl, hodnoceni znacky, méfeni

vtahl a spokojenosti, mystery shopping a dalsi

o Casova dimenze — Jednorazovy, opakovany, dlouhodoby (monitorovaci) vyzkum
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e Paradigma — Kvantitativni, kvalitativni, pfipadné kombinované/integrované

e Metoda a zpusob ziskavani dat — Dotazovani, pozorovani, experiment, primarni a

sekundarni data

7.1.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Z&kladnimu rozdilu mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem se zabyva Kozel (2011,
S. 158-159). Zasadni odliSeni spocivd v zaméteni, tedy charakteru jevl, které analyzuji.
Zatimco kvantitativni vyzkum poklada otazky ,kolik?*, kvalitativni vyzkum zkouma
vyzkum otazkou ,,pro¢?*. U kvantitativniho vyzkumu je tedy zkoumdna cetnost vyskytu
néceho, co probéhlo nebo se praveé déje. Tento typ vyzkumu se také zabyva sbérem dat.
Kvalitativni vyzkum fesi pfi¢iny, divody toho, pro¢ néco probéhlo nebo pro¢ se néco déje.
Pracuje tedy s mensi skupinou lidi, ¢i jednotlivci a zachazi do vétsi hloubky nez kvantitativni
vyzkum. V ramci vynaloZeni nakladi je kvantitativni vyzkum vice vyuZivany nez

kvalitativni.

7.2 Kvalitativni vyzkum

7.2.1 Metody ziskdvani dat

Podle vyzkumného problému musi byt zvolena adekvatni metoda vyzkumu. Karli¢ek (2018,
s. 451) uvadi jako nejcastéjsi metody pro tento typ vyzkumu hloubkové rozhovory (indepth
interviews), skupinové rozhovory (focus group) a projektivni techniky. V rdmci zaznamu
dat se nejcastéji pouziva nahravani a nasledné audio slozka. U ptepisu hrozi, ze vyzkumny
pracovnik nebude stihat zaznamenavat vSechny odpovédi dotazovanych. Metoda focus
group ma oproti individualnim interviews vyhodu skupinové dynamiky, tedy ze se
dotazovani navzajem ovliviiuji a inspiruji, a vyzkumnik mnohdy ziskd odpovédi, ke kterym

by se v ramci individualnich rozhovord nedostal.

Hague (2003, s.107) se vénuje metodam vyzkumu v rdmci zkoumdni vnimani znacky.
Nabizi se fada zajimavych technik, od ur¢eni archetypt znacky, $kaly (numerické ¢i slovni)
nebo otazky s otevienym koncem. Tyto techniky napomahaji dotazovanym K ptesnéjsi

asociaci se znackou nebo s méfenim stanovisek.

7.2.2 Hloubkovy rozhovor

,, Osobnim dotazovanim dvou osob vznika (za predpokladu zkuseného tazatele) uvolnena
atmosféra, jisty stupen intimity a je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich
ndzoril. Tyto informace pomohou objasnit, co se skutecné déje v mysli dotdzaného. ** (Kozel,

2011, s. 167)
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Tahal (2017, s. 150) dodava, ze individualni hloubkové rozhovory se nékdy oznacuji
zkratkou IDI, tedy z anglického Individual Depth Interview. Respondenti jsou zde koncovi
spotiebitelé a je dilezité je velmi peclivé vybrat dle obrazu typického piedstavitele cilové
skupiny. Dtvodem pro individuélni realizaci mize byt feSeni néjakého citlivého tématu nebo
diskuze o né¢em, o cem se dotazovany nechce bavit pied vétsi skupinou lidi, naptiklad ve

focus group.

7.2.3 Sémanticky diferencial

Tento typ oteviené otazky funguje na principu hodnotici tabulky. Dotazovanym je vétSinou
predkladan jako souc¢ést rozhovoru. Cilem metody sémantického diferencialu je ovéfit postoj
k n€kterym vlastnostem zkoumaného subjektu. Dotazovany pomoci $kaly ¢i grafického

posuvniku oznacuje jeho postoje. (Tahal 2017, s. 216)

7.2.4 Projektivni techniky

Karli¢ek (2018, s. 455) uvadi, ze tyto techniky maji své kotfeny v psychologii. Diky této
technice dokédze dotazovany odhalit skryté ¢i nevédomé motivy, postoje, pocity apod.
Respondenti nejsou dotazovani na urcitou otazku piimo, ale jsou vedeni napiiklad k riznym
kreativnim ukolim. Diky témto technikam muze dotazovany prozradit informace, které by

za predpokladu béznych otazek netekl.

Bublinovy test s podnétem je zajimava a kreativni technika, kdy dotazovany nepiimo
vyklada své pocity ¢i navrhy v ramci néjaké situace. Kozel (2011, s. 170) piSe, Ze bubble
test se vyuziva jednak jako vlastni projekce, tak personifikace. V ramci této techniky se
pouziva obrazek ukazujici vétSinou lidi za ur€ité situace. Tém vychdzi od st bud’ prazdna
bublina, nebo v pfipadé podnétné situace jedna osoba ve své bublin€ jiz néco ma.

Dotazovany pak tyto bubliny dopliuje.

Skvélou technikou pro ziskani informaci o vnimani znacky je tzv. personifikace znacky.
Respondent je vyzvan, aby popsal znacku, ¢i jiny subjekt tak, jako by byla ¢lovékem.
Vyzkumnik pak muze ziskat zajimavé informace, které by jinak zustaly skryty v mysli

spotiebitele.

Jako delSi projektivni technika se pouziva také asociacni testy, konkrétn€ volné ¢i vazané
slovni asociace. Karlicek (2018, s. 458) tyto techniky popisuje jako naptiklad moznost
testovani vhodnosti nového ndzvu produktu. Dotazovani uvadi prvni myslenku, ktera ho

napadne.
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8 CIL, METODOLOGIE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat vnimani znacky Zlin Design Week z hlediska piinosu
u zvolené cilové skupiny. Zvolenou cilovou skupinou jsou aktualni partnefi Zlin Design
Weeku, tedy ti, kteti akci podpofili v minimélné€ dvou poslednich letech. Ti budou vybirani

Vv zévislosti na analyzu partnert napfi¢ vSemi ro¢niky Zlin Design Weeku.

Na zaklad¢ teoretickych znalosti bude proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkového
polostrukturovaneho rozhovoru, ktery bude analyzovat vnimani recipient. Obsahovat bude
projektivni techniky spojenych s vnimanim znacky a asociaci se znackou. Tato analyza

povede k ziskani vysledki, na jejichz zaklad¢ bude vytvoien relevantni zavér.

8.2 Vyzkumné otazky prace

Jaka je struktura a ¢etnost partnert napfic vSemi ro¢niky Zlin Design Weeku?
Jak vnimaji soucasni partnefi Zlin Design Weeku projekt z hlediska pfinosu?

8.3 Ucel prace

Vysledky budou slouzit nejen autorce samotné, jako ¢lence projektu, tak ale i projektu. Zlin
Design Week tak ziska lepsi informace o svych partnerech, jejich pozadavcich a ocekavanich
a na zaklad¢ téch bude moc pripadné zlepsovat sales strategii. Vysledky poslouzi k sestaveni
manuélu pro komunikaci s partnery v ramci projektu, ktery povede ke zdokonaleni budouci

spoluprace.

8.4 Metoda vyzkumu

Jako metoda vyzkumu bude pouzit kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovaného
rozhovoru a analyza. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu je moznost otazek a odpoveédi
pestiejsi a o to autorce jde. V rozhovoru se vyskytuje rada kreativnich otazek se zamérenim
na projektivni techniky na asociaci se znac¢kou a vnimani znacky. Konkrétné tedy bubble
test, analyza klicovych slov a skala. Soucasti hloubkového rozhovoru bude také sémanticky

diferencial. Ten napomuze recipientim v hodnoticich ulohach vénované vnimani znacky.
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9 KOMUNIKACNI AGENTURA

Fakulta multimedialnich komunikaci je jedna z Sesti fakult Univerzity Tomase Bati ve Zling.
V ramci fakulty existuje jedendct umeéleckych ateliérti, zahrnujici programy vytvarnych
uméni, teorie a praxe animované tvorby a teorie a praxe audiovizualni tvorby, a jeden Ustav
marketingovych komunikaci. Pravé komunikacni agentura je predmét spolecny pro celou
fakultu. Kromé druhého ro¢niku je pfedmét v seznamu volitelnych predméti. Ve druhém
rocniku si studenti musi predmét zapsat jako povinny a po prezentaci nabizenych projekta
se do jednoho nebo i vice zatadi. To uz zédlezi na moznostech studenta, pocet ziskanych
kreditl za predmét se vSak nendsobi mnozstvim projektd, ve kterych student na vlastni
uvazeni je. Idealné a ve vétSing piipadech se studenti plnohodnotné angazuji v jednom

projektu.

Na vybér je fada projektl, které se za existenci KOMAGU, obecné pouzivand zkratka
Komunika¢ni agentury, ménily. V univerzitnim roce 2019/2020 si studenti mohli volit
z projektit Zlin Design Week, Busfest, Skrz Prsty, Culturea nebo nejnovéjsi projekt Lobby.
Ve zminéném univerzitnim roce si studenti jiz nemohli zvolit projekty Fashion Point a Cena
Salvator, které pro maly zajem ze strany studenti skoncily. Fashion Point se vSak stal
soucasti programové ¢asti Zlin Design Weeku. Skala nabizenych projekti je velka a najde

se vV nich kazdy student.

Na jednotlivych projektech pak studenti po cely rok pracuji. Jsou rozdéleni do sekei
prislusnych k jednotlivym projektim a studijnimu oboru, jako promo sekce, PR sekce,
fundraising sekce, produkce, grafika, prostorova tvorba apod., které zastituji liniovi
manazefi. Cely projekt pak zaStit'uje hlavni manaZer. Ve vSech projektech je obycejné hlavni
manazer jeden, v piipad¢ Zlin Design Weeku jsou hlavni manaZefi dva, a to z divodu
velikosti organiza¢niho tymu. VSechny projekty a organizacni tymy pak zastit'uje a fidi
soucasna feditelka Komunika¢ni agentury Mgr. Eva Gartnerova.

Komunikacni agentura je skvéla prilezitost pro osvojeni si metodiky projektového fizeni.
Dalsi pfidanou hodnotou a vyhodami pfedmétu je moznost rozvoje prace v tymu,

organizacnich schopnosti a komunika¢nich dovednosti.

Hlavnim diivodem pro vznik Komunikacni agentury byla snaha mezioborové spoluprace, na

kterou je kladen velky diraz. (KOMAG, 2020)
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10 ZLIN DESIGN WEEK

Zlin Design Week, zkratkou ZDW, je designovy festival pofadany studenty fakulty
multimedialnich komunikaci. Ackoliv piipravy zapocaly jiz v roce 2014, prvni ro¢nik byl
zahajen v roce 2015 na popud dvou studentek a celé fakulty, ktera chtéla propojit dva hlavni
obory fakulty — marketing a design. Projekt spada pod predmét zvany Komunikacni
agentura, ktera zastfeSuje celou fadu dalSich projekt. Ne jenom Zlin Design Week, ale 1

dalsi projekty pozitivné ovlivituji jméno fakulty a celé Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.

Zlin Design Week se co do doby konani, tak do névstévnosti, stal tfeti nejvétsi akei ve Zlin€.
Vyznamné tedy pfispiva kulturnimu vyvoji a déni ve Zling. Dilezitym faktorem, ktery
pozitivné ovlivituje celé jméno festivalu je ten, Ze akci takového rozméru organizuji pouze
studenti fakulty multimedialnich komunikaci, pod zastitou univerzity. Toto ptsobi nejen na
samotné navstévniky, ale pfedev§im na partnery, kteti v akci a organizatorech vidi velky
potencidl. Pravé tento faktor pfispiva storytellingu znacky. Neni to jen obycejny festival
designu, ale projekt, do kterého vkladaji studenti fakulty multimedialnich komunikaci srdce
a velké nadseni. (Zlin Design Week, 2020)

V rédmci programu je realizovand Konference ZDW, Galavecer mezinarodni soutéze Best in
Design, na ktery navazuje velka opening party, interaktivni workshopy, vystavy, filmova
promitani a ve€erni programy. Cely program kazdého ro¢niku kooperuje s tématem, které je
kazdorocné jiné.

10.1 Best in Design

Best in Design je mezinarodni designérska soutéz pro designéry do tficeti let, ktera funguje
jiz 11 let. Pivodné fungovala jako samostatnd soutéz, kterd se po né&jaké dobé ptipojila
k programu ZDW, pod zastitou Martina Razicky. Umoziuje soutézicim z riznych koutd
svéta ukdzat svou vyjimecnost. Ptihlasovani do soutéze se spousti nékolik mésicii pred
zahajenim festivalu a v ramci prvniho dne jsou v ramci galaveceru vyhlaseni vitézové za
vSechny kategorie, ktefi jsou do Zlina srde¢né zvani. Vyhercim jsou rozdavany finanéni
odmény i vécné dary. Soutéz také umoziuje setkani se zastupci firem, kteti se s nimi mohou
podélit o své know-how a pomoci s rozjezdem vlastnich projektu. | firmy zde nachazi velkou

ptilezitost jak pro ziskani novych kontakti, tak pro propagaci. (Zlin Design Week, 2020)
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10.2 Konference Zlin Design Week

Konference Zlin Design Week pifedstavuje ceské i zahrani¢ni fe¢niky, kteti ve svém oboru
dosahli pozoruhodnych vysledkl a podafilo se jim prorazit. Hlavnim cilem konference je
inspirovat, motivovat a vyvolat diskuzi nad probiranymi tématy. 8 fe¢niku, 400 G¢astnikd a
celodenni program. Béhem dne je nabizeno v ramci zakoupené vstupenky obcerstveni, ve

formé snidan€, obédu a snackd, ale také piti a kéva.

., S uctou ke vsem ostatnim konferencim, na kterych jsem mél tu cest predndaset, tahle byla
naprosto nejlepsi. Zvlaste diky atmosfére, kterou jsem s celym pripravnym tymem prozival
jeste pred konferenci samotnou. Byl jsi skvely tyme. * (Petr Rubacek, Remembership, fe¢nik

na Konferenci Zlin Design Week 2019)

Konference ZDW je skvélym mistem pro setkdvani lidi z oboru, ¢i navazovani novych
kontakti. Velky potencidl zde nachézi i propagace jednotlivych partnerti festivalu. At uz
skrze vystaveni roll-upu, propaga¢nich materiali, promitnuti reklamniho spotu ¢i loga, ale
také prostor pro stanek, kam mtiZzou navstévnici béhem pauzy zavitat a dozvédét se o firme
vic. Celd akce je pak zakoncena afterparty, kde se vSichni ndvstévnici a fe¢nici mohou

neformalné potkat a vymenit si kontakty ¢i zkusSenosti. ((Zlin Design Week, 2020)

10.3 Moduly

Pravdépodobné mezi nejvic vnimané slozky programu, ze strany vefejnosti, patii vystavni
moduly, které jiz od prvniho ro¢niku Zlin Design Weeku zajistuje spolecnost KOMA
Modular. Je to dano disledkem umisténi moduld, které je vétSinou Zlinské namésti, kterym
proudi nejveétsi mnozstvi jak navstévnikd, tak kolemjdoucich. Moduly nabizeji jedine¢ny
prostor firmam, pro netradiéni formu prezentace jejich produkti. Diky tomu dostdvaji
studenti designovych oboru pfilezitost, podilet se na tvorb¢ této instalace a spolupracovat

tak ptimo s firmou.

10.4 DalSi slozky programu

V ramci programu jsou dal$i nedilnou slozkou vystavy. Ty mapuji spolupréci mezi ateliery
vysokych kol a firmami (v CR i zahrani¢i), také ale reflektuje téma, které je kazdy rok jiné,
z pohledu profesionalnich designérii a renomovanych znaéek. Diky tomuto konceptu je
mozné porovnat nejen samotné produkty, ale i procesy tvorby a rozdily mezi neziskovym
univerzitnim sektorem a redlnym svétem byznysu a to, jakym zplsobem se ovliviiuji. Dalsi
vystava se zamétuje na tvorbu 40 finalistli soutéze Best in Design. Vytvoii zajimavy prostor

pro prezentaci téchto lidi a nabidne moznost diskuze se samotnymi tvtrci. Dalsi nedilnou
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soucasti jsou také opencally, které davaji ptilezitost mladym designériim do 30 let — nehledé
na to, zda se jedna o studenty, jednotlivce, nebo tviréi kolektivy- ukdzat svou tvorbu. V
ramci festivalu jsou odprezentovany nejlepsi piihlaSené instalace. Interaktivni slozkou
programu jsou také workshopy s designéry, ¢i firmami, kde se navstévnici festivalu mohou

ptihlasit a aktivné se zapojit. (Interni materialy projektu)

Obrazek 6 Vystavni modul s produkty firmy
(Zdroj: Interni materialy projektu)

Obrazek 5 Konference Zlin Design Week (Zdroj:
Interni materialy projektu)
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11 VYVOJ ZNACKY

Neustalé zmény v ramci interniho i externiho fungovani tymu zptsobuji neustavajici vyvoj
a formovani znacky. Mezi tyto zmény spadaji kaZzdoro€ni zmény ve sloZeni tymu. Projekt je
kazdoro¢né predavam novym studenlim a ptesto, ze nékteti organizatoii festivalu zlstavaji
1 na déle, nez 1 ro¢nik festivalu, vétSina tymu se neustale obménuje. To na jednu stranu
pfindsi neustdlou vlnu novych napadii a inovaci, zaroven je vSak velmi tézké stanovit si
jasnou komunikaci a celkovy brand guide znacky. Na fungovani projektu také piisobi externi
vlivy, jako fungovéni univerzitnich organt, fizeni mésta a dalsi. Diky motivaci organizatorti
a vedeni Skoly, byl v srpnu roku 2019 zorganizovan workshop, pod vedenim Romana
Zamecnika, stratéga v marketingové agentuie Braine One, ktery mél za ucel zformovat
komunikaci festivalu jakozto zna¢ky a vytvofit brand guide. Workshopu se tcastnili v té

dob¢ aktualni a nastavajici liniovi a hlavni manazeti projektu. (Interni materidly projektu)

11.1 Brand guide

11.1.1 Poslani

Prvnim faktorem pro vytvoreni brandové strategie bylo stanoveni si poslani. Tedy odpovéd’
na otazku, co projekt déla a pro¢ by to nékoho meélo zajimat. Ze spousty podnéti vzeslo
poslani projektu. Hodnota dobrého designu casto neni ocenéna, dokud se nepiijde do styku
S tim Spatnym. Lidska schopnost navrhovat feSeni a propojovat je s estetikou ma obrovsky
dopad na kvalitu zivoti. Design umoziuje méné plytvat, uzivat si vetejné prostory, lépe
bydlet, vice se bavit, ale tfeba i d¢lat snadnéji préci, at’ uz jde o chirurgické zakroky nebo
jen tukéani do klavesnice. Proto mé& smysl hledat cesty, jak design délat 1épe. Zajimavé
myslenky Casto vznikaji ne€ekanymi spojenimi, naruSenim statusu quo, v mistech, které
nabizi diverzitu nazorti a davaji prostor novym talentim. Proto Zlin Design Week tvofi
prostor pro nové myslenky a talent. Misto, kde kazdy mlize najit inspiraci, uzit si zajimava

setkani a nahlédnout na véci z novych thla. (Interni materidly projektu)

11.1.2 Cilova skupina
V ramci stanoveni si cilové skupiny doslo k ukotveni zakladnich 3 skupin, vzhledem

k Sirokému zaméfeni festivalu.

Jedna ze skupin, na které se znacka zaméfuje, jsou lidé z oboru. Ti hledaji novou inspiraci,
nové talenty anebo chté&ji prezentovat jejich mySlenky a jméno. Druhou skupinou jsou firmy,
znacky a partnefi. Je jedno, jestli jsou to znacky s designem Uzce spojené, nebo firmy, které
s designem nemaji nic spolecné. Zlin Design Week nabizi misto pro budovéani znacky.

V réamci akce se partnefi zajimaji jak o sponzoring akce, employer brand nebo také moznost
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vystaveni produktl. Posledni skupinou je Sirsi skupina lidi, kterd ma vztah ke kultute a radi
se inspiruji a bavi. Neni ve snaze festivalu naudit lidi, co to je design anebo lidi vzdélavat.
Zlin Design Week se snazi, aby se na potadnych akcich bavil kazdy, at’ uz z oboru je, nebo
neni. Spole¢nym pojitkem pro vSechny tyto cilové skupiny je inspirace. (Interni materialy

projektu)

11.1.3 Osobnost a hodnoty zna¢ky
Brand Zlin Design Week lze definovat jako tvlirce. Inspiraci se stdva az néco, co n¢kdo
vymysli a zrealizuje. ZDW se snaZi zhmotnovat vize, neustdle se zdokonalovat a pohliZet na

véci jinak. Osobnost znacky se pak profiluje do jejich hodnot.

Kli¢ovy insight

Zajimavé myslenky €asto vznikaji ne¢ekanymi spojenimi, narusenim statusu quo, v
mistech, které nabizi diverzitu nazori a davaji prostor novym talentim.

Mise a vize |

Mise: Vytvafime prostor pro zajimavé myslenky a novy talent v designu.
Vize: ZDW se stane vyznamnym festivalem designu ve stiedni Evropé.

Value |
proposition Osobnost
Zlin Design Week je Jsme tvarce. Srdcafi.
design festival, Design Tvofime kolem sebe
- - r— . —— komunitu, myslime jako
kde miize kazdy festival by Zadné krabicky
najit inspiraci. nebyly, mame koule.

Brand execution

Brand jako |
feseni :

Brand jako

E Brand jako
symbal :

E Brand jako
experience :

kultura

= trmmmmmEmmEm st frmmrEmsssErrE T trmmmrmmEsEmss et

Obréazek 7 Schéma privodce zna¢kou ZDW (Zdroj: Interni materialy projektu)
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12 ANALYZA VYVOJE PARTNERSTVi

V ramci analyzy vyvoje partnerstvi byla analyzovana struktura a Cetnost partnerti napfti¢
vSemi uskute¢nénymi ruéniky Zlin Design Weeku, kromé ro¢niku 2020, ktery se v dasledku
Siteni nakazy COVID-19 odehral pouze v ramci online platforem, a stejné jako dalsi

univerzitni projekty, nebyl fyzicky zrealizovan.

Vysledkem analyzy je abecedné Sefazena tabulka partnert, zahrnujici jak partnery z hlediska
finan¢ni a barterové spoluprace, medialni partnery a vSechny, kteti se oficialnim zptisobem
podileli na podpote projektu. Tabulka znazorfiuje pisobeni v jednotlivych roénicich Zlin
Design Weeku pomoci barevného, zeleného, odliseni. Dale také obsahuje odvétvi ¢&i
zaméfeni, ve kterém se firma ¢i osoba pohybuje. Cela tabulka je k nalezeni v ptiloze prace.
Vysledna tabulka bude pfedana novému organiza¢nimu tymu, ktery bude moci znovu oslovit

partnery, ktefi se v podpofe akce angazovali.

Vysledkem tabulky jsou shrnujici grafy, které zndzornuji strukturu partnerii Zlin Design
Weeku pravé zhlediska odvétvi, Cetnost partnertt Vramci jednotlivych rocnikii a

procentudlni zndzornéni opakovatelnosti spoluprace.

Jako zdroj pro analyzu poslouzily materialy organiza¢niho tymu festivalu, vyro¢ni zpravy a

spolupréce s tstavem marketingovych komunikaci, ktery poskytl potfebné materialy.

Vysledky analyzy poslouzily k vybéru téch partnert, ktefi se stali pro Zlin Design Week
nejvyznamnéjsi, a se kterymi byl proveden v ramci vyzkumu nésledny hloubkovy,

polostrukturovany rozhovor.
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12.1 Cetnost partneri ZDW V jednotlivych ro¢nicich

V ramci vSech doposud uskutecnénych ro¢nikl festivalu Zlin Design Week, se na podpoie
projektu oficidlné podilelo 170 partnerd, a to v riznych formach podpory. Zahrnuti jsou
partnefi, kteti projekt podpofili finan¢né, formou barterové spoluprace, medidlni partneti,

ale také statni organy a dalsi. Nasledujici graf znazorfiuje ¢etnost partnera v jednotlivych

ro¢nicich.
ROK 2015 ROK 2016 ROK 2017 ROK 2018 ROK 2019

Obrézek 8 Cetnost partnerii v jednotlivych ro¢nicich Zlin Design Weeku (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze kromé 3. ro¢niku, uskute¢néném v roce 2017, je Cetnost partnert
v jednotlivych ro¢nicich vyrovnana. V roce 2017 byl pocet partnerti téméf polovi¢ni nez
v ostatnich letech. V rdmci komunikace s tehdej$i manazerkou sekce fundraising byly
vyvozeny dva divody, v ramci kterych pocet zG¢astnénych partnert klesl. Jednim z davodut
bylo uvedeni nové znacky a produktu na trh, které vedlo k velkym o¢ekavanim a prvotnimu
nadseni ze strany partnerd. To souvisi s druhym diivodem, kdy tato o¢ekavani velice dobie
nastavily tehdejs$i dvé manazerky projektu a patfiénym smérem jej vedly. Po druhém ro¢niku
vSak doslo ke zméné ve vedeni, a vSechna nastaveni a ofekavani v jistém sméru selhala.
Partnefi byli zvykli na ur¢itou komunikaci, kterd se v ramci 3. tfetiho rocniku zménila, a to

vedlo k ubytku partneru.
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12.2 Struktura partneri ZDW

Graf struktury partnert Zlin Design Weeku ukazuje Cetnost partnerti v rdmci zaméteni €i
odvétvi, ve kterém funguji. Nejéetnéjsi skupinou jsou partnefi, kteti poskytli spolupraci ve
form¢ medialni podpory. Zde patii jak on-line portaly ¢i rozhlasové vysilani. Stejny pocet,
29, ma sice i skupinu nazvana ,,Ostatni®, avSak zde se nachazi velka spousta firem s velmi
riznorodym zaméfenim, které kvili malé cetnosti v ramci spoleéného zaméfeni byly
zatazeny praveé do této jedné skupiny. Patii zde jak agentury, firmy vyrabé&jici domaci
spotiebice, svételnou techniku a dalsi sluzby v riznych oblastech. Piehled téchto i ostatnich

firem, je k nalezeni v tabulce, umisténé v ptiloze.

= Medialni podpora = Design = Prumyslova firma

Akoholické a nealkoholicke napoje = Tisk s Poskytujicl dopravnl prostiredek
s Obledeni a dopliky = Gastronomie » Poskytnutl prostord
» Ostatni

Obrazek 9 Struktura partnert Zlin Design Weeku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhou nejcetnéjsi skupinou je skupina partnert, tedy firem, zamé&fujici se na vyrobu svych
vyrobkl s dirazem na design, napiiklad ndbytek ¢i mddni dopliiky, ale také samostatni
designéti. Ti se v ramci podpory soustiedi na vystaveni a prezentaci jejich prace ¢i vyrobku.
Dalsi ¢etnou skupinou jsou priamyslové firmy. Tyto firmy poskytuji projektu predev§im
materialni, tedy barterovou podporu, a diky jejich produktim, jako jsou tfeba plasty, sklo,
spojovaci material ¢i obalové materialy, vznika naptiklad tada instalaci. Firmy tohoto typu
velmi Casto projekt podporuji i finanéné. Posledni Cetnéjsi skupinu tvoifi spolecnosti,

poskytujici projektu alkoholické a nealkoholické napoje, které jsou nabizeny navstévnikiim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

v ramci doprovodného programu. Mezi dalsi skupiny patii také velmi dilezité poskytnuti
prostor, firmy zaméfené na obleceni a dopliiky, gastronomii nebo firmy zajist'ujici dopravu

¢i pfimo poskytnuti dopravnich prostredkd.

12.3 Opakovatelnost spoluprace

Nasledujici graf znazornuje opakovatelnost spoluprace partnert Zlin Design Weeku. Tedy
znazornéni toho, jaky pocet partnert a kolikrat zopakoval spolupraci s projektem. Nejvétsi
mnozstvi partneru, tedy 119, spolupraci uskute¢nilo pouze jednou. Divodem muze byt
nesplnéni oekavani, nespokojenost s komunikaci ¢i nezdjem angazovat se dal do projektu
tohoto typu. Nabizi se zde vSak prostor pro znovu osloveni téchto partnerti. Zlin Design
Week se neustale posouva a je velmi dulezité byvalé, a tedy potencialni partnery presvédcit,
ze jim spoluprace ma co piinést. Partnefi, kteti se vraci opakovatelné je o mnoho méné,
avSak pravé tito partnefi mohou poslouzit k tvorbé nového komunikaéniho manudlu, ktery
ke zdokonaleni spoluprace ptispéje. Tito partnefi jsou pro projekt klicovi. Jsou to prave i

partnefi projektu, kteti vyznamné ovliviiuji tvar znacky.

3
B o = =
1x 2% 3x dx Sx

Obrazek 10 Opakovatelnost spolupréce s festivalem Zlin Design Week (Zdroj:
Vlastni zpracovani)
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13 ANALYZA ROZHOVORU
13.1 Recipienti

Pro vyzkum v ramci hloubkovych, polostrukturovanych rozhovort byli zvoleni jako

vvvvvv

Design Week. Tzn. Ti, kteti v projektu figuruji nejdéle. Dal§im faktorem pro vybér byla také
pfinosnost partnert, ktera byla zjisténa tfiletou praxi autorky prace v projektu a stala
komunikace, ktera je s nimi udrzovana. Rozhovory s recipienty probihaly bud’ pfimo ve
firméach, kde recipienti pracuji, nebo v ptijemném prostiedi zlinskych kavaren. V ¢asovém
obdobi biezen 2020 az ¢ervenec 2020 prob&hlo celkem 9 rozhovort. Doba rozhovoru se
vzdy mirné liSila, pohybovala se mezi 30-45 minutami. V ramci analyzy a vyhodnoceni
rozhovori jsou kvili zjednoduSeni pfifazena recipientim pismena abecedy od A-I. Dale jsou
recipienti v ramci analyzy uvadéni jako partnefi, nebo jako dotazovani. VSichni recipienti
vSak poskytli souhlas se zvefejnénim jména firmy. U jednotlivych firem je také uvedena

oblast plisobeni a odvétvi, na které se zamé&tuji.

Recipient A — Continental Barum s.r.o. (Zlinsky kraj, primyslova firma)

Recipient B — EURO CAR Zlin s.r.0. (Zlinsky kraj, automobilova firma)

Recipient C — Elements (Zlinsky kraj, koupelnové studio)

Recipient D — Fatra a.s. (Zlinsky kraj, primyslova firma)

Recipient E — KOMA Modular s.r.o. (Zlinsky kraj, modularni vystavba)

Recipient F — Leo Express Global a.s. (Praha, dopravni spole¢nost)

Recipient G — Navlacil stavebni firma, s.r.o. (Zlinsky kraj, stavebni firma)

Recipient H — RIM (Zlinsky kraj, vyrobce nabytku)

Recipient | — Ton a.s. (Zlinsky kraj, vyrobce nabytku)

Scénai polostrukturovaného rozhovoru se soustiedil na nasledujici hlavni bloky témat:
e Vnimani projektu jak z hlediska ptinosu, tak z pohledu partnera, jakoZto navstévnika
e Potencial spoluprace
¢ Vyhody a nevyhody spolupréce s projektem
e Dalsi CSR a sponzoringové aktivity dotazovanych partnert

e Projektivni techniky
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13.2 Vnimani zna¢ky a znalost projektu

Vnimani a znalost projektu byla zkouméana velmi okrajové. Vnimani akce z pohledu
navstévnika je velmi dalezitym faktorem proto, aby byla zvySena atraktivita projektu ne
jenom u partnera, jakozto navstévnika, ale tim padem i v ramci rozhodovaciho procesu u
firmy, ve které tento navstévnik, tedy potencialni zastupce marketingu pracuje. Neni totiz
dulezité pouze to, jaky pfinos ma projekt pro firmu v rdmci sponzoringu, ale jak na sponzora
pusobi projekt jako celek. Piesto, ze jsou dotazovani recipienti aktivné a kazdoro¢né zvani
na vSechen doprovodny program v rdmci ZDW, znalost v ramci tohoto programu se u
kterymi jsou: Konference ZDW, Galavecer soutéze. Best in Design a venkovni instalace +
vystavy a workshopy, bylo zjisténo, ktera ze zminénych ¢asti Zlin Design Weeku se
recipientim vybavi nejdiiv, a ktera je pro n€ z pohledu navstévnika nejzajimavejsi. Pouze
recipienti A, B a | maji vysokou znalost o projektu. To znamena, ze perfektné znaji veskeré
slozky programu v ramci tydenniho konani akce. Ostatni recipienti uvadi jako prvni
vybavenou slozku programu vnitini vystavy, venkovni instalace a vystavni moduly. Ty jsou
v rdmci programu viditelné nejvic a je tedy pochopitelné, ze vétsin€¢ navstévnikim utkvi
nejvic. Déle pak recipienti zminuji Konferenci ZDW a velmi malé mnoZstvi recipientiim pak
vzpomenulo zahajovaci galavecer, ktery je pofaddn v ramci vyhlaSeni designové soutéze

Best in Design. Okrajové bylo také zkoumano vnimani jednotlivych slozek programu.

13.2.1 Venkovni instalace, vystavy a vystavni moduly

Tato ¢ast programu je u vétSiny recipientli hodnocena velmi kladné. Pozitivné€ je hodnocena
jednak komplexnost a rozmisténi instalaci po mésté. Viditelné rozmisténi instalaci po Zliné
vyzdvihuje projekt a tim padem i atraktivitu pro partnery, kteti uvadéji, ze je viditelnost
projektu pfitahuje. Protiklady uvadi recipient E a I. Rozmisténi instalaci je sice skvélé, ale
vramci Spatné navigace se k velkému mnoZzstvi instalaci navstévnici mnohdy ani
nedostanou. Déle pak recipient E uvadi, ze ve srovndni s minulymi ro¢niky festivalu se
zhorsila kvalita vnitfnich vystav, které jsou az ptili§ zaméfeny na Fakultu Multimediélnich
komunikaci a mé¢la by ukazovat i dalsi skoly a pfistupy. Recipient I pak dodava, Ze stejné
tak klesla 1 kvalita vystavnich moduld, tedy konkrétné vystavovatell a jejich instalaci. Na
akci toho typu by recipient ocenil vystavovatele, ktefi se zamétuji na design vice nez
stavajici vystavovatelé. Stejné tak by mél byt kladen diiraz na studenty, ktefi na podobé

instalaci pracuiji.
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13.2.2 Konference ZDW

Konference ZDW je u vSech recipientii hodnocena jako velmi kvalitni a na Grovni. Diky
fe¢nikiim z celého svéta tato ¢ast programu plisobi jako prestizni. Cast recipienttl také uvadi,
ze 1 v ptipad¢, Ze by na Konferenci nebyli zvani jako VIP hosté, listek by si koupili. Pouze
recipient | pak uvadi drobné rezervy. V minulosti nebyl spokojeny s volbou moderatora a
také vzpomina ro¢nik, kdy na Konferenci nebylo promitnuto logo jejich spolecnosti pies to,

Ze to bylo predmétem plnéni.

13.2.3 Galavecer soutéZe Best in Design

Tato slozka programu je u recipientll vzpomindna nejméné i ptes to, Ze se ji vétSina U€astni.
Pouze recipient G uvadi divody neatraktivnosti této udalosti. Nikdy si udajné nevsiml
zadného promovaného ptispévku, informujici o této udalosti. Na druhou stranu vSak netvrdji,
ze je to Spatné. Informace by méli dostat predevsim zajemci o soutéz a soutézici. Pak podle
recipienta v8ak bohuzel dochazi k tomu, ze navstévnici a partnefi nejsou tak zainteresovani,
protoZe jsou zvani na néco, co jiz probihalo a nemaji o tom mnoho informaci, a v ramci
galavecera jsou jim prezentovany pouze vysledky. Celé to tudiz ptsobi podle recipienta G

zmatené.

13.3 Cile a vnimani spolupréce s projektem z hlediska p¥rinosu

V navaznosti na zjistovani cile, se kterym firma do spoluprace s projektem vstupuje, bylo
zjistovano vnimani znac¢ky z hlediska ptinosu spoluprace, na zakladé téchto stanovenych
cili. V ramci stanovenych cilli je recipienty uvadéno mnoho divodi pro spolupraci.
Nejcastéjsim davodem pro spolupraci s projektem Zlin Design Week je tzv. branding, tedy
zvyseni povédomi o dané znacce v regionu a posileni pozice v ném. V ramci téchto cila
recipienti také podporuji dobré jméno firmy. Kromé recipienta F vSichni dotazovani
pochazeji ze Zlinského kraje, tudiz je pro né zasadni positioning znacky v rdmci tohoto
regionu a samoziejm¢ podpora regionu jako takového. Jako hlavni cil branding uvedli
vSichni recipienti, kromé recipienta E, ktery se na podpote projektu podili od samotného
zacatku projektu. Uvadi, Ze v prvnich rocnicich projektu §lo o zavedeni nového produktu a
jeho podporu, aktudlné v§ak pro n€ neni pfinosny ani samotny branding a projekt podporu;ji
kvuli studentim a oziveni vefejného mista ve Zlin¢. Dalsim ¢asto uvadénym divodem je
pravé podpora aktivit, které¢ vedou ke vzdélavani v designu a estetice. To souvisi s cilem
podpory univerzity a studenttl, ktefi do takového vzdélavani diky projektu ZDW investuji.

vvvvv

inspiraci a ptival novych napadi. Recipienti C a F uvadi, ze v prvotni fazi navazani
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spolupréce s projektem S§lo o zavedeni nového produktu a znacky ve Zling. V ptipadé
recipienta C, koupelnového studia Elements, se jednalo o upevnéni nové znacky ve Zliné.
Studio funguje ve Zlin¢€ kratce a bylo tfeba na n¢j upozornit. Recipient uvadi, ze to se diky
ZDW povedlo a znacka vstoupila do povédomi obyvatelti. Recipient F, dopravni spole¢nost
Leo Express Global a.s., popisuje jako hlavni prvotni cil, propagace novych zavedenych
vlakovych spojti do Zlina. Vzhledem k tomu, ze se diky propagaci ze strany ZDW naplnili
v dobé¢ festivalu vSechny vlakové spoje do Zlina, stava se tato spoluprace jedinou, kde byl
vystupem ne jenom branding, ale i samotny prodej. V¢&tSina recipienti totiz uvadi, Ze projekt
Zlin Design Week pro né rozhodné nemé prodejni piinos. Recipient D dodava, ze cilem
spoluprace je pro né i ndbor novych zaméstnancii, ktefi si diky viditelnému umisténi

produkt v rdmci instalaci firmy v§imnou.

13.3.1 Potencial spoluprace

Recipienti byli dotazovani, ve které ¢asti festivalu vidi nejvétsi potencial pro propagaci jejich
firmy, kterd povede Kk splnéni urCenych cilti. Dotazovani uvadé€li nejcastéji propagacni
aktivity, které v ramci programu jiz funguji, néktefi vSak uvedli i ty, které by mohli byt
zdokonaleny a které by ocenili. Recipienti D a G uvadé&ji vétsi potencial ve vystaveni
produktii firmy v radmci vyuziti materialu na instalace a s tim souvisejici 1 nova spoluprace
se studenty designu. Recipient B, EURO CAR Zlin s.r.o0., vznesl zajem o mozné predvadéci
jizdy ve vozech, které nabizeji, v ramci programu. Spole¢nost E pak uvedla zajem o diskuzni

forum, které by dopomohlo ke zlepSeni informovanosti o znacce.

13.4 Skéla

Hodnotici $kala, kterd obsahuje stupnici od 1-10, kdy 1 je nejméné pfinosné a 10 nejvic
pfinosné, méla dopomoci partnerim ke konkrétnimu ohodnoceni pfinosnosti spoluprace se
ZDW v ramci urcenych cilii. Ze skaly vyplyva, ze primérné hodnoceni ptinosnosti je 6,8,

tudiz ve vétSin€ pripadu je projekt v rdmci spoluprace spiSe ptinosny.

l | | | ’ | " | |
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Obrézek 11 Vysledky §kaly (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Recipient C odmitl hodnoceni pfinosnosti pomoci $kaly, protoZe dle néj je ptinosnost velmi
t¢zko méfitelnad. Budouci spolupraci s timto partnerem, jak sam uvadi, by napomohla

presnéjsi data o povédomi o znacce, tedy o kolik se toto povédomi diky projektu zvysilo.
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Stejné tak uvadi recipient D, ktery kviili nerozhodnosti uvedl znamku 5, avsak stejn¢ jako

recipient C dodava, ze v ramci spoluprace chybi méfitelnost tohoto piinosu.

13.5 Vnimani nabidky plnéni pro partnery

V souvislosti se zjistovanim spokojenosti s nabidkou plnéni v rdmci partnerské nabidky,
byla partnerim ptedlozena partnerska nabidka festivalu za rok 2020. Ukézka této nabidky
je k nahlédnuti v pfiloze. Recipienti byli dotazovani ohledné pfipominek ¢i spokojenosti
smérem k plnéni. Dotazovani vedlo k budouci zdokonaleni této nabidky. VétSina recipientii
nabidku hodnotila velice pozitivné. V souhrnu vypovédi se nejcastéji objevuji slova:
Vyhovujici, hezky zpracovana, vytvarejici skvély prvni dojem, prehledna a stédra. Recipient
A pak dodavé, ze velmi kladné hodnoti systém ,,8krtani“. Nabidka v ramci jednotlivych
balickti odkryva pouze to, v jaké hodnoté nabidka je. Ostatni polozky jsou preskrtnuty a
objevuji se az ve vys$i cenové nabidce. Recipienti B, E a I dodavaji, Ze nabidka je skvéla
jako zaklad, ale musi byt dopInéna individualnim ptistupem, tedy ndpadem ,,Sitym‘ na miru.
Spoluprace pro né pak bude mnohem zajimavéjsi a bude je i bavit. Teprve pak podle

recipientll dostava celd spoluprace pridanou hodnotu.

13.6 Klady a zapory spoluprace s projektem
Obsahem tohoto bloku bylo zjistit, jaké klady a zapory spoluprace vidi dotazovani partnefi

projektu. Zjisténa data dopomuzou ke zdokonaleni manualu budouci spoluprace.

13.6.1 Klady

Jak uz bylo zminéno v cilech spoluprace, i mezi klady se v mnoha piipadech fadila odpovéd’
ve formé: ,, Prdce s mladymi a novymi lidmi, kteii prindseji nové napady a inspiraci.” To
vidi firmy suz zajetymi zvyky a systémy, jako velkou vyhody a oziveni ne jenom
spolupréce, ale i celkového chodu firmy. Recipient D uvedl, ze ,, studenti nas diky spoluprdci
posouvaji dal. ““ Tento partner také uvadi, ze nejvetsi odmeénou, a tedy i kladem spoluprace
je to, kdyZ navrzené instalace z jejich produktl pak skutecné vidi a co vic, 1idé o nic mluvi.
Recipient A dodava, Ze samotné hodnoceni névrhu instalaci z produktt firmy, které pied
realizaci dostanou pro schvaleni, je skv€lou zkuSenosti a inspiraci. To, Ze pak instalace
muzou dostat, a maji je vystavény ve firme, dodava spolupraci maximalni ptidanou hodnotu.
Celkové€ byla velmi pozitivné ohodnocena vysoké uroven sebeprezentace, komunikace a
uchopeni projektu. Recipient I zminil, Ze vyhodou se pro jejich firmu stivad vyborné
uchopeni znacky u studentil ve Zlin€ a souvisejici tvorba tzv. love brandu. Do opozice téchto

kladu se vSak stavi i zapory, které recipienti uvedli.
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13.6.2 Zapory

Tak jako v kladech, i v zaporech se objevuje slovo komunikace. Recipienti uvadi, Ze
komunikace jako takoveé je sice v zdkladu v pofadku, ale nékdy vazne a jednani je obcas
slozit€jsi. V dusledku pfedavani projektu mezi studenty, ktefi nejsou zkuSeni, dochazi ke
Spatnému piedavani, a to vede k opakovani stejnych chyb. Partneti pak také musi neustale
vysvétlovat a opakovat stle stejné informace a spoluprace pak ztraci na kvalité. Nestalost
tymu je také nejcastéji zminovanym zaporem. V souvislosti s hor$i komunikaci také
dotazovani zmiiuji opakované problémy, kdy se na spoustu zalezitosti v rdmci ptipravné
taze projektu, tedy faze dodavani smluvenych propagacnich materialli nebo produkti,

museli doptavat a informace, které byli stézejni, jim nebyli dodany automaticky.

DalSim zasadnim zaporem, ktery uvadi recipient D, je Ze navrh pfedloZené a schvalené
instalace z jejich produktt, se s vyslednou realizaci neshodoval. To je podle recipienta
zapii¢inéno nezkuSenosti studentd, ktefi s materidlem neumi pracovat a praci s témito

produkty si vyzkousi az pii finalni realizaci instalace.

Co se do propagace projektu ty€e, 1 zde vznikly jisté zapory. Recipient H uvedl, Ze vzhledem
k podobé¢ akce, ktera je prili§ lokalni, nejsou plné€ vyuzity finance, které vkladaji do jejich
instalace v ramci vystavniho KOMA modulu. Festival by m¢l lakat vice navstévnika z celé
CR, a ne jenom ze Zlina a okoli. S komunikaci souvisi i vypovéd’ recipienta G, ktery
popisuje Zlin Design Week jako neexistujici event., dokud se jeho samotné konani neblizi.
Vysvétluje to tim, Ze projekt po vEétsi dobu roku neprojevuje vyraznéjsi aktivitu na socialnich

sitich.

Recipient I, Ton a.s., pak na zavér ptipisuje spolupraci s projektem tzv. Fadnost. V projektu

se angazuji od prvniho ro¢niku a spoluprace se pro né za ty roky stala velmi monoténni.

13.7 Dalsi sponzoringové a CSR aktivity partneri

Vystupem tohoto bloku bylo zjisténi konkurenceschopnosti projektu, ktera vzesla jako velmi
dobra. Jak uz bylo zminéno v tvodu teoretické Casti, ve Zlinském kraji nemé Zlin Design
Week konkurenci, co do podoby akce. Dotazovani partneti projektu jsou vSak zastupci
vyznamnych firem v kraji, a proto byli dotazani na dalsi CSR a sponzoringové aktivity
v rdmci kraje a v ramci podpory dalSich designovych akci co do republikového rozsahu. Ku
prospéchu projektu, naprosta vétSina partnerti uvedla, ze co do typu podporované akce, je
pro n¢ Zlin Design Week jedinecnou spolupraci. Recipient G, Navlacil stavebni firma, s.r.o.,

dodava, ze prave to se pro né stava naprosto jedine¢nou a unikatni moznosti, ukazat svou
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firmu jinak, nez je zvykem. Recipienti D, E a I uvedli, ze podporuji i firmy zaméfené na
design, ale to je vzhledem k zaméfeni jejich firem pochopitelné. NejéastéjSimi
podporovanymi akcemi dotazovanych partneri ve Zlinském kraji je Zlin Film Festival,
Barum Czech Rallye Zlin a HoleSovska regata. Ty se co do podoby akce nestavaji ptimymi
konkurenty akce Zlin Design Week. Recipienti dale uvedli, Zze vSechny akce podporuji,

stejné jako u ZDW, za ticelem brandingu a upevnéni pozice znacky ve Zlinském kraji.

V souvislosti s timto blokem, byli recipienti také dotazovani, zda existuji n&jaka kli¢ova
slova, spojend prave se sponzoringem, které¢ nemaji radi. Z odpovédi vyplynulo, Ze konkrétni
pfipady neexistuji, avSak neni dobie vnimano, pokud ze strany Zadatele o podporu pfichazi
plané sliby a fale$na zaruka té nejlepsi spoluprace. Recipienti také uvadi, Ze nemaji radi tzv.
anonymni formu osloveni, kdy si zadatel neudéld ani minimalni reSer§i o firm¢é a na
spolupraci nepohlizi tak, aby pfinesla néco firm¢, ale pouze projektu. Piipadné e-maily pak
chodi ve formé, ve které pfisel dalSim desitkam firem a chybi tak velmi dilezity osobni

pristup.

13.8 Asociace a personifikace spojené se znackou
V kreativni  ¢asti  hloubkového polostrukturovaného rozhovoru bylo dotazovanym
ptedloZzeno né&kolik projektivnich technik, které méli dopomoci k upevnéni a definovani

vnimani znac¢ky. Vyuzita byla personifikace, bilboard test a bubble test.

13.8.1 Personifikace

Metoda personifikace dokaze z mysli dotazovan¢ho vytdhnout pravdivé vnimani o znacce
bez toho, aniz by se vyzkumnik ptimo na vnimani znacky dotazoval. V rdmci personifikace
znacky Zlin Design Weeku, tedy toho, jak by znacka vypadala, kdyby byla clov€kem, vzesel
Vv souvislosti se v§emi odpovéd'mi jednotny model osobnosti. S personifikaci ZDW se na
zaklad¢ vyzkumu poji nasledujici klicova slova: Hipster, mlady student, designér, stylar,
ktery je rad jiny a nechce zapadat do davu, je velmi energicky a neboji se netypickych véci,
zaroven je vSak umélec na urovni. Ma hodné fasad a je extravagantni. Je velmi pohledny a
kazdy se za nim oto¢i. Recipient A Zlin Design Week pfirovnal k jednomu z nejznaméjsich

¢eskych moderatorti, LeoSovi MareSovi.
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13.8.2 Bilboard test

Bilboard test mél taktéz nepfimo zjiStovat vnimani o znacce Zlin Design Week, tentokrat
spiSe z projektového hlediska. Recipientim byl ptedlozen obrazek bilboardu s logem Zlin
Design Weeku, ktery je k nahlédnuti ve scénafi rozhovoru, kde méli doplnit prvni slovni
spojeni, které se jim v souvislosti se zna¢kou vybavilo. Zajimavym zji$ténim bylo to, Ze ani
jedno z doplnéni se neshodovalo s ostatnimi feSenimi recipientii. Nejzajimavéjsi feSeni se

jevila nasledujici:

Recipient B: ,, Zaruka kvality.
Recipient D: ,, To chcete videt!
Recipient G: ,, Design b/iz lidem.

13.8.3 Bubble test

Ukolem bubble testu bylo zjistit vnimani partner jedné z konkrétnich slozek programu
organizované v ramci programu. Konkrétn¢ tedy vnimani VIP prostoru, ktery je tvofen
vV ramci opening a after party. Tento prostor je zpfistupnén pouze vybranym osobam:
Partneriim, vedeni Skoly, organizatortim a dal$im dilezitym lidem projektu. Je zde nabizen
drobné obcerstveni, alko i nealko zdarma. Naskytuje se zde prostor pro prezentaci roll-upt
a propagacnich materialti. Cela situace, zobrazeno na obrazku je k nahlédnuti ve scénafi
rozhovoru. Dotazovani méli tak nepiimo zhodnotit jejich pocity pfi pfitomnosti v tomto

prostoru, prosttednictvim doplnéni bubliny.

Z vyzkumu vzeslo najevo, Ze se vétSina recipientl shoduje na faktu, ze oddéleny prostor pro
VIP hosty je velmi dobrou vizitkou projektu a partnefi si to zaslouzi. Vyznamny partner
projektu, recipient C dodava, ze diky prostoru ma pocit, Ze si jich projekt, jako partnera,
velmi vazi. Dalsi recipienti dodavaji, Ze je to skvélé misto pro potkavani se jednak s mladymi
lidmi, ktefi projekt organizuji, tak s lidmi z oboru. Na vétsin¢ akcich, které tito partnefi

podporuji, se jim tidajné této moznosti nedostava.

Zaporné byly vyhodnoceny odpovédi recipienti A, D, H a I. Vyplynulo, ze mnoZstvi
vystavenych roll-upti firem v tomto prostoru na né nepusobi dobie a bylo by lepsi tuto formu
propagace eliminovat. Zaroven uvadéji, ze v prostoru chybi tzv. esence ZDW. Oproti celému
image projektu, prostor vypada nevkusné¢ a chybi néco hezkého a designového. Partnefi by

se méli ve VIP prostoru citit specidln€ a doporucena uprava by tomu napomohla.
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13.9 Sémanticky diferenciél

Recipientim byl sémanticky diferencial piedkladan jako soucast hloubkového,
polostrukturovaného rozhovoru na zavér celého rozhovoru. Cilem metody sémantického
diferencialu bylo ovéfit postoj k n€kterym vlastnostem znacky, ale také potvrdit ¢i vyvratit
pfedchozi vypovédi respondentil. Recipienti méli za ukol zakfiZzkovat postoj na uvedené
pétistupniové Skale (-2 -1 0 1 2). Dvojici tvoti vzdy dvé polaritni hodnoty. Pro vyjadieni
vyslednych hodnot byla zvolena hodnota vyroku a procentualni vyjadieni. Hodnoceni

probéhlo v nésledujicich dimenzich:
e Nizky potencial — Vysoky potenciél
e Nepfinosny — Pfinosny
e Obycejny — Vyjimecny
e Pasivni — Ak¢ni
e Neznamy — Znamy
e Neuspésny — Uspé&iny
e Nemotivujici — Motivujici
e Konzervativni — Kreativni

Tyto dimenze byly zvoleny na zékladé toho, co by méla znacka Zlin Design Week
v partnerech vzbuzovat. Jednalo se jednak o vzbuzené faktory aktivity, tak o faktory sily,
souvisejici s charakterem a dynamiky projektu. Pfi vyhodnocovani byly odpovédi ve vSech
dimenzich secteny, nasledné byla z téchto hodnot vypocitana procentualni hodnota a

aritmeticky pramér.

-2 -1 0 1 2
Nizky potencial 0% 0% 11,2% 44.4% 44.4% | Vysoky potencial
Nepfinosny 0% 0% 0% 88,8% 11,2% |Pfinosny
Obycejny 0% 0% 0% 44,4% 55,6% |Vyjimeny
Pasivni 0% 0% 11,2% 33,2% 55,6% |Akéni
Neznamy 0% 0% 33,2% 55,6% 1,2% |Znamy
Nedspésny 0% 0% 11,2% 33,2% 55,6% |Uspaany
Nemotivujici 0% 0% 0% 55,6% 44.4%  Motivujici
Konzervativni 0% 0% 11,2% 0% 88,8% |Kreativni

Obrazek 12 Sémanticky diferencial — VVysledné hodnoty v % (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obréazek 13 Sémanticky diferencial — Vysledné hodnoty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze sémantického diferencidlu vyplyva, ze znacka Zlin Design Week je recipienty hodnocena
kladné. Recipienti hodnoti potencial znacky ,,vysoky* (s primérnym hodnocenim 1,3). To
potvrzuji a dopliuji ptedchozi bloky, kdy dotazovani n€kolikrat zminili, ze ZDW je velmi
jedine¢ny projekt, ale jeho potencidl neni plné vyuzit. To stejné plati i u hodnoty vyroku

»znamy*, kdy se hodnota ukazala jako nejnizsi, tedy 0,7.

Dale davaji znacce hodnotu ,,pfinosny* (s pramérnym hodnocenim 1,1), coz odpovida
vypovédim a hodnotici $kale na zakladé¢ piedchozich vyzkumnych blokt. Hodnota
,Lvyjimeény“ (s primérnym hodnocenim 1,6), taktéz potvrzuje predchozi vypovédi.

LAKEni®, | aspésny* a ,,motivujici* (vSe s praimérnym hodnocenim 1,4).

Nejvyssi hodnotu, 1,8, dostal vyrok ,kreativni“. Hodnota tohoto vyroku je lehce v rozporu
s predchozimi vypovéd'mi, kdy recipienti uvedli, Ze studenti v rdmci osloveni ke spolupraci
jiz nepfichazeji s novymi napady a spolupréce je tak jiz delsi dobu fadni, a ani nabizené
vystavy a instalace nejsou to, co byvalo. Mohlo ale taky dojit k jasn&jsimu utfibeni vnimani

recipientll vii€i znacce, kterou zacali vnimat jako celek.
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14 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Vnimani znacky, at’ uz je brano jako komplexni pohled na znacku a na vSechny jeji atributy,
nebo vnimani znacky ze strany partnert z pohledu pfinosu, je stéZzejnim faktorem pro
budouci fungovani projektu a samotny brand budilding, na ktery musi byt bran dirazny
zietel. Diky tomuto vniméni si znacka upeviiuje pozici na trhu, kterd pak ovlivituje budouci
fungovani projektu. Jsou to pravé partnefi projektu, ktefi tvoii jeden ze zékladnich
stavebnich kamentl, a bez jejich podpory by nebylo mozné projekt realizovat. Je tedy nutné
maximaln¢ dbat na vnimani téchto partnerd vuci znaéce. Celkové vnimani projektu jako
znaCky je pak podstatnou soucasti ptipadného rozhodovaciho procesu v rdmci uzavieni
novych ¢i pokracujicich sponzorskych vztahii. Je totiZ nutné ne jenom nové partnerské

vztahy navazovat, ale udrzovat a dbat na ty stavajici.

14.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Na vyzkumnou otazku ¢islo 1, jakd je struktura a cetnost partnerii napric vsemi rocniky Zlin
Design Weeku, je diky pfedchozi analyzy mozné jednoznaéné odpovédét. Na vSech doposud
podilenych ro¢nicich Zlin Design Weeku se dohromady podilelo 170 partnerd. Tento
vysledek vzeSel z analyzy vSech dostupnych materialt, shromazd’ujici udaje o partnerech
projektu. Vysledna hodnota zahrnuje partnery, ktefi se na spolupraci podileli jakkoliv, tedy
jak ve formé financni, barterové ¢i medidlni podpory a dalsi. V ramci jednotlivych ro¢nikii
byla ¢etnost partnerii nasledujici: V roce 2015 podpoftilo projekt 53 partnerti, v roce 2016—
61, vroce 2017-33, vroce 2018-61 a v roce 2019-58. Co do struktury partnert, tedy
odvétvi, ve kterém se firma pohybuje, vzeslo z vyzkumu nékolik skupin. Nejcetngjsi
skupinou byly vSak firmy zaméfujici se na design a firmy, ktefi festivalu poskytuji medialni

podporu.

Na druhou vyzkumnou otazku, jak vnimaji soucasni partneri Zlin Design Weeku projekt
Z hlediska prinosu, uz tak jednozna¢na odpovéd nevzesla. Partnefi projektu sice spolupraci
hodnoti jako spiSe pfinosnou, z vyzkumu vsak vyplynulo velké mnozstvi ptipominek. To
souvisi i s vnimanim projektu jako takového, ktery je dle partnerd velice jedineény a dobie
uchopeny, avSak ma taky své rezervy. Zdokonaleni téchto pfipominek by tedy mohlo vést
ke zdokonaleni budouci komunikace a spolupréce s partnery. Pfipominky byly zpracovany

do kapitoly doporuceni, kterd obsahuje novy manual k lepsi komunikaci s partnery.
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15 DOPORUCENI

Na zakladé¢ zjiSténych pfipominek a nedostatkll, které vyplynuly z vypovédi recipientd, byl
vramci doporuCeni sestaven manudl, ktery tyto piipominky a nedostatky profiluje
Vv jednotlivych fazich projektu. Jedna se jak o pocatecni oslovovaci proces, pre-produkci

projektu, realizaci a zavér projektu.

15.1 Manual komunikace

15.1.1 Oslovovaci faze

V souvislosti s oslovovacim procesem, ktery je pro budouci uzavieni partnerstvi stézejni,
vzesSlo z vyzkumu nejvice pfipominek. Pied samotnym oslovovacim procesem, je zasadni
dobré predani veSkerych informaci od ptipadného byvalého manazera sekce. Partner by
nem¢él mit pocit, Ze komunikuje s nékym upln€ novym, naopak by méla komunikace plynule
pokracovat. To samoziejmé neplati pro noveé navazané vztahy. Pokud je ve snaze oslovit
krom¢ stavajicich partnerii i nové, a navazat tak nové spoluprace, je velmi dilezité, ud¢€lat si
co nejpiesnéjsi resersi téchto oslovovanych firem. Faze vyvoje, ve které se aktualné projekt
Zlin Design Week nachazi, jiz nedoporucuje oslovit co nejvétsi kvantum firem za Gcelem
nové spoluprace. Cas by mél byt vlozen do kvality prace, tedy tvorby zakladni reserse o
firmach, které budou osloveny. Clenové tymu, starajici se o zaji§téni podpory projektu, dnes
sales tym, by m¢li zaujmout pohled z venku. Tedy nenahlizet na spolupraci pouze pohledem
co prinese spoluprace nam, ale také co to prinese firmé. Ne vzdy se totiz musi shodovat
cilova skupina projektu a firmy. To vSak nemusi nutn€¢ znamenat zavrzeni této spoluprace.
Jak mnoho recipientli vypovédelo, radi zkusi nové véci, a jsou velmi radi, kdyz se jejich
firma ukaze v jiném svétle, nez je zvykem. Je vSak nutno pfijit s ndpadem, ktery partnera
zaujme a ktery ho presveédci o smyslu spolupréace. Struktura partneri podporujici projekt se
ukazala byt jako dal$i slozka image projektu, protoze silné firmy, ptitahuji dalsi zajimavé

partnery.

Piesto, Ze neni v silach tymu organizatord, tvofit kazdému partneru plnéni na miru, je
dilezité k této stavajici nabidce vytvofit pfidanou hodnotu. Tedy napad, ktery byl ,,usit* dané
firm¢& na miru. Neni nutné, aby byla konkrétni nabidka dotaZena do konce, sté¢zejnim mutize
byt pouhy napad, jak firmu prezentovat. V tomto bod¢ je také doporuceno naslouchat
pottebé¢ firmy, tedy ptat se, co by chtéli na festivalu prezentovat a s ¢im miize tym
organizatori pracovat. V zékladu, v jakém aktudlné partnerska nabidka je, by také méla
zustat. Systém ,,Skrtani“ se osveédcil a funguje velmi dobte. Je jen dulezité nabidku a jeji

obsah dobfe prezentovat. Toto se nejlépe nabizi na osobni schiizce, kterd by méla byt
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nedilnou soucasti komunikace s partnerem. Osobni schizka je skvélym vstupem do
spoluprace a také moznosti urychleni procesu komunikace. Je tedy doporuc¢eno na osobni

setkani apelovat.

Pokud neni mozné uskutecnit osobni schiizku, tieba v disledku velké vzdalenosti ptisobeni
firmy, je dulezité o to vic dbat na on-line komunikaci s dotyénym. Je zasadni komunikovat
na arovni, bez gramatickych chyb ¢i pieklept. To samoziejmé plati pro veskerou e-mailovou
a jinou psanou komunikaci. Dulezita je také flexibilita komunikace. Procesy ve velky
firméch jsou mnohdy pomalé a je tedy dilezité, aby komunikace na stran¢ projektu byla

plynuld a k zadrhelim nedochazelo pravé na strané projektu.

Vzhledem K nejcastéji uvadénému cilu, se kterym firmy do spoluprace vstupuji, tedy
branding a upevnéni pozice znacky ve Zling, je zasadni dbat na propagaci téchto firem a
v ramci nabidky jim nabidnout zajimava feSeni a moZnosti, jak lze byt logo firmy
prezentovat. Je dulezité, aby cile partnera byly naplnény, jen to mize byt zarukou dalsi

spolupréce.

15.1.2 Pripravna faze projektu

Z rozhovort vyplynul zajem o provedeni vyzkumu vnimdni znacek v prib&hu realizace
projektu. Budouci spolupraci s partnery by mohla zasadné ovlivnit konkrétni data, které by
vyzkum ziskal. Nav§tévnikim Zlin Design Weeku by mohl byt pti zacatku tydne realizace
predkladan dotaznik a vnimani a positioningu znacek, tedy partnert, ktefi se na festivale
prezentuji. Stejny dotaznik, by mohl byt piedkladdan i po skon¢en akce. Vystupem by byla

uzite¢na data o tom, jak Zlin Design Week dopomaha ke zvyseni povédomi o znacce.

Po uzavieni dohody a smluveni partnerského plnéni, je zasadni o tuto spolupraci pecovat.
Dulezitda je tedy pre-produkéni faze projektu, kdy dochazi k dodani smluvenych
propaga¢nich materialti nebo zbozi. Stézejni je nevaznouci komunikace s partnerem, Ktery
by mél dostat veskeré podstatné informace vc¢as a bez doptavani. To souvisi s jiz zminénym
diikladnym piredavanim informaci mezi novymi &leny projektu. Uroveir spoluprace klesa
v moment, kdy se organizatoii kazdy rok doptavaji na informace, které jsou stale ze strany

partnera, ktery projekt podporuje kazdoro¢né, stejné.
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V souvislosti s partnerskou nabidku, firmy ¢asto poskytuji své produkty pro tucely vytvoreni
instalace. Tyto instalace jsou dopfedu konzultovany a schvaleny. Bohuzel Casto dochazi
k tomu, ze v disledku nezkusenosti studentt, materialy v ramci instalace nefunguji tak, jak
by mély dle planu a vysledna instalace se neshoduje s navrhem. To taktéZ neptsobi na
partnera dodédvajici materidl dobfe. Je tedy doporucena detailni konzultace s partnerem o

moznostech a pouziti materialu.

Nedilnou souéasti faze pied realizaci projektu je kontrola provedeni smluveného plnéni
s kazdym partnerem. Clen dané sekce by se mél ujistit, ze uzité logo firmy na propagaénich
materialech je spravné a jeho uZiti na jednotlivych materidlech je schvaleno s partnerem.
Tyto kroky je dulezité kontrolovat spole¢né s grafickym tymem projektu. V disledku
ofezavani log do kiivek si ¢asto grafici mezi sebou loga pouze ptedavaji a bohuzel dochazi
Kk tomu, Ze logo firmy prezentované na projektu je neaktualni, nebo nékde chybi. To plati i

pro dal$i smluvené body plnéni.

15.1.3 Realizace

U samotné realizace projektu nebyly zjiSt€ny vyrazné pfipominky. Doporuceno je dbat na
vizual venkovnich instalaci, vystav a vystavnich moduld, které jsou recipienty zminiovany
jako nejlepsi slozky programu. Nejvétsi akce poradana v rdmci programu, Konference
ZDW, je hodnocena velmi pozitivng, proto je dilezité dbat miniméalné na udrzeni kvality,
idealn¢ na zvyseni. Nedostatky jsou shledany u vyhlaseni talentové soutéze Best in Design,
tedy u galavecera, ktery cely program festivalu zahajuje. Partneti projektu nejsou zcela
informovani o predchozim fungovani a déni soutéze, proto pozvani na néco, co jiz probihalo
a v ramci ¢eho se pouze predavaji ocenéni na né piisobi zmatené. Doporucena je tedy lepsi

propagace soutéze, ne jenom smerem k soutézicim, ale také k navstévniktm.

Dalsi a posledni vytykana ¢ast projektu je konkrétni prostor, ktery vznika v ramci zahajovaci
a after party projektu, tedy VIP prostor pro partnery. Doporucenim je zlepSeni vizudlni
stranky tohoto prostoru, ktery by mél odrazet kult Zlin Design Weeku. Jednim z feSenti je i
eliminace vystavovanych roll-upt, které se pusobi nevkusné a vymysleni jiné prezentace

firem.

15.1.4 Zavér projektu
V ramci zaveéru projektu vzeslo pouze jedno doporuceni, a to udrzeni povédomi o znacce i
po realizaci. Projekt by nemél existovat v mysli spotfebitelti pouze kolem konani akce, ale i

po cely rok. Komunikace projektu by tedy méla byt stale;jsi.
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ZAVER

Vnimani znacky Zlin Design Week z pohledu vybrané cilové skupiny, tedy partnert, je
nedilnou soucasti fungovani projektu. Prave partneti projektu totiz tvoti jeden ze zakladnich
stavebnich kamentl, bez kterého by projekt nemohl fungovat. Je tedy nepostradatelnym

poslanim projektu, dbat na positioning a image celé znacky, kterd ovliviiuje toto vnimani.

Na zakladé nékolikaletému fungovani autorky v projektu a provedeného vyzkumu, bylo ve
snaze zanalyzovat vSechny partnery projektu, ktefi se na podpoie doposud podileli a
definovat hlavni problémy v souvislosti s komunikaci s partnery a celkovou spolupraci
s projektem, coz bylo také cilem prace. Tento cil byl naplnén ¢asteéné. Z vyzkumu sice
vzeslo, Ze pro partnery je spoluprace spiSe pfinosnd, avsak dle vypovédi ma projekt mnohem
veétsi potencial pro zlepSeni celkové komunikace. V disledku ptfipominek byl vytvoten
manual pro komunikaci, ktery obsahuje doporuceni, ktera povedou k eliminovani téchto

pfipominek.

Vystup bakalarské prace, tedy manual obsahujici doporuceni, ktera vzesla z ptipominek
recipientdi, miize pomoci budoucimu organiza¢nimu tymu. Konkrétné v rdmci komunikace
s partnery, ktera by se diky dodrzovani navrzenych doporuc¢eni mohla ustalit. To by vedlo
ke zlepseni celkové komunikace s aktudlnimi partnery, ale také v navazovéni novych
partnerskych vztaha, které jsou pro projekt stéZejni. Do budoucna by toto zlepSeni mohlo
vést Kk finan¢nimu osamostatnéni projektu, ktery se tak stane finan¢né nezavisly na

Univerzité Tomase Bati ve Zling, ktera projekt zastit'uje.

Manual komunikace by nemél pomoci pouze v souvislosti komunikace s partnery, ale také
by mél zajistit stalost predavani informaci mezi novymi ¢leny tymu. To zajisti jistou
harmonii a fad v organiza¢nim sektoru. Je velmi dulezité, jakd atmosféra panuje uvnitf,
protoZe i to se profiluje na venek. Zlin Design Week je ne jenom nejvétSim organizovanym
projektem v rdmci univerzity, tak ale i tfeti nejvetsi akce poradana ve Zling. Je tedy stézejni,
aby komunikace vychazejici z jadra, tedy z tymu, byla na Grovni a tym se tak nemusel
schovavat za ¢asto uvadéné oznaceni ,,studentsky projekt. Nové ptichozi ¢lenové tymu jsou

skvéli, ambicidzni a nadéjni lidé, ktefi se za toto oznaceni nemusi schovavat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ZDW Zkracena forma nazvu festivalu Zlin Design Week
CSR  Zkracena forma Corporate Social Responsibility

MIS  Marketingovy informac¢ni systém
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PRILOHA P I1: SCENAR HLOUBKOVEHO,
POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

VNIMANI ZNACKY ZLIN DESIGN WEEK U ZVOLENE CILOVE SKUPINY
Informace pro recipienta:

Vysledek tohoto rozhovoru bude slouzit jako podkladovy material pro vyzkum v ramci
bakalaiské prace studentky Zanety Stranské, na téma Vnimani zna¢ky Zlin Design Week u
zvolené cilové skupiny. Rozhovor bude nahravan a jeho doba se odhaduje na cca 30 minut.
Podle pfani recipienta mize a nemusi byt zachovana anonymita recipienta, firma vSak musi
byt znama. V tomto rozhovoru neni zkoumana znalost projektu, ale vnimani celé akce
jakozto znacky z hlediska piinosu. Recipient také muze odmitnou odpovéd’ na otazku, na
kterou nechce odpovidat, nebo odpovédet nedokaze. Vysledky poslouzi k sestaveni manualu
pro komunikaci s partnery v rdmci projektu, ktery povede ke zdokonaleni budouci

spolupréce.

Otazky:

Otazka pro ovéfeni: Vase firma podporovala ZDW v letech

S jakym cilem jste do spoluprace do ZDW §l1i?

Rekl/a byste, Ze spoluprace se ZDW je pro vasi firmu piinosna?
S jakym cilem jste do spoluprace do ZDW S§li?

Pokud ano -> Co vasi firmé spoluprace se ZDW pfinesla?
Pokud ne -> Pro¢? Cim by se spoluprace mohla stat pfinosnou?
Na skale 1-10, kde 1 je nejméné a 10 nejvic, jak moc byla spoluprace se ZDW piinosna?
Podporujete i jiné projekty a akce ve Zlinském kraji?

Pro¢ ano, pro¢ ne a s jakym cilem?

Znéte 1jiné akce se zamé&fenim na design?

Zapojili byste se do nich? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Sledujete sponzorské aktivity svych konkurenti? Pokud ano, inspirujete se? Snazite se svou

aktivitou odlisit?

V jaké ¢asti ZDW vidite nejveEtsi potencial pro propagaci vasi firmy?



Po predlozeni partnerské nabidky- Jak na vas partnerska nabidka ZDW ptisobi? Chybi vam

zde néco? Jakou zménu byste ocenili?
Vyjmenujte alespon 2 vyhody a 2 nevyhody spoluprace se ZDW.

Jaka kliCova slova ve spojeni se sponzoringem mate a nemate radi? U kazdého alesponl 2

slova.

Kdyby byl Zlin Design Week ¢lovek, jak by vypadal? Ptiklad: Znacku Harley-Davidson si
lidé Casto ptredstavuji jako muze ve stfednim véku, ktery ma rad svobodu a v lidech vzbuzuje

respekt. Ma dobte upravené vousy a rad se obléka stylové.

Dopliite slogan pod bilboard s logem ZDW:

Obrazek 14 Biboard s logem ZDW (Zdroj: http://www.dilnytvorivosti.cz/novinky/mame-billboard/)

Navstivil/a jste ZDW jako navstévnik?
Pokud ano, co se vdm na akci nejvice libilo?
Vite, jaké nejvétsi akce v rdmcei programu probihaji?

Zvazujete spolupraci i nadale? Pro¢ ano? Pro¢ ne?



Bubble test

Jako partner stojite ve VIP mistnosti pro partnery, ktera se obvykle vytvaii v rAmci opening
a after party, kde je obcerstveni a alko+nealko zdarma. Vidite logoboard, roll-upy,

propagac¢ni materialy apod.. Bavite se se zndmym z firmy, ktera se do podpory ZDW takeé

zapojila. Pta se vas, co si myslite?

Co
myslite?

> |
B . leo
. " ~ express

Vracime
projete

-r

jizdne
Détem, studentdm
a servorim

Sémanticky diferenciél

ZDW je nebo mé

-2 -1 0 1 2
Nizky potencial Viysoky potencial
Nepfinosny Prinosny
Obyéejny Vyjimeény
Pasivni Akéni
Neznamy Znamy
Nedspésny Uspésny
Nemaotivujic Motivujici
Konzervativni Kreativni




PRILOHA III: UKAZKA PARTNERSKE NABIDKY PROJEKTU
Z ROKU 2020

® Logo na webu

® Logo v sestFihu z akce

® Logo ve festivalovych novinach

Logo na promitacim platné& na viech spolecenskych akcich
® Logo na billboardu + CLV

® Umisténi rollupu na vSech spolecenskych akcich

® 4 ks vstupenek na mezinarodni soutéZ Best in Design a naslednou
opening party (VIP z6na)

50 000

® Podékovani moderatorem na openingu, mezinarodni souté&Zi Best in
Design a na Konferenci design a marketing

o Prispévek na Facebooku/Instagramu —/
® Logo v promo spotu
® Logo na plakatech
® MozZnost propagaénich material( v infopointu
® MoZnost malého clanku/rozhovoru o firmé& v ZDW novinach
Logo na-pozvéance

MoZnost-propagaénich-materidli-do-taSek-pro-névitévniky Konference
design-a-marketing

MoZnost podilet se najednomzwerkshopti
MoZnost propagaénich-materidlt-u vstupu naveSkeré-akce
MoZnost-uvedeniv tiskovychzpravéach
MeZneost-inferma€niho stankuna Konfereneci
Vystaveniprodukti-firmy

MoZnost promitnutispotu-firmy na viech
spoleenské akei

[ ZLIN
DESIGN . /

WEEK 1




PRILOHA IV: WEBOVY ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU
PRO MARKETINGOVY VYZKUM

https://drive.google.com/drive/folders/LChFFba4d Xk6 XdAaBOZxyY -
keB9CiorzDW?usp=sharing



PRILOHA V: FLASH DISK S NAHRAVKAMI ROZHOVORU PRO
MARKETINGOVY VYZKUM
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	8.1 Cíl práce
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