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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva externi i interni komunikaci projektu Zlin Design Week. Hlav-
nim cilem prace je navrh komunikacni strategie projektu a to v zavislosti na vysledcich
provedenych analyz. Prvni ¢ast prace definuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a
objasiiuje problematiku event marketingu od definice az po proces planovani event marke-
tingové kampané. Teoretickd ¢ast usti ve formulaci vyzkumnych otazek a metodiku vy-
zkumného Setfeni. Praktickd Cast detailné pfedstavuje projekt, pro néjZz bude vytvofena
komunikac¢ni strategie. Externi komunikace je analyzovana pomoci komparace kampani
konkurentti projektu, stav a kvalita interni komunikace bude zhodnocena prostfednictvim
vysledku polostrukturovanych rozhovori se ¢leny projektového tymu. Diplomova prace je

uzaviena vytvorenim navrhu komunikace projektu v obou smérech.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, event, event marketing, externi komunikace,

interni komunikace

ABSTRACT

This thesis introduces internal and external communication of the project Zlin Design We-
ek. The main aim of this work is to create a project communication strategy draft. The draft

will be based on the results from the analyses that have been used in this work.

The first part of the thesis defines communication mix and its particular tools. Furthermo-
re, it clarifies the event marketing question — from its definition to the process of event
marketing campaign planning. Theoretical part is concluded by framing research questions

and the research survey methodology.

The practical part of this work is oriented towards detailed description of the project Zlin
Design Week. An external communication is analyzed by a comparison of the project
competitors’ campaigns. The internal communication is evaluated according to results

from semistructured interviews with project members.



The thesis is concluded by the communication strategy draft in both communication chan-
nels — external and internal.

Keywords: marketing communications, event, event marketing, external communication,
internal communication
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je navrh komunikacéni strategie projektu Zlin Design Week.
Autorka prace toto téma zvolila v navaznosti na skutecnost, ze sama ¢lenkou nejvyssiho
vedeni projektu, diky ¢emuz je dostateéné kompetentni, aby vysledky této prace aplikovala
Vv praxi a ovlivnila tak komunikaci druhého ro¢niku projektu. Cilem prace je na zdkladé
analyzy komunikace konkurence a doporuceni ¢lenii projektového tymu navrhnout opti-

malni kombinaci komunikaénich kanalu.

Teoreticka ¢ast prace se bude vénovat definici jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu.
Autorka prace zde popisSe vSechny komunikaéni kanaly, jenz budou vyuzity v praktické a
projektové Casti prace. Teoretickd vychodiska pro tvorbu kampané poskytne 1 druha kapi-
tola vénovana event marketingu. Tato ¢ast prace se zamé&ii na detailni popis tohoto néstroje
a jeho typologii. Bude zde také popsan proces planovani event marketingové kampang.
Celou kapitolu zakon¢i predikce vyvojovych tendenci této oblasti. Teoretickou ¢ast prace

uzavie kapitola vénovana marketingovému vyzkumu.

Praktickd Cast prace bude obsahovat 2 vyzkumna Setfeni. Prvnim z nich bude analyza
sekundérnich dat, jez poskytne informace o komunika¢nich kampanich konkurentt, které
nasledn¢ mezi sebou porovna. Diky komparaci jednotlivych kampani budou zjiSténa data
vhodné k optimalizaci ndvrhu komunika¢ni kampané. Druhym vyzkumnym Setfenim bu-
dou polostrukturované rozhovory se ¢leny projektového tymu, jejichz cilem bude zhodno-

ceni interni komunikace projektu.

V projektové Casti prace budou teoretickd vychodiska i vysledky vyzkumného Setfeni apli-

kovana v praxi. V navaznosti na n¢ bude vytvofen navrh komunika¢ni kampang.



. TEORETICKA CAST



1 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je jedna z ¢asti marketingového mixu, konkrétné jej zastituje ctvrté ,,P*
— promotion. Komunika¢ni mix je definovan jako soubor nastroju, diky kterym lze dosah-
nout marketingovych cili a z dlouhodobého hlediska naplnéni cilii firemnich. Néastroje
pattici do komunika¢niho mixu se navzajem doplnuji a pii spravné kombinaci se jejich
efekt synergicky zvysuje. Kazdy nastroj ma sva pro a proti a jeho uziti je vhodné pro rtizna

cilova publika. (Ptikrylova, 2010, s 42)
Ptikrylova (2010, s. 44) do komunika¢niho mixu fadi nasledujicich pét nastroji:

- Reklama

- Podpora prodeje
- Pfimy marketing
- Public relations

- Osobni prode;j

Literatura nabizi i roz$ifeni vyctu zékladnich nastroji o event marketing, sponzoring ¢i
vystavy a veletrhy. Autofi publikaci se zde v§ak neshoduji a hierarchii dodate¢nych nastro-
ju uvadi kazdy odlisn€. Autorka prace se bude drzet rozdéleni Hornéka, ktery ve své publi-
kaci Reklama nastroje komunika¢niho mixu déli do tii kategorii. Jsou jimi promotion mix,
vybrané aktivity a nové trendy marketingovych komunikaci. Tabulka 1 jednotlivé aktivity

do jedné ze tii kategorii. (Hornak, 2010, s. 73)

Promotion mix Vybrané aktivity Nové formy MK

Reklama Sponzoring Guerilla marketing
Osobni prode;j Vystavy a veletrhy Viral marketing
Podpora prodeje Human relations Event. marketing
Public Relations Media relations Mobil marketing

Direct marketing Packaging Product placement

Tabulka ¢.1: Dé€leni komunika¢niho mixu (Hornak, 2010, s. 73)




I ptestoze zakladni rozdéleni bude vychazet z Horndkovy publikace, je v dnesni dob¢
vhodné vycet péti nastroji rozsitit o digitalni marketing, kterému spole¢nosti vyhrazuji

stale vice casovych i finan¢nich prostiedkii.

1.1 Reklama

Velky slovnik marketingovych komunikaci reklamu definuje jako ,, komunikaci s cilem
ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkit nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, odbératele
i dodavatele, resp. informace smerujici k osvojeni si urcitych myslenek. “ (Juraskova, 2012,
s. 191) Reklama ptirozené vznikla spolu se vznikem trhu a pfeménou produktu ve zbozi.
Vyrobcei pocitovali potfebu prodat svij produkt a predstihnout konkurenci. Rozvoj rekla-
my je nejéastéji spojovan s rozmachem trhu a s novymi vynalezy, a to od knihtisku az po
internet. Jednim z charakteristickych znakt reklamy je jeji Sifeni pomoci masovych medii,
tj. televize, rozhlasu, tisku, venkovnich ploch a internetu. Tato média odpovidaji i béZnému
rozdéleni reklamy. Reklamu lze definovat jako neosobni komunikaci ptsobici v jeden
okamzik na velké mnozstvi recipientil. Siroky zasah je také jednou z hlavnich vyhod.
V zavislosti na poctu oslovenych recipientll je nastavena i cena za reklamni sdéleni, ktera
je v piipadé vSech médii pomérné vysoka. Proto komunikaci skrze masova média vyuZzivaji
predevsim spolecnosti, jejichZ rozpocet na kampaii je vysoky. Masova média v soucasnosti
pokryvaji témeét cely trh, tudiZ z kvantitativniho hlediska bude mit kampan velky zéasah.
(Pelsmacker, 2003, s. 203) Nicméné je zde omezena moznost cileni na mensi, specifické
publikum. Je samoziejmé, Ze urCitou cast publika sdéleni zasdhne, nelze ale cilit pouze na
n¢j. Napiiklad v ptipadé televize je nutné pocitat s pomérné velkym zasahem recipientl,
kteti nepatii do Zadné z cilovych skupin spole¢nosti. Komunikace prostfednictvim interne-
tu umoziuje piesnéjsi zacileni, avSak nevyhodou miize byt omezené pokryti. (Juraskova,
2012, s.191)

1.1.1 Funkce reklamy

Reklama ma Sirokou Skalu funkci, pfi¢emz vybér mezi nimi zavisi pouze na faktorech,
které jsou ptedem definovany jako urcujici. Jednoduse lze funkce reklamy rozdélit na eko-
nomickou, tedy reklamu zvySujici odbyt, podporujici ekonomicky rist ¢i podnécujici kon-
kurenci. Druhou kategorii je mimoekonomicka funkce, kterd informuje, vzdélava nebo
zkrasluje. (Hornak, 2010, s. 55) Hornak (2010, s. 56) za ptesnéjsi déleni povazuje katego-
rizaci s ohledem na chronologii piisobeni reklamy na recipienta. Vznikaji zde tfi skupiny

funkci — informativni, formativni a akvizic¢ni.



Funkce informativni poskytuje pouceni a oznamuje nové skutec¢nosti. Jedna se o zakladni
funkci, jelikoz obsahuje informaci, diky které vznika spojeni mezi recipientem a zdrojem
komunikace. Informace je vlastné prvni stupen vyvolani pfedem definovaného chovani
piijemce sd€leni, pficemz je pfedem upravena tak, aby vyvolala konkrétni reakci. (Hornak,

2010, s. 55)

Druhd, formativni funkce nastava v okamziku pochopeni informace a vyvolani potfeby, na
kterou je recipient nucen uréitym zpusobem reagovat. Ne vzdy se jedna o fyzickou potie-
bu, informace mtze vyvolat emoce, zajem, piedstavy nebo presvédceni. Formovani cilové
skupiny je realizované prostfednictvim dil¢ich funkci dle zaméteni konkrétniho sdéleni.
Radi se sem vzdélavaci, etické, estetické ¢ vychovné komunikaéni sdéleni. (Hornak,
2010, s. 55)

Cilem pisobeni sdéleni je akvizi¢ni funkce, jez u recipienta vyvolava odpovidajici reakci.
Predchazi ji stimulujici funkce, kterou Ize chapat jako spousté¢, pii¢emz akvizi¢ni funkci
lze definovat jako pocatek dané¢ho chovani. Reklama pfimo nerealizuje dané chovani ¢i
reakci, proto ji nelze ptifknout funkci realiza¢ni a ani zadnou za ni zaménit. (Hornak, 2010,
s. 55)

Jednotlivé funkce od sebe nelze separovat, jelikoZ pozbudou svého ucelu. Funkce na sebe
navazuji a tvori tak proces, jenz dokaze naplnit pifedem definované strategické cile. Zaro-
venl se funkce prolinaji a jejich hranice se budou u riznych komunikacnich sdéleni liSit.

(Hor#iak, 2010, s. 55)

Reklama je nejmasovéjsi komunikaéni kanal promotion mixu. Autorka prace zastdva na-
zor, ze tento kanal je vhodné vyuzit pfedevsim u produkti, jejichz cilova skupina je oprav-
du Siroka, tudiz procento zasazeni vhodnych recipientii bude vysoké. Jedna se napiiklad o
produkty denni spotfeby (nckteré drogistické piipravky jako toaletni papir, kartdcek na
zuby apod) nebo obecn¢ vyuzivané sluzby (dopravni podnik apod). Autorka prace ptedpo-
klada, ze analyzované projekty v praktické ¢asti nebudou z divodu uzsi cilové skupiny
cilen¢ vyuzivat reklamu v masovych médiich. Nicméné je mozné, Ze projekty navazou
spolupraci s nékterym médiem z této kategorie, ¢imz ziskaji prostor v jeho vysilani a bu-

dou oprostény od standardnich poplatki.



1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jediny nastroj komunika¢niho mixu, jehoz podminkou je osobni interakce
mezi ucastniky. Jedna se o prostfedek interpersonalni komunikace probihajici nejcastéji
tvari v tvar. Nicméné i1 zde 1ze najit formy, jez jsou realizovany naptiklad pomoci telefonu.
Hlavnim rozdilem mezi reklamou a osobnim prodejem je mnozstvi oslovenych recipientd.
Zatimco sdé€leni v reklam¢ neni zddnym zptuisobem customizované, pii osobnim prodeji Ize
sdéleni upravovat dle konkrétniho recipienta, jeho rozpolozeni ¢i nalady. Sdéleni 1ze vhod-

n¢ zacilit, ¢imZ se zvySuje jeho ucinek. (Pelsmacker, 2003, s. 463)

Osobni prodej je nejcastéji vyuzivan v B2B sektoru, predevsim z divodu realizace komu-
nikace prostfednictvim obchodnich zastupci. Na B2C trhu je tento nastroj vyuzivan nej-
Castéji u produktl nebo sluzeb, u nichz zdkaznik vyzaduje pomoc ¢i sestaveni produktu ,,na
miru®. Jedna s o bankovni a pojistovaci produkty nebo neziskové organizace shromazd’u-

jici finan¢ni podporu uréenou treti strané. (Pelsmacker, 2003, s. 464)

Cilem osobniho prodeje je identifikace vhodnych potencidlnich zakaznikl, ptfedstaveni
produktu této skupiné, tlak na vyvolani nadkupniho chovéani a nasledny poprodejni servis.
D¢lka jednotlivych stadii se lisi dle Zivotniho cyklu produktu. Pro nové vyrobky je zasadni
pfedvedeni jejich funkcionality, pro produkty ve fazi zralosti naopak vyvolani nakupu.
Interpersonalni komunikace mezi prodejcem a recipientem nema za vysledek pouze zvyse-
ni prodeje, dilezitou funkci tohoto nastroje je také budovani dlouhodobého vztahu mezi
obéma stranami. Hlavnim piesvéd¢ovacim néstrojem prodejcti neni tvrdy prodej, nicméné
analyza potieb a pfani zdkaznika a navrhu ideédlniho feSeni. Osobni prodej je zaloZen na
kombinaci tlaku a mékkych dovednosti. Osobni komunikace je také prostfedkem budovani
image firmy ¢i produktu. Podobné jako public relations vytvafi image firmy v oc¢ich vefej-
nosti, na B2B je ¢asto image tvofena pouze skrze osobu prodejce. Z tohoto dtivodu je zpi-
sob jeho vystupovani, komunikace ¢i vzhled zcela zasadni pro celou spole¢nost. (Pelsmac-

ker, 2003, s. 464 - 467)

Za nevyhody nastroje je povazovana predevsim finan¢ni naro¢nost. Dosah sdéleni i ¢etnost
kontaktu mezi zakaznikem a prodejcem je tedy siln¢ limitovan. Dal$i nevyhodou je ne-
moznost absolutni kontroly ¢innosti obchodnikli. Je mozné, ze kazdy zastupce bude spo-
lecnost prezentovat odlisné, tudiz komunikace nebude konzistentni, ¢imz dojde k naruSeni

image spolecnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 464 - 467)



Pro dosazeni Gspésné kampané vyuzivajici osobni prodej je klicovy vybér prodejce. Dle
autorky nelze tento faktor zcela ovlivnit, jelikoz prodejce nedokéaze neustale podavat 100%
vykon, ¢imz muze efektivita kampan¢ klesat. Pokud je zaméstnanec spravné vybran, chape
vizi, cile a poslani spolecnosti a véfi samotnému produktu, mize byt jeho nadSeni a vystu-
povani silnym faktorem ovliviiujicim prodej. Zadné médium nedokaZe predat emoce
v takové mife, jakou zajisti osobni setkani a interpersonalni komunikace. Timto zptisobem
je snazsi presveédcCit zakazniky o nakupu, posilit vztah ke znacce Ci zlepsit PR spolecnosti.
Dalsi vyhodou osobniho prodeje je, ze tisténych nebo audiovizualnich reklamnich vystupt
je na trhu velké mnozstvi, ¢imz jsou tyto vystupy recipientem Casto ignorovany a osobni

komunikace muiize byt pro potencialni zdkazniky piijemnou zménou.

1.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako soubor pobidek omezenych v ¢ase a prostoru, jejichz
cilem je okamzita nakupni reakce. Jednd se o kratkodobou komunikaci zvySujici prodej u
stavajicich zakazniki a ziskavajici nové zakazniky. Podpora prodeje ke stimulaci vyuziva
rizné prostiedky, prostfednictvim kterych vytvafi nové vzorce ndkupniho chovani zakaz-
nika. Jednoduse feCeno, zakaznik se uci, Ze jeho chovani bylo odménéno, coz posiluje
vznik stejného chovani v budoucnu. K tomu je tieba, aby nabizené vyhody byly dostate¢né
velké a dosahly tak za prah pozorovatelného rozdilu. Nadmérné uzivani podpor mlize vést
ke zhorSeni image spolecnosti, jelikoz znacka ¢i produkt zaénou byt vnimany jako levné,
¢imz je snizeno i vnimani kvality. V tomto piipadé pobidky jiz nevedou k okamzitému
iniciovani prodeje, tudiZ podpora prodeje jiz nema vliv na zvySeni zisku spolecnosti a
V podstaté ji Ize povaZovat za net¢innou. (Pavlecka, 2008)

Podpory prodeje 1ze rozdélit do tii zakladnich skupin: finan¢ni pobidky, podpora produktu

a pobidky umoznujici vyhru. V B2B sektoru se jedna o obchodni podporu. (Pelsmacker,
2003, s. 362)

1.3.1 Financni pobidky

Tato kategorie obchodnich podpor zahrnuje nékolik forem pobidek, jejichz cilem je vzdy
zlepseni vnimani poméru ceny a kvality prostiednictvim snizeni ceny. Prvnim zptisobem je

sniZeni ceny produktu pfimo v misté prodeje. Tato pobidka neni ni¢im podminéna, zékaz-



nik nemusi vykonat zadnou nestandardni aktivitu. Realizace podpory je snadna a vyrobci

ani obchodnikovi z ni neplynou dal$i naklady. (Pelsmacker, 2003, s. 363-365)

Dalsi formou finan¢nich pobidek jsou kupony, jez jsou distribuovany pomoci tisku, direct
mailu, rozdavany v misté prodeje apod. Vyhodou zde je opét nendro¢nost na samotného
zakaznika, ktery nemusi vykonat zadnou aktivitu kromé pouziti kuponu. Kampan lze snad-
no zacilit pomoci distribuce v konkrétnich médiich a stimulovat tak zédkazniky, u kterych

lze pfedpokladat vyssi citlivost na zménu ceny produktu. (Pelsmacker, 2003, s. 363-365)

Dal$im podnétem patficim do této kategorie je refundace, pii které je zdkaznikovi po na-
kupu vracena cast penéz. Tato pobidka predpoklada, ze po skonceni podpory bude zakaz-
nik ochotny koupit produkt za plnou cenu, tudiz vyrobek bude dal generovat zisky. Princip
pobidky je zna¢né podobny kuponovym kampanim, nicméné témét vzdy zdkaznikovi na-

bizi vyssi slevu. (Pelsmacker, 2003, s. 363-365)

Finan¢ni podporu I1ze nabidnout formou do¢asného zvyseni prodeju prostiednictvim snize-
ni jednotkové ceny pii vétSim baleni produktu. Tato podpora neklade Zadné naroky na za-
kaznika, jelikoz je snadno komunikovatelnd skrze prodejni letdky ¢i samotny obal produk-
tu. Naopak vyrobci mize z dlivodu neobvyklé velikosti baleni vniknout logisticky problém
a obchodnik musi ptedpokladat pokles prodeje vyrobku, na ktery se sleva nevztahuje. Jeli-
koz si zakaznici béhem kampané vytvoti zasobu produktu, po skonceni akce 1ze pozorovat

snizeni prodeju. (Pelsmacker, 2003, s. 363-365)

Posledni formou jsou karty zvySujici loajalitu zakaznika. Za kazdy koupeny produkt je
spotiebite] odmeénén znamkou. Po nasbirani pfedem definovaného poctu znamek kupujici
ziské produkt zdarma ¢i s urcitou slevou. Vyhodou znédmek je flexibilita, jelikoz cil 1ze
meénit dle daného produktu. Také zde neni evidentni sniZeni ceny, tudiz je eliminovano
riziko narusené image produktu. Naopak nevyhodou je ¢asova naro¢nost, ne vzdy je sleva
okamzitd, u nckterych produktii ji zdkaznik miZe ziskat az v delSim ¢asovém horizontu.
VedlejSim pozitivnim efektem je vznik databazi. V ptipadé propojeni riznych maloobcho-
di jednim systémem karet je databaze velmi rozsahla a dle nakupniho chovani jednotlivca

je mozné efektivné planovat dalsi kampané. (Pelsmacker, 2003, s. 363-365)

1.3.2 Podpora produktu

Do kategorie podpory produktu patii sampling, tedy rozdavani vzorkt produktu. VétsSinou
se jedna o mensi baleni jiz exitujiciho produktu, ktery ma vyvolat zéjem o produkt a na-

sledné nakupni chovani. Vzorky mohou byt distribuované prostiednictvim médii (vzorky



parfémi), jako darek k nakupu produktu stejné kategorie, v misté prodeje ¢i na konkrétnich
akcich. Dle zvoleného zptisobu distribuce I1ze dobte cilit na skupinu potencidlnich zdkazni-
k. Pozitivnim efektem je vnimani téchto vzorki, velka ¢ast recipient je chape jako milou

pozornost od firmy, nikoliv propaga¢ni material. (Tipy na podporu, 2011)

Dalsi formou je bezplatna podpora, jejiz princip se velmi podoba refundaci. Jedinou odlis-
nosti je, ze klientovi nejsou vraceny penize, nybrz obdrzi produkt jako odménu za nakup.
Prémie je dal$i formou podpory, ktera byva ptibalena k produktu a vétSinou patii do stejné
nebo podobné kategorie produktu. Jeji vnimani je siln€ pozitivni a je motivem k dal§imu
nakupu a zlepsSeni image spolecnosti. Prémie je navic okamzita, viditelnd a pro zédkaznika
snadno dosazitelnd. Za vyhodu lze také povazovat, ze ndklady na podporu jsou piedem

dané a Ize je tedy kombinovat s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu. (Pelsmacker, 2003,

5. 363-365)

1.3.3 Soutéze, sazky a loterie

Treti kategorie podpory prodeje je zaloZena na hernich zakladech, pti¢emz princip je urco-
van prodejcem ¢i obchodnikem. V ptipadé soutéZi se miize jednat o kreativni tkoly, logic-
ké ulohy nebo soutézni otazky. V takovém piipad€ zakaznik miiZze ovlivnit vysledek a cile-
n¢ se zamefit na vyhru. U loterii a sazek je zdsadni pouze nahoda, tudiz je kupujicim neo-
vlivnitelna. Motivaci zapojit se do soutéZe je jednostrannost vysledku — hra¢ nema co ztra-
tit. Proti tomu je vysledek podminén zapojenim se do soutéze, vykonanim ¢innosti a vysle-
dek neni okamzity. Celd kampan muze byt znehodnocena zapojenim tzv. profesionalnich
hréact, jejichZ touha po vyhie je tak vysoka, Ze se zapojuji do vSech akci. Tuto skupinu
zékaznikli nelze povazovat za loajalni, tudiz po skoneni podpory se nestanou stalym za-

kaznikem spole¢nosti. (Pelsmacker, 2003, s. 366)

1.3.4 Obchodni podpora

V B2B sektoru je také vyuzivana podpora prodeje, nicmén¢ podpora je zaméfena na clanky
nakupniho procesu spojujici vyrobce a koncového zédkaznika. Do této kategorie patii vel-
koobchody, maloobchody ¢i distributofi. Obchodni podpora se nej€astéji vaze na marzi,
slevy spojené s objemem ¢i participaci na reklamni kampani. Cilem podpory v B2B sekto-
ru mize byt pfidani nového produktu do portfolia maloobchodu, umisténi vyrobku na lu-
krativnéj$i misto v regale ¢i upfednostiiovani produktu na tkor dalsi vyrobkt stejné kate-

gorie. (Pelsmacker, 2003, s. 369)



Podpora prodeje je v dnesni dobé velmi uzivana v kombinaci s komunikaci a vytvarenim
siti na socialnich médiich. Fanousci jsou motivovani k zapojeni pobidkami v podob¢ slev
¢1 darkt. Jejich chovani je odménéno a oni jsou tak pfipraveni téchto nabidek vyuzit i
v budoucnu. Velkou vyhodu autorka prace spatiuje v jednoduchosti realizace jak pro spo-
le¢nost, tak pro zakaznika. Firma prostfednictvim pfispévku na nékterém z médii vyhlasi
soutéz a jeji podminky. Nejcastéji se jedna o sdileni obsahu, oznaceni jako ,,To se mi libi®,
vloZeni komentéie nebo odbér stranky. Pro splnéni tikkolu nemusi recipient vynakladat vétsi
usili a ani investovat mnoho ¢asu. Spravci stranky poté vyberou jednoho ¢i vice vitézi.
Tento zptisob odmén je velmi rychly, negeneruje témét zadné nalady a pro posilovani po-
zice znacky muze byt velmi efektivni. Tento zplisob stimulace recipienta je navic vhodny
jak pro stavajici zdkazniky a posilovani vztahu s nimi, tak pro ziskani novych klientl a

tvorbu komunity.

1.4 Public relations

Publikace Marketingova komunikace definuje PR jako ,, planované trvalé usili, jehoz cilem
je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie
S druhotnymi cilovymi skupinami, které také nazyvame verejnosti, publikem ¢i stakeholde-
ry.“ (Pelsmacker, 2003, s. 301) Public relations sjednocuje obraz firmy v o¢ich vetejnosti
s idealnim stavem, pficemz kontinuita budovani tohoto obrazu je zdkladnim prvkem odli-
Sujicim vztahy s vefejnosti od dalSich nastroji komunikaéniho mixu. Public relations je

vyuzivéano v n¢kolika oblastech, tudiz napliiuje riznorodé cile spolecnosti. (PR, 2015)

Ditlezitou podminkou vztahu s vetejnosti je dvousmérna komunikace, pfiemz zpétna
vazba je zasadni pro tvorbu Usp&Sné komunikace. PR je proti marketingové komunikaci
nekomer¢ni a dlouhodobé zaméfené. PR pracovnici se soustfedi na naplnéni marketingo-
vych cild firmy jako je naptiklad zvySeni ziski, nicméné prioritou pro né je vzdy budovani
image spolecnosti a zlepSovani jeji reputace. (PR, 2015)

Public relations se vyuZivaji v obdobi ptfevedeni spolecnosti pfes krizové obdobi tak, aby
kud se jedna o prezentaci v médiich, recipient takovou informaci ¢asto chape jako objek-

tivnéjsi a vérohodngjsi. Vetejnost si uvédomuje, Ze jiné néstroje jsou placené, tudiz nejsou
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klamni sdéleni az k recipientovi. (Pelsmacker, 2003, s. 303-304)

Nevyhodou PR je nemoznost absolutni kontroly obsahu. Jednotlivd média maji rozli¢né
zajmy a zpusoby komunikace, tudiz sd¢leni mize byt netiplné ¢i zménéné. Muze se zcela
lisit od informaci z tiskového oddé€leni spolecnosti a zhorSovat tak reputaci firmy. Dale je
mozné, ze ur¢ité informace pro média nebudou dostatecné zajimavé, tudiz jim nebudou
vénovat pozornost. Misto, ¢as a zplusob sd€leni Ize kontrolovat pouze v ptipad¢ placeného

medialniho prostoru. (Pelsmacker, 2003, s. 304)

Mg¢titelnost vystupti public relations je velmi obtizna. Hodnotu medidlniho prostoru lze
vypocitat pomoci nastroje Ave, ale timto zpisobem nelze zjistit, jak velky vliv ma PR na

dosazeni marketingovych cilt ¢i celkovou image firmy. (Svoboda, 2011)

Aktivity public relations lze rozdélit do dvou skupin dle sméru komunikace, v takovém

pripad¢ se jedna o externi ¢i interni PR.

1.4.1 Externi public relations

Prvni kategorii PR je externi komunikace, ktera zahrnuje vefejné vztahy, komunikaci pro-

stiednictvim médii ¢i finan¢ni PR. (Svoboda, 2009, s. 90)

Vetejné vztahy se tykaji vSech spolecenskych a politickych skupin v okoli firmy. Jedna se
o sledovani trendti a vyvoje politické situace dané zemé nebo oblasti, které maji vliv na
rozhodovaci procesy spole¢nosti. V tomto ptipadé je nutné komunikovat s regionalnimi,
narodnimi i mezinarodnimi organy, které Casto utvaieji vefejné minéni. Zaroven nelze za-
pomenout na natlakové skupiny naptiklad etnické, ekologické ¢i spotiebitelské. (Svoboda,
2009, s. 90)

Finan¢ni vefejnost zahrnuje potencialni akcionaie, poskytovatele Givéri, investory a jejich
poradce. Takto sméfovand komunikace je zcela zasadni pro zisk finan¢nich prostiedku.
Cilem takové komunikace je budovani image spolecnosti a zvySovani ditvéryhodnosti fir-

my. (Pelsmacker, 2003, s. 308)

Komunikace prostfednictvim médii je nejcastéjsi formou externi komunikace, z toho du-
vodu je pro G¢innou komunikaci zcela klicové budovani vztahu s médii. Pelsmacker za cile
komunikace povazuje ,,informovat, budovat priznivy postoj, tvorit pozitivni image jako

zdkladnu pro dobré jméno firmy a pro podporu novinek, které maji vazbu na marketing.



Neprimo jde také o podporu priznivé publicity o firmé, produktech, znackach i o vsech pro-

Jektech, jez posiluji image a podporuji marketingové cile. “ (2003, s. 309)

1.4.2 Interni public relations

Jelikoz v praktické Casti se autorka prace zaméii na analyzu interni komunikace konkrétni-

ho projektu, bude tento nastroj komunika¢niho mixu popsan podrobngéji.

Hlavnim ukolem interni komunikace je informovani zaméstnanct o cilech a vizich spolec-
nosti a uloze, kterou v procesu dosazeni cile hraji. Cilem interni komunikace je motivace
zaméstnancl prostfednictvim zvySeni jejich informovanosti. Interni komunikace je zah4je-
na spole¢né s budovanim identity spole¢nosti, jelikoz je nutné proskolit zaméstnance, aby
se chovali v souladu s firemni kulturou a upeviiovali tak image spole¢nosti. Je nezbytné,
aby zaméstnanci byli informovani o zasadnich rozhodnutich a zménach ve firm¢ ptipadné,
aby jim byly tyto zmény vysvétleny. Nejenze je tak dokazou snéze ptijmout, ale zaroven se

na implementaci zmén mohou podilet. (Mireles, 2015)

Interni PR muze byt realizovano ve tiech smérech: od zaméstnavatele k zaméstnanci, od

zameéstnance k zaméstnavateli ¢i mezi zaméstnanci.

Vnitini komunikaci Ize realizovat jak pomoci médii jako jsou tiskoviny, televize ¢i Intra-
net, tak na zékladé osobnich setkani. Zptisobt, jak zajistovat informovanost zaméstnanci a
udrZovat jejich motivaci, je nespocet a lisi se dle zaméfeni firmy a konkrétniho oddéleni.

(Pelsmacker, 2003, s. 311)

1) Firemni Casopis ¢i noviny — informuji o novinkach a Gspésich spolecnosti, motivuji
a sdeluji dilezité informace. Jejich prostfednictvim mohou byt vyhlaseny vysledky
riznych firemnich soutézi ¢i budovany osobni vztahy diky gratulacim k jubileu, na-
rozeni ditéte apod. (Mireles, 2015)

2) Nasténka — jedna z nejstarSich a nejzakladnéjsich forem interni komunikace. Na-
sténky jsou vétsinou umistény na nejvice frekventovanych mistech firmy.

3) Interni televizni vysilani — slouzi k budovani vztahu mezi managementem a za-
méstnanci firmy. Vedeni spole¢nosti miize komunikovat se zaméstnanci prostied-
nictvim obrazovek. (Pelsmacker, 2003, s. 311)

4) ldeas box — ,krabice na napady®, jak lze nazev ptelozit, je podobné jako nasténka
umisténa vV navstévovanych mistech. Zaméstnanci timto zptisobem mohou sdé¢lit
své pripominky, nédpady ¢i pochvaly vedeni spolecnosti. Vyhodou ideas boxt je za-

chovani anonymity zaméstnance.



5) Systém otevienych dvefi — technika bofici bariéry mezi managementem a zamést-
nanci. Vedouci pracovnici maji vétSinou individualni kancelére, jejichz dvete ne-
chavaji oteviené s cilem ptisobit pfistupné, otevien¢ a zainteresovang.

6) Vstupni literatura — informuje nové zaméstnance o historii firmy, jeji filozofii, vizi
a poslani. Definuje organiza¢ni strukturu firmy a piedstavuje jeji klicové pracovni-
ky.

7) Konference pro zaméstnance — konference mohou byt organizované spole¢nosti a
jsou uréené vyhradné pro jeji zaméstnance. Druhou moznosti je proplaceni Gcasti
zaméstnancl na konferenci organizované tteti stranou. Konference neslouzi pouze
ke vzdélavani zaméstnanct, ale také stmeluji kolektiv a jsou pracovnim benefitem.

8) Osobni setkani — mize probihat v n¢kolika rovinach. Pokud spole¢nost nema sidlo
mistné sloucené, sklada se z hlavniho sidla a dalSich sektora (vyroba apod.), mize
se jednat o navstévu vrcholného managementu. Tato setkéni jsou pro zaméstnance
velmi motivujici. Druhou formou jsou mezisektorova setkdni, jez informuji za-
méstnance o fungovani jinych oddéleni.

9) Zaméstnanecké eventy — slouzi k upeviiovani kolektivu a motivaci zaméstnancii.
Patii sem firemni vecefe, vanocni vecirky, oslavy jubilea spolecnosti ¢i sportovni
turnaje. Casto se jich mohou zi¢astnit i rodiny zaméstnanc.

10) Prispévky — motivace zaméstnancii je budovana pomoci riznych benefitt. Velké
spolecnosti svym zaméstnanct dotuji rizné konicky, Clenstvi ve sportovnich Klu-

bech ¢i regeneraéni aktivity. (Pelsmacker, 2003, s. 311)

Autorka prace vnima public relations jako naprosto klicové pro vytvareni ucelené a efek-
tivni komunikace. Pokud jsou PR vystupy naplanovany spolecné s propagaci projektu po-
moci jinych kanald, je recipient konfrontovan nejen placenymi plochami a fizenou komu-
nikaci, ale také prostfednictvim vérohodnych médii, které dle jeho usudku poskytuji rele-
vantni a validni informace. Nevyhodu a zaroven podminku kvalitniho PR autorka prace
spatfuje v nutnosti vytvareni osobnich vztaht a siti s novinaii. V tomto sméru je PR dlou-
hodobé prace vyzadujici trp€livost a kontinuitu. Vstup nového projektu ¢i firmy na trh a
start budovani téchto siti neni jednoduchy. Rozhodujici v tomto sméru neni pouze napli
projektu, ale také lokalita, ve které se projekt/firma nachazi, ¢i vazby na jiné, vlivné osoby

dané oblasti.



1.5 Direct marketing

Definovat pifimy marketing je ze vSech nastroji komunika¢niho mixu nejobtizné;jsi, jelikoz
tato forma interakce se zakaznikem prosla velkym vyvojem a nastal i posun v celkovém
chdpani daného nastroje. Slovnik marketingovych komunikaci direct marketing definuje
jako néstroj, ktery ,,umoznuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni mereni
odezvy se zameérem vytvorit dlouhodobé, oboustrannée vyhodné vztahy mezi firmami a jejimi
zdkazniky. * (JurdSkova, 2012, s. 126) Hlavnim stavebnim kamenem celé koncepce je eli-
minace anonymity zdkaznika. Jedna se o analyzu potfeb zakaznika, ktera se stava vycho-
zim bodem pro ucinnéjsi cileni dalSich marketingovych aktivit a lepsi méfitelnost celé
kampang. Pfimy marketing v sob& dale zahrnuje tvorbu databazi, které jsou pro jeho efek-
tivni fungovani zcela klicové. Dle zjisténych udajii 1ze zdkazniky filtrovat dle relevantnich
hledisek pro jednotlivd komunikacni sdéleni. (Juraskova, 2012, s. 126) Databaze Ize dle
téchto hledisek i koupit, tudiz je mozné s direct marketingem zacit i pies to, ze se jednd o
nov¢ vzniklou spolecnost, jez jeSté nema vlastni klientelu. Pfimy marketing I1ze rozdélit do
dvou zakladnich skupin — adresnych a neadresnych. Tyto dvé formy se 1isi tim, zda je za-

silka adresovana konkrétnimu zakaznikovi ¢i nikoliv.

1.5.1 Direct mail

Direct mail zahrnuje oslovovani zdkaznika prostfednictvim rozesilani zasilek, balicki,
emailli, dopisti ¢i jinych ozndmeni. Tento zplsob osloveni zdkaznika je velmi popularni
predevsim z diivodu pomérné presné selekce zdkaznikli a mozna personalizace. Tuto formu
1ze navic testovat, pficemZ je snadno meéfitelnd mira interakce. Nevyhodou je naopak fi-
nan¢ni naroc¢nost direct mailové kampané a to predevsim z diivodu casto vyuzivané custo-
mizace sdéleni. Zaroven vSak vzrusta pravdépodobnost, ze se osloveni zméni v potencialni
zékazniky. Zasilky je mozné distribuovat jako tiSténa sdé€leni pomoci postovni ¢i kuryrni
sluzby, v soucasné dobé jsou realizovany i kampané skrze email ¢i telefon. (Kotler, 2013,

5. 576)

1.5.2 Katalogovy prodej

Dalsi formou pfimého marketingu je katalogovy prodej, béhem kterého jsou rozesilany
katalogy s kompletni ¢i specialni nabidkou produktt. Tisténé katalogy jsou stale Castéji
nahrazovany jejich online verzemi. (Kotler, 2013, s. 579)



1.5.3 Telemarketing

Podstatou telemarketingu je komunikace se zadkaznikem pomoci telefonu, pticemz je kon-
takt Casto zprostfedkovavan call centry. Hlavnim cilem telemarketingu je zvyseni prodeje
pomoci ziskani nového klienta nebo prodej dalsiho produktu klientovi stavajicimu. Vyho-
dou telemarketingu je moZznost interakce mezi zdkaznikem a operatorem, klient ma tedy
moznost polozit otazky a zjistit vSechny potfebné informace. V ramci telemarketingu pro-
bihaji 1 kampané zamétené na zdkaznicky servis, jejichZz cilem neni prodej produktu, ale

zvySeni spokojenosti klienta. (Kotler, 2013, s. 579)
RozliSujeme ¢tyti zakladni druhy telemarketingu:

a) Telefonni prodeje - aktivni nabizeni produktl novym ¢i stavajicim zakaznikim
b) Telefonni péce — budovani vztahu se zakaznikem, zvySovani spokojenosti

c) Teleprospecting — ziskavani novych ptilezitosti k uzavieni obchodu

d) Sluzby zakazniktim a technicka podpora — zajisténi zakaznického servisu

%

Aktivity pfimého marketingu 1ze najit napti¢ vSemi médii od rozhlasu po tisk. Nejzietelnéji
je direct marketing uZivan v televiznim vysilani ve formé teleshoppingu, prodejni televizni

stanice ¢i teletextu. (Kotler, 2013, s. 579)

Dle autorky diplomové prace je mnoho z aktivit direct marketingu na ustupu. Katalogovy
prodej ¢i telemarketing jsou formy komunikace, které recipient zastupujici mladsi generaci
nevnima pozitivng, i kdyz star§i generace zakaznikii je na né zvykla a ceni Si jej.
S obménou populace a nastupem mladych tato komunikace vice ustoupi do pozadi a pie-
necha prostor komunikaci v online prostfedi. Autorka prace se domniva, Ze jeden
z G¢innych nastroji direct marketingu je direct mail, jelikoZ jej 1ze snadno personalizovat a
recipient tak ma pocit, Ze je psan pouze pro néj. Nevyhodou je ¢asova narocnost, kterd je
nutnd pro vytvoreni databdze, a individudlni reakce na piipadné odezvy. Autorka pied
hromadnym rozesilanim emailt preferuje vétSi ¢asovou investici pro tvorbu seznamui a

jednotliva osloveni kazdého zakaznika.

1.6 Digitalni marketing

Jelikoz k propagaci eventl a festivall riizného zaméteni je dnes vyuzivéna predevsim digi-
talni komunikace, autorka prace definuje digitalni marketing bliZe, popise jeho specifika a

provede rozbor vyuziti tohoto média.



Digitalni marketing se formou komunikace neli$i od tradicni marketingové komunikace,
podstatou zménou je zde vyuziti online komunikac¢nich kanald. Sdéleni mize byt zcela
totozné napiiklad s tiSt€énymi propagacnimi prostiedky, nicméné distribuce bude realizova-
na prostfednictvim emaild, webovych stranek ¢i socidlnich siti. Marketér mize vyuzit ja-
kékoli médium, jehoz predpokladem je piipojeni k internetu. Digitdlni marketing nelze
jednoznacéné zaradit pod jeden z néstrojii promotion mixu, zaroven vSak nestoji ani po je-
jich boku. Prostupuje vS§emi druhy komunikace a vSechny néstroje jej vice ¢1 méné vyuzi-
vaji. Napfiklad direct mailové kampané jsou bézn¢ rozesilany pomoci emailu, public rela-
tions své aktivity cili na online média a na jejich portaly umist'uje digitalni propagacni
bannery ¢i online spotiebitelské soutéze patiici do podpory prodeje. V podstaté 1ze vytvorit

cely komunikaéni mix zamé&feny pouze na digitalni prostredi. (Miller, 2012, s. 6)

Digitalni marketing nabizi velkou $iti obsahu a forem svého zvetejnéni. Velkou vyhodou
je moznost rychlé aktualizace, ¢imz se stava ideadlnim nastrojem pro komunikaci aktualit,
zpravodajstvi ¢i chronologického reportu. Komunikace v digitalnim prostfedi neni mistné
omezena, informace lze §ifit globalng, zaroven je 1ze snadno zacilit na konkrétni publikum
a sdéleni pro n¢j individualizovat. Obsah je tvofen pomoci multimediélnich prosttedkd, pro
komunikaci lze vyuZit prosty text, fotografie, videa, motion grafiku ¢i specialni technolo-
gie jako rozsifenou realitu. Spolu srozvojem online marketingu vzniklo i nepfeberné
mnozstvi nastrojii pro méteni efektivity kampani, interakce zakaznika ¢i analyzy jeho cho-
vani. Kampan¢ tak 1ze podrobit detailnimu rozboru a po analyze silnych a slabych stranek

eliminovat chyby. (Ptikrylova, 2010, s. 216- 218)

Podobné¢ jako u celého komunika¢niho mixu 1 u digitadlniho marketingu se autofi ve vyctu
jednotlivych nastroji neshoduji. Napt. Miller ve své publikaci digitalnim marketingem
zastituje celkem 9 riznych nastroji, naopak Rowles (2014, s. 42 — 151) definuje pouze 6
forem. Rozdéleni je znazornéno nasledujici tabulkou ¢&. 2. Cervena linka vymezuje oblast

shody a neshody autori.

M. Miller D. Rowles
Online reklama Online reklama
Email marketing Email marketing

Marketing socidlnich siti Marketing socialnich siti




SEO SEO

Mobilni marketing Mobilni marketing

Webové stranky CRM

Public relations

Audio, video, interaktivni marketing ---

Blogy

Tabulka €. 2: Nastroje digitalniho marketingu (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, ze autofi se neshoduji v zafazeni webovych stranek, public relations,
nim Millera na B2B trh nebo rozdilnym rokem vydani, jelikoz vyvoj digitalniho marketin-
gu je velmi dynamicky. V poslednich letech zazily boom blogy a vlogy nejriznéjsiho cha-
rakteru, jejichz autofi se stavaji vefejn¢ znamymi predevSim mezi teenagery. VétSina auto-
i také patii do této vékové kategorie, tudiz je pifirozené, ze oslovuji pravé mladé publi-
kum. Blogefi a vlogefi navazuji partnerstvi s riznymi znac¢kami, u kterych plni funkci
brand ambassadord. Je mozné, Ze Rowles blogovani nestanovil jako samostatny néstroj
digitalni marketingu, ale chéape jej jako soucast marketingu socialnich médii. Vzhledem
k tomu, Ze blogeti vytvareji sité a izce komunikuji se svym publikem, je toto fazeni sprav-
né. Vlogefi navic sva videa publikuji prostiednictvim Youtube, ktery 1ze jednoznacné defi-

novat jako socialni médium. (Michl, 2015)

Komunikace v digitalnim prostiedi je diky nastupu novych médii a technologii na vzestupu
a v blizké budoucnosti nelze ocekavat jeji propad. Jednu z mnoha vyhod autorka spatifuje
V neomezenych moZnostech, které digitdlni komunikace nabizi. Neni tfeba se omezovat na
jedno médium, ale Ize tvofit originalni a neotiely obsah, jenz bude u€inny presné pro dané
publikum. Komunikace v digitalnim prostfedi navic nemusi byt nutn¢ finan¢n€ narocna, a
proto si ji mohou dovolit i mensi ¢i zacinajici spolecnosti/projekty. Autorka prace také
sleduje zvySujici se vliv opinion leaderti v podobé vlogert a blogert, jez predevsim mladsi

publikum nasleduje a napodobuje. Pro znacky cilici pravé na toto publikum je vhodné na-




vazat s influencery spolupraci a propagovat tak sviij produkt nenasilnym zpiisobem, ktery
ne vzdy vypadad jako standardni product placement. Autorka prace zastavd nazor, ze
V soucasné dob¢ se jiz od témei vSech subjektli na trhu ocekava vyuzivani aktivit digitalni-

ho marketingu napiiklad prostiednictvim webovych stranek.



2 EVENT MARKETING JAKO NASTROJ KOMUNIKACNIHO
MIXU

Dacko ve svém slovniku event marketing popisuje jako marketing zaméfeny na zapojeni
zékaznika Ci prezentaci vyrobku uréenou pro ¢ast verejnosti nebo privatni klientelu. (Dac-
ko, 2008, s. 194) Pojem event marketing lze nahradit experience marketingem, jenZ napo-
vida, Ze cilem je zprostiedkovat emocionalni zazitky vzbuzujici pozitivni pocity, které se
nasledné projevi zvySenim oblibenosti znacky. DalSim efektem tohoto néstroje je posileni
vztahu mezi zdkaznikem a znackou a to predevsim diky osobnimu kontaktu. Zakaznik je
zapojen do aktivit, které jej bavi a pfimo ho nevystavuji marketingovému tlaku. Vyhodu
Ize také spattit v posileni asociace znacky pienesenim kampané do realného prostiedi.
Komunikace na zékaznika nepisobi pouze skrze tisténé propagacni materidly, reklamni
spoty ¢i PR cClanky, zdkaznik md moZnost prozit kampaii ,,na vlastni kiizi“. Sekundérnim
efektem je viralita ¢i spontdnni publicita. Pokud navic 1ze akci zatfadit mezi kulturni, prav-

dépodobnost medialniho zasahu se zvysuje. (Karli¢ek, 2011, s. 137- 138)

Ptedpokladem pro fungovani eventu je aktivni zapojeni cilové skupiny. Je nezbytné, aby
koncept akce byl dostate¢né originalni a pro cilové publikum motivujici. Event by mél
reflektovat zajmy zédkaznikd a zamétovat se na aktivity, kterym se vénuji ve volném case.
Koncept akce musi vyplyvat z positioningu firmy a jeji komunikace napii¢ dal$imi vyuzi-
tymi kandly. Aktivity by mély byt snadno realizovatelné, v idealnim ptipadé by mély sti-

mulovat vice smysll a vyvolavat okamzitou zpétnou vazbu. (Karli¢ek, 2011, s. 137- 138)

2.1 Pozice event marketingu v komunika¢nim mixu

Komunikacni strategie firmy v sobé zahrnuje mimo jiné 1 planovani eventovych aktivit,
¢imz je event marketing postaven na stejnou uroveil jako ostatni néstroje komunikac¢niho
mixu. Je v§ak nutné vymezit jeho roli a postaveni vici ostatnim néstrojim tak, aby komu-
nikace byla co nejefektivnéjsi. Event marketing je podobné jako digitalni marketing tzce
propojen s dal§imi néstroji mixu, prostupuje je a spolupracuje s nimi. Sindler uvadi, ze
»event marketing je povazovan za zastiesujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikac-

nich nastrojii k zinscenovani zazitki.  (Sindler, 2003, s. 23)

Sindler (2003, s. 23 - 24) definuje 4 diivody podporujici zapojeni event marketingu do ko-

munikaéniho mixu:



a) Preneseni komunikac¢ni kampané do redlného prostfedi umocnuje ucinnost sdéleni. Cim
vice komunika¢nich néstroju je v kampani pouzito, tim se zvysuje jejich synergicky efekt.

Samoziejmosti je spravna kombinace nastroja a jejich efektivni vyuziti.

b) Event marketing neni efektivni, pokud je vyuzit samostatné. Akce musi byt naplanovany
s ohledem na dalsi komunikac¢ni nastroje firmy. Koncept akce musi odrazet aktudlni sdé€le-

ni a plnit funkci budovani vztahu se zdkaznikem.

¢) Vyvolani emoci je klicové 1 pfi vyuziti dalSich ndstroji komunika¢niho mixu. V tomto
ptipadé€ neni rozdil, zda se jedna o masovou reklamu nebo adresny direct mail. Z toho da-

vodu je samotny zazitek snadno vyuzitelny napti¢ dal$imi kanaly.

d) Nevyhodou event marketingu jeho Casova a finan¢ni naro¢nost. Predev§im z diivodu
sniZzovani nékladi je event marketing integrovan do komunika¢niho mixu a pomoci multi-

plika¢niho efektu se zvysuje jeho tcinek a snizuje objem vlozenych financi.

V zavislosti na nutnost propojeni event marketingu s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu
vznikl pojem integrovany event marketing. Literatura uvadi dva zpusoby integrace.
V prvnim ptipadé event marketing spolecné s PR ¢i sponzoringem propojuje promotion
s klasickou reklamou. V druhém piipadé event marketing zastfeSuje vSechny ATL i BTL
aktivity a z kazdé oblasti vyuziva pouze kanaly, jejichZ pouziti je v danou chvili nejvyhod-
n&j§i. Aktivity, které event marketing obsahuje, Sindler popisuje jako ,, vsechny prvky mo-
derni komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky.
Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o ceSté od re-

klamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. “ (Sindler, 2003, s. 24)

Dle autorky je pozice event marketingu upeviiovana nejen diky vytvareni emoci, poskyto-
vani zazitkl, ale také diky rozvoji technologii. Eventy Casto nabizeji zajimavy program,
ktery je pro recipienta velmi atraktivni, jelikoZ neni snadno dostupny. Za idealni stav au-
torka prace povazuje propojeni netradi¢niho obsahu s tématem, spole¢nosti ¢i produktem.
Cely koncept bude pusobit celistveé a vytvaret synergicky efekt, kdy originalni obsah zajisti
wow efekt a propojeni se znackou bude mit za nasledek posileni vztahu mezi spolecnosti a

zakaznikem.



2.2 Typologie event marketingovych aktivit

Neexistuje jedna spravna kategorizace event marketingovych aktivit. Autofi publikaci a
online ¢lankt se v déleni neshoduji, a to pfedevsim z diivodu Sirokého spektra aktivit, které
tento nastroj zastit'uje. Jelikoz se jednd o pomérné rozsahlou problematiku, autofi publikaci
se vétS§inou zamé&ii na minimalni pocet hledisek, dle kterych rozfadi aktivity do riznych
kategorii. Naptiklad Frey aktivity d€li dle stanového cile na budovani image, cileni na no-
vé publikum, prodej ¢i ziskani zakazniki. (Frey, 2011, s. 86-87) Lattenberg (2010, s. 3)
definuje vice hledisek, nicméné dale je nerozvadi. Prvnim z uvedenych hledisek je cilové
publikum dé¢lici aktivity na interni a externi. Dal$im je druh eventu, jenz ovliviiuje jeho
obsah i tvar. Dé€leni lze provést i v zavislosti na délce trvani, denni dob¢ ¢i stupni formal-
nosti. Za nejdilezitéjsi publikace povazuje samotné zaméteni eventu, které je vychozim
bodem pro veskeré planovani. Nejkomplexng&jsi klasifikaci 1ze najit v Sindlerové publikaci,

Z toho duvodu bude tato literatura primarnim zdrojem k deskripci typologie event.

Eventové aktivity Ize dle nasledujicich hledisek rozdélit do péti zakladnich skupin, jez od-
kryvaji konkrétné;si typologii akci:
a) Dle obsahu

e Pracovné orientované eventy — cilem je vymeéna informaci ¢i zkuSenosti. Vét-
Sinou jsou uréeny pro interni cilovou skupinu. Piikladem miize byt Skoleni
z diivodu rozsiteni portfolia produktti spolecnosti.

e Informativni eventy — predavaji pro firmu dilezité informace formou infota-
inmentu. Hlavni komunikacni sdéleni je doplnéno o zabavni program, ktery ne-
zastinuje informaci, nybrz vyvolava v divaku emoce a buduje tak image znac-
ky. Do této kategorie patii napiiklad launch nové modni kolekce spojeny
s modni prehlidkou a vernisazi.

e Zabavné orientované eventy — primarnim cilem je zde zabava a vyvolani sil-
nych a dlouhodobych emoci. Timto zptisobem lze budovat image spoleCnosti a

upevilovat loajalitu zdkaznika. Pfikladem jsou koncerty ¢i sportovni utkéni.

(Sindler, 2003, s. 36)

b) Dle cilovych skupin



Verejné eventy — cilovou skupinou je externi publikum, tedy stavajici ¢i po-
tencialni zakaznici, investofi, opinion leadefi a dalsi. Prezentaci tohoto typu
muzeme najit na riznych veletrzich ¢i vystavach

Firemni eventy — komunikac¢ni sdé€leni je zde urceno internim skupindm, jimiz
jsou zameéstnanci, akcionari nebo dodavatelé. Vyhodou je dobra znalost cilové
skupiny. Tyto informace jsou vyuzity pii tvorbé konceptu tak, aby byl maxima-

lizovan uéinek komunikace. (Sindler, 2003, s. 37)

c) Dle konceptu

Event marketing vyuzivajici prilezitosti — jedna se o propojeni akce
s vyznamnou udalosti vetejného charakteru (svatky, oslavy) ¢i s milniky kon-
krétni spolecnosti (otevieni nové pobocky, polozeni zdkladniho kamene). Tyto
eventy jsou striktné Casové naplanovany a ohraniceny.

Znackovy event marketing — komunikace je zaméfena na aktivity, které jsou
neptimo spojeny s danym produktem, ¢imZ znacka ziskd emocionalni hodnotu
danych aktivit. Nejcastéji se jedna o dlouhodobou podporu sportovnich spolkaii,
kulturnich zafizeni, apod.

Imagovy event marketing — produkt je spojen s mistem, které vizualné pfimo
zapada do stavajici komunikace. Dle komunikac¢niho sdéleni miiZze byt uprave-
na hlavni napln eventu

Event marketign vztazeny k know-how — hlavnim komunika¢nim sdélenim,
zde neni firma ¢i produkt, ale jedine¢né know-how. Mize se jednat o vyrobni
postup, technologii nebo ingredience. Koncept eventu je zalozen na prezentace
unikatnosti.

Kombinovany event marketing — jedna se o kombinaci vySe uvedenych typt
event marketingu, jenZ je upraven z hlediska ¢asu, mista i ptilezitosti. Sprav-
nou kombinaci riznych typd, Ize umocnit zazitek divédka a zesilit tak ucinek

kampang. (Sindler, 2003, s. 37-38)

d) Dle doprovodného zazitku

e Indikatorem je zazitek, ktery event marketingové komunikace vyvolava. Jedna

se o pienos emoci mezi znackou a vybranou aktivitou. Z divodu obtizné méii-



telnosti a neopakovatelnosti kazdého eventu neni mozné definovat konkrétni

typy akei. (Sindler, 2003, s. 38)

e) Dle mista
¢ Venkovni eventy — open-air jsou vétSinou urceny pro Sirokou veiejnost, a pro-
to je jejich navstévnost vysoka. Do této kategorie patii hudebni festivaly ¢i
sportovni utkdni. Nevyhodou je nemoznost ovlivnit pocasi, tudiz je tieba para-
leln¢ ptipravovat dvé varianty — idedlni a zalozni

e  Vnitini eventy — viechny akce konané uvniti budov rtizného charakteru (Sin-

dler, 2003, s. 38-39)

Rozdily v typologii eventii nelze najit pouze v publikacich, typy eventu se 1isi i dle geogra-
fie. Lze tedy najit evropské a americké dé€leni. Pro ucely diplomové prace neni nutné tyto
rozdily detailngji popisovat, proto autorka prace za hlavni stile povazuje rozdéleni dle Sin-

dlera. (Sindler, 2003, s. 40-41)

2.3 Proces planovani event marketingové strategie

Planovani a strategické uvaZovani je u event marketingu stejné dilezité jako u ostatnich
nastroji komunika¢niho mixu. Cilem je uspotfadani profesionalni akce, ktera zfetelné ko-
munikuje dané sdéleni a vyvolava predem stanoveny efekt. Z toho diivodu je nezbytné akci
naplanovat nejen z hlediska vyuzitych zdroji, ¢asu a celkového konceptu, nybrz definovat
i detaily, které utvari atmosféru eventu. Planovani musi byt ovlivnéno i corporate identity
spole¢nosti, dosavadni komunikaci a aktualni kampani tak, aby se jednotlivé komunikac¢ni

kanaly dopliiovaly a vytvarely synergicky efekt.

Pokud je event kvalitn€ naplanovan a nevznikaji zbyte¢ni procesni chyby a problémy, kte-

ré je nutné okamzité fesit, je vytvoren prostor pro kreativitu a inovativnost.

Proces organizovani eventu prochdzi stejnymi fdzemi jako komunikace skrze ostatni ko-
munikaéni kanaly, tudiZ i planovani strategie je velmi podobné. Sindler (2003, s. 43) tento

proces déli do 8 fazi:
1) Situac¢ni analyza
2) Stanoveni cili eventu

3) Identifikace cilové skupiny



4) Stanoveni strategie
5) Volbaeventu

6) Naplanovani zdroju
7) Stanoveni rozpo¢tu

8) Controlling

Jiné publikace nenabizeji komplexnéjsi planovani eventu, zaméfuji se spiSe na organizacni
zajisténi akce. Autorka prace akceptuje Sindlerovo dé€leni, pro tcely diplomové prace slou-
zi bod 6) a 7), jelikoz naplanovéni zdrojii mize zahrnovat i stanoveni objemu nutnych fi-

nanénich prosttedka. (Sindler, 2003, s. 44)

2.3.1 Situa¢ni analyza

Situacni analyza je prvnim krokem planovani eventu, jelikoZ dokaZe odhalit, zda je vyuZiti
event marketingu vhodné ¢i ne. Nejcastéji vyuzivanou situacni analyzou je SWOT analyza
hodnotici vnitini 1 vnéjsi prostiedi firmy, potazmo produktu. Tato technika je bézn¢ vyuzi-
vana pii strategickém planovani. Analyzu Ize vyuzit pro hodnoceni celé spolecnosti, ale i
pro zjiSténi postaveni pouze dil¢i ¢asti. Pfikladem mliZe byt osobni analyza kazdého clové-
ka. Zamétuje se na analyzu ¢ty faktort ovlivitujicich dobré fungovani firmy — silné a slabé

stranky, pfileZitosti a ohroZeni. (SWOT analyza, 2016)

Identifikace silnych a slabych stranek se jevi jako jednoducha. Autor SWOT analyzy musi
znat spolecnost a byt objektivni ve svém usudku. Tyto dva faktory analyzuji vnitini pro-
stiedi firmy. PrileZitosti reflektuji vSechny moznosti a cile, kterych by spolecnost mohla
dosdhnout. Naopak hrozby hledaji situace, které by prosperitu spole¢nosti mohly ohrozit ¢i
by mohly poSkodit jeji image. Pti analyze téchto dvou faktori je nezbytné zohlednit 1
okolni subjekty, jejichz chovani ovlivituje fungovani spole¢nosti a to nelze zcela ovlivnit.
Do této kategorie patii konkurence, dodavatelé, ekonomicka situace statu apod. (SWOT

analyza, 2016)



Vsechny faktory se sestavuji do matice (viz obrazek ¢.1).

Strenght Oportunities
5 : o =<
= Silné stranky Piilezitosti B
& =
= g
E Weaknesses Threats A
> Slabé stranky OhroZeni ==

Obrazek 1: matice SWOT analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

SWOT analyza tvofena piimo pro oblast event marketingu se zaméfuje na tfi zakladni fak-

tory:

1)

2)
3)

Komunikac¢ni aspekty ovlivilujici nasazeni event marketingu jako jednoho
Z nastrojii mixu

Znalost soucasné nabidky a poptavky v oblasti eventi

Vnitini prostiedni firmy — ¢asové a finanéni zdroje, lidské zdroje apod. (Sindler,
2003, s. 46)

Po sestaveni matice je nutné si dle vySe uvedenych faktori odpovédét, zda je nasazeni

event marketingu vhodné, ¢i se bude jednat o neefektivni néstroj.

2.3.2

Stanoveni cilu eventu

Stanoventi cilt vychazi z poznatkl ziskanych situacni analyzou. Cile se nejcastéji déli do tii

skupin — taktické, strategické a financni.

1)

2)

Taktické cile jsou zastteSujicimi cily. které plni pfedpoklad, Ze event chce vytvofit
vazbu mezi znackou, produktem a recipientem. Cim lépe se podaii tuto premisu
naplnit, tim efektivné;si bude cela kampan. Kritérii pro definovani kontaktnich cilt
je podil mezi poCtem pozvanych a poctem ucastnikli. Lze predpokladat, ze akce se
nezucastni 100% pozvanych tcastniki.

Strategické cile obsahuji cile komunikacni, které méni chovani ucastnika skrze
emocionalni prozitek. Mira naplnéni komunikac¢nich cil urCuje GspéSnost celé
kampané. Komunikaci lze v tomto ptipadé dale délit dle délky pisobeni (operativ-
ni, taktické, strategické), sméru ptisobeni (interni, externi) a psychologického piiso-

beni (kognitivni, afektové orientované). Psychologické piisobeni je zde zcela klico-



vé. Kognitivné orientovanad komunikace piisobi na rozum a ptfedava informace, na-
opak afektivné zameétené sdéleni vychazi z emocialniho prozitku.

3) Finan¢ni cile napliuji pfedem stanovené ekonomické ukazatele jako napiiklad zvy-
Seni obratu, snizeni nakladu ¢i jiné prodejni ukazatele. Financni cile 1ze béhem pro-
cesu pripravy a spusténi eventu sledovat a pomérné snadno upravovat. Do této ka-
tegorie patii i finanéni plan projektu, tedy celkovy rozpocet, ptispévky partnerd,

barterova spolupréace. (Sindler, 2003, s. 47-49)

2.3.3 Identifikace cilové skupiny

V chronologickém potadi na definici cile projektu navazuje identifikace cilového publika.
Pokud firma detailn¢ zné potieby a ptani svych zakaznikd, respektive ucastniki eventu, je
pravdépodobné, ze kampan bude velmi kvalitné zacilena a bude siln¢ oslovovat dané pu-
blikum. Jelikoz principem eventu je osobni komunikace a pfimy kontakt, je vhodné oslovit

homogenni cilovou skupin (Sindler, 2003, s. 50)

Prvni stupen déleni tvoii dvé kategorie — primarni a sekundarni cilova skupina. Do primar-
ni skupiny patii vSichni i€astnici eventu, oni jsou diivodem pro organizovani akce. Druha
skupina se pifimo projektu neucastni, nicmén¢ hlavni sdéleni je k ni komunikovéano zpro-
sttedkované. Publikum 1ze rozd¢lit také dle sméru komunikace na interni a externi recipi-
enty. Nasleduje vybér vhodné skupiny, z niz jsou poté vybrani konkrétni u€astnici a vytvo-

fen homogenni segment. (Lattenberg, 2010, s. 16-17)

Vybér konecné cilové skupiny lze podobné jako u ostatnich néstroji mixu zvolit pomoci
STP analyzy. Prvnim stupném analyzy je segmentace, jejimz cilem je rozdéleni publika do
homogennich skupin, které jsou mezi sebou heterogenni. Lze ptredpokladat, Ze clenové
homogenni skupiny budou na marketingové stimuly reagovat stejné¢, jejich reakce bude
odli$na od ostatnich segmenti. Pro vytvofeni segmentii je dileZzité stanovit kritéria rele-
vantni pro danou kampan. Kazdy segment je nutné identifikovat. Ze vSech segmentl je
nutné vybrat pouze ty, které jsou pro kampan, firmu ¢i produkt dostatecn¢ atraktivni. Tyto
segmenty musi byt zaroven dostatecné velke, koup€schopné a zasazitelné. Vybér jednotli-
vych segmentt, na které bude komunikace zaméfena, se nazyva targeting. Pro rtizné vy-
robkové tady, produkty ¢i sluzby lze vybrat jiné segmenty. Poslednim stupném analyzy je
positioning, béhem kterého firma definuje unikatni a relevantni pozici, kterou chce zauj-

mout v myslich recipientl. Positioning lze chapat jako vychozi bod pro branding, jelikoz



se jedna o hlavni vlastnost nebo hodnotou znacky, ktera je siln¢ komunikovana. (Pelsmac-
ker, 2013, s. 121-122")

2.3.4 Stanoveni strategie

Strategie event marketingu je diilezita predevsim z hlediska celé spole¢nosti a fizeni veske-
ré komunikace spolec¢nosti. Jedna se o stfednédobé a dlouhodobé plany, které definuji
kvantitu 1 velikost jednotlivych eventl tak, aby bylo dosazeno pfedem stanovenych cili.

Strategii event marketingu lze definovat pomoci Sesti dimenzi:

1) Objekt event marketingu stanovuje, zda se projekt zaméfuje na komunikaci pro-
duktu, produktové tady ¢i celé spole¢nosti.

2) Nasleduje definice sdéleni, jez bude prostiednictvim akce komunikovano. Sdéleni
musi byt jasné, zapamatovatelné a snadno pochopitelné, aby se s nim cilova supina
mohla co nejjednoduseji identifikovat. Zaroven musi byt aplikovatelné na dalsi do-
provodné komunikacni néstroje.

3) Identifikace a stanoveni poctu cilovych skupin a jejich ¢etnost. Zde je mozné zvo-
lit jednu ze dvou zékladnich strategii. Pfi strategii standardizace se firma v ramci
jednotného konceptu zaméfuje na konkrétni cilovou skupinu. Naopak strategie dife-
renciace umoziuje riznymi eventy zasahnout riizné cilové skupiny.

4) Intenzita eventi muize byt nastavena dle dvou strategii. Pi strategii koncentrace
firma zinscenuje méné intenzivnéjsich eventu, jejichz piisobeni muze byt kratkodo-
bé, stfednédobé i dlouhodobé. Strategie diverzifikace umozZiluje organizaci vice
eventi riizného charakteru.

5) Nasleduje volba typologie jednotlivych projekti, pficemz muze vSechny akce
sjednocovat nebo naopak odliSovat.

6) Zakoncenim je inscenace eventu jednotnou zvolenou formou. Jedna se o vlastni

exekuci projektu. (Sindler, 2003, s. 54-55)

Pti sestavovani event marketingové strategie je nutné dodrzovat pravidla, jez urcuji propo-
jeni recipienta se znackou. Tato pravidla vznikla analyzovanim spésnych a netspé$nych

projektl s cilem usnadnit praci projektovych manazerda.

1) Tridimenzionalni zaZitek — podstatou eventu je pfenos komunikace do realného
prostiedi tak, aby jej recipient mohl zazit ,,na vlastni kizi“. Event by m¢l zaroven

byt multisenzitivni a stimulovat co nejvice smyslli najednou.



2)

3)

4)

5)

2.3.5

Aktivni Gcast — na GspéSném eventu se UcCastnici aktivné a spontanné podileji. Vy-
zkousenim produktu si zdkaznik spoji emociondlni stanoviska s racionalnimi a vy-
robek se tak stane soucasti zivota, jiz nebude neobvykly.

Jedinecnost — K pifekonani konkurence nesta¢i poskytovat pouze jedine¢ny vyro-
bek, je nutné jej doplnit origindlni komunikaci. Eventy musi byt kreativné zpraco-
vané a neopakovatelné. Zplisob komunikace mize byt velkou konkuren¢ni vyho-
dou pfedevsim na nasycenych trzich.

Dramaturgie — dramaturgie eventu je zcela klicova pro jeho tspé$né zvladnuti i
vyvolani daného efektu. Celd akce by méla gradovat, nenudit a pfitom na divaka
nevyvijet tlak. Obsah projektu musi reflektovat zaméteni, zptisob komunikace i
prezentovany produkt.

Propojeni s dal§imi nastroji komunikaéniho mixu (Sindler, 2003, s. 61 — 64)

Volba eventu

Paty krok planovani strategie je jiz konkrétnéji zaméten a utvari celkovou podobu findlni-

ho eventu. Z procesniho hlediska lze vybér eventu rozdélit do dvou fazi — zvoleni typu

eventu a zinscenovani zazitku.

1)

2)

Volbu typu eventu ovlivituji vSechna vyse zminéna hlediska a také objem investo-
vanych finan¢nich prostfedki. Neni nutné volit pouze jeden typ eventu, lze tvofit
rizné kombinace v zavislosti na Cetnosti a celkové komunikac¢ni strategii. Zvoleni
typu eventu mohou ovlivnit i minulé zkusenosti. Typologie eventu shrnuje kapitola
2.2, nicméné déleni Ize kombinovat a typ eventu tak detailnéji specifikovat.

Zinscenovani eventu za¢ina sestavenim scénare, tedy deskripci pribéhu a naplné
projektu. Nevyhodou eventu je nemoznost eliminovat chyby v pribéhu jeho kona-
ni. Event je navic ¢asto unikatni, tudiz chyby nelze odstranit ani v budoucnu. Scé-
pujici, moderatora 1 technické pracovniky. Scénaf informuje o pfipravnych fazich
eventu (pre-event), akci samotné (main event) a aktivitaich po skonceni projektu

(post-event). (Sindler, 2003, s. 65-66)



2.3.6 Naplanovani zdroju a stanoveni rozpoctu

Event marketingova kampai nevyzaduje pouze naplanovani samotného eventu, ale také
véech zdrojt, které jsou nejéastéji déleny do tii skupin - lidské, hmotné a finanéni. (Sin-

dler, 2003, s. 68-71)

Zdroje lidské posuzujeme z hlediska mnozstvi nasazenych lidi nutnych k zajisténi projektu.
Tato definice obsahuje definici potfebného lidského potencialu behem vsech fazi projektu
(pre-event, main event, post-event) i napfi¢ hierarchii. Zahrnuje tedy vedouci management,
produkci zajisStujici samotny event, vystupujici i pracovniky tfetich stran jako uklizecky,

security apod. (Sindler, 2003, s. 68-71)

Definice hmotnych zdroji probiha stejnym zpisobem. Hmotné zdroje vychazi
Z produkéniho naplanovani a zaméfeni eventu. Jedna se predevsim o zaji$téni prostor, cate-

ringu, techniky, dopravy ¢ ubytovani. (Sindler, 2003, s. 68-71)

Nasleduje planovani financ¢nich zdroju a to jak v perspektivé eventu, tak celé komunikacni
strategie firmy. U event marketingu je problematické stanovit pfesny rozpocet, jelikoz ce-
ny za sluzby se mohou ménit a doptedu je obtizné stanovit objem néekterych spotiebova-
nych polozek (elektfina apod.). Z toho diivodu se nejcastéji stanovi maximalni finan¢ni
investice, kterou pfi organizaci neni mozné piekroCit. Zplsob déleni rozpoctu projektu

znazoriuje obrazek ¢&. 2. (Sindler, 2003, s. 68-71)
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Obrazek ¢. 2: Rozdé€leni rozpoctu event marketingu (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, ze celkovy rozpocet projektu lze delit dle vécného ¢i casového hledis-
ka. Projektovi manazefi Castéji uzivaji prvni z hledisek, jelikoz obsahuje investovani finan-

ci dle ¢asového harmonogramu projektu.

Vécné hledisko rozpocet dale déli dle poctu eventd nebo do ¢tyi skupin nakladd. Pokud je
organizovan vice neZ jeden event, je nutné zohlednit vyznam a dulezitost kazdého z nich a
dle téchto informaci rozdélit finan¢ni prosttedky. Druhy zptsob sdruzuje naklady podob-

ného charakteru a vytvari z n¢j skupiny.

1) Naklady na planovani jsou spojené s obdobim tvorby konceptu projektu. Jedna se o
naklady na zaméstnance pfipravujici event, vyzkumné pracovniky ¢i eventové

agentury.



2) Naklady na piipravu generuji aktivity vykonané pred zacatkem samotného eventu
(pre-event). Patii sem naklady za propagacni materialy, tisk pozvanek, distribuce,
doprava apod.

3) Tieti polozkou jsou naklady na realizaci samotného eventu. Do této kategorie patii
vétsina hmotnych nékladu.

4) Nasledné naklady jsou generovany po skonceni projektu, tj. uklid prostor, analyza

isp&$nosti, dotaznikové Setieni &i direct mailingova kampati, (Sindler, 2003, 70-71)

2.3.7 Controlling

Vyhodnoceni komunikaéni kampang je velmi dilezité, piedevsim z hlediska u¢inku a efek-
tivnosti komunikace tak, aby bylo jasn¢ stanovené, které komunikacni kanaly je vhodné
vyuzit a které naopak ne. Obecné platnéd definice kontroly event marketingu zni: ,, Kontro-
la event marketingu je zaloZena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive
aktudlniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacdatkem eventu.* (Sin-
dler, 2003, s. 96) Kontrola event marketingu se zabyva otazkami ze dvou oblasti. Prvni
z nich hodnoti efektivnost eventu, tedy zda investice zdroji byla vyhodnd. Druha oblast
souvisi s uc¢innosti projektu, tj. zda prostfednictvim eventu doslo k naplnéni cili spolecnos-
ti.

Controlling je obecné definovan jako komplexni informacni systém vyuZzivany jako néstroj
ekonomického a manazZerského fizeni spolecnosti. Jedna se o metodu fizeni firmy, kterou
lze aplikovat i na konkrétni oblast, tedy event marketing. Zde se jedna o proces neustalého
hodnoceni procesu event marketingu a snahu 0 jeho vylepseni. Controlling napomaha do-
sazeni cilt, lepSimu planovani a s tim spojené eliminaci chyb a ptekvapeni. Lze fici, Ze
controlling je nadfazeny vSem kontrolnim ¢innostem konanym bé&hem vSech fazi event

marketingu. (Ehlova, 2006, s.19)

Controlling lze rozdélit do tfi skupin totoznych s fazemi eventu samotného. Jedna se o

pfedbéZnou, pribéznou a naslednou kontrolu.

1) Predbézna kontrola se vénuje piedevsim analyze vhodnosti nasazeni event marke-
tingu v konkrétni situaci. Z hlediska vnéjsiho prostiedi firmy posuzuje potieby a
pozadavky cilové skupiny a hodnoti, zda je feSenim téchto potieb pravé event mar-
keting. Po analyze téchto oblasti je pfezkoumavana strategie dané¢ho eventu. Pokud
je pro analyzu cilové skupiny zvolen marketingovy vyzkum, nejcastéji se jedna o

dotazovani ¢i focus group .



2) Prubéznou kontrolu lze popsat jako kontinualni hodnoceni dil¢ich rozhodnuti
vzniklych pfi realizaci eventu. Hlavnim hlediskem je zde plnéni finan¢niho, ¢aso-
vého i obsahového planu. Prubézna kontrola odstrafiuje chyby v realizaci a tim
zmensSuje riziko vzniku vétSiho problému. Kontrola se zamétuje i na pracovniky na
vSech hierarchickych urovnich. Je hodnocen celkovy vykon tymu i jednotlivych
pracovnikd, jejich vazby, soudrznost a propojovani. V pribéhu eventu samotného
probiha sbér dat prostfednictvim pozorovani.

3) Jelikoz planovani a realizace eventu obsahuje mnoho investic, jejichz objem nelze
doptedu zcela stanovit, je nasledna kontrola nejobsahlejsi. Shrnuje nejen mnozstvi
zdroju potiebnych k realizaci eventu, definuje také stupen naplnéni cilii ¢i reakci
zakazniki. Nasledna kontrola postihuje dvé hlediska — ekonomické (kvantitativni) a
komunikacni (kvalitativni).

Kvantitativni ukazatele stanovuji, zda byly naplnény ekonomické cile projektu. Pat-
i mezi né naptiklad zvySeni obratu, zvySeni trzniho podilu apod. Méfitelnost eko-
nomického ptinosu projektu je velmi obtiznda, nelze s jistotou urcit, jaky komuni-
kacni kanal byl nejefektivné;si. Transparentnéj$i situace nastava, pouze pokud je
event piimo spojen s prodejem. Pro jednodussi vyhodnoceni kampané Ize nastavit
kritéria, pti jejichz pokofeni komunikaci povazujeme za GispéSnou, nicméné efekti-
vita jednotlivych kanalt ziistava diskutabilni. (Sindler, 2003, s. 102-103)

ukazatele. Cilem event marketingu je tvorba emociondlnich vazeb mezi zakazni-
kem a znackou, pficemz tyto vazby hodnotime v proméné povédomi, znalosti, po-
stojtl a chovani zékaznikt. Udaje 1ze opét zjistit pomoci dotazovéni, focus group &i
osobnich rozhovorl s Uc€astniky. Dulezité je tak zhodnotit medidlni odezvu a to
pomoci monitoringu médii. Hodnotu medidlniho prostoru lze spocitat metodu

AVE. (Némcova, 2011, s.29)

Event marketing je stejné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu nutné dostatecné pla-
novat. Dle autorky prace je proces planovani event marketingové strategie siln¢ zavisly na
velikosti projektu a mnozstvi Casu, béhem kterého je nutné event zrealizovat. Pokud se
jedna o akci organizovanou v kratkém ¢asovém horizontu pouze pro par vybranych jedin-
cl, neni nutné provadét detailni rozbor vSech aktivit vypsanych v kapitole 2.3. V tomto

pfipad¢ je pravdiva rovnice, ¢im vétsi projekt, tim dilezitéjsi je detailni naplanovani.



2.4 Vyvojové tendence

Na zéklad¢ konferenci a vyvoje ostatnich komunikacnich kanali 1ze odhadovat i trendy a
vyvojové tendence event marketingu. Zahrani¢ni weby vénujici se event marketingu se ne
zcela shoduji, tudiz autorka prace vybere nejcastéji zastoupené a také dle jejiho ndzoru

nejrelevantnéjsi trendy oblasti.

V roce 2015 byl dle Mediaguru event marketing zastoupen v 20% komunika¢nich kampa-
ni. V zépadnich zemich je tento podil vySsi a na event marketing ptipada vice nez 30%.
Lze piedpokladat, Ze i v Ceské republice bude pozice event marketingu silit, ¢imZ poroste i

vyse investic. (Zivé kampang, 2015)

Event marketing se posune vice do roviny Experience marketingu. Akce budou posouvat
hranice a zapoji i nové formy marketingové komunikace jako ambush ¢i guerilla marke-
ting, interaktivita zazitkii bude podpofena vyuzitim novych technologii. Lze piedpokladat
vzestup vyvoje vlastnich mobilnich aplikaci, které budou mimo navstévnikli vyuzivat i
zaméstnanci a jejich prostiednictvim budou realizovat veskerou difive papirovou agendu.

(The Top Event Marketing, 2016)

Online magazin Creative Guerilla Marketing uvadi, Ze mista konani budou stale Castéji
spadat do kategorie ,,pop-up®, akce budou vyuzivat docasné formy staveb jako naptiklad

rizné druhy kontejnert apod. (McGuigan, 2016)

Podstatou eventll bude personalizace a osobn&jsi ptistup. Ugastnici si budou moci upravit
program dle svych ptani a pomoci aplikace si vytvofit vlastni rozvrh. Eventy se zamé&fi na
poskytovani soukromého kontaktu a to pfedev§im na workshopech ¢i konferencich. Na-
vstévnici se akei tohoto typu Gcastni predevsim z divodu networkingu. Tento stimul bude
posilen, pokud eventy zacnou zprostfedkovavat osobni schiizky naptiklad s prednasejicimi.

(Bachmann, 2016)

I do planovani event marketingové strategie se promitne personalizace a osobni piistup.
Zakaznici stale vice pozaduji produkty tvofené ,,na miru®, v ptipad¢ eventd se bude jednat
o upraveni ¢i sestaveni vlastniho programu. Navstévnici také budou stale vice vyzadovat
osobni pfistup a v oblasti budovani kontaktti schlizky typu ,,jeden na jednoho*. Tendence
personalizace Ize pozorovat i u jinych komunikac¢nich kanalt. Jak jiz autorka prace zminila

vyse, lze predpokladat, Ze eventy zacnou vice vyuzivat technologicky vyvoj a infotainment



bude prezentovan skrze netradicni média podobné, jako tomu bylo u videomappingu.
V kapitole vénujici se osobnimu prodeji autorka prace za vyhodu uvadi vyvolani emoci
skrze interpersonalni komunikaci. Stejnou vyhodu spatiuje v event marketingu, u kterého
je tento efekt umocnén zazitkem, ktery netradi¢ni misto konani ¢i obsah projektu vyvolava.
Organizace eventu je nakladna, ¢asoveé naro¢na a pomérné rizikova, jelikoz existuji fakto-
ry, jez nelze ovlivnit ani perfektnim planovanim. I pfesto autorka prace zastdva nazor, ze
nejlepsi propagace vznika skrze prozitek, ktery urychluje tvorbu vazeb, tudiz investice do

ptipravy kvalitniho eventu je efektivni a smysluplna.



3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dalsi kapitola se vénuje definici marketingového vyzkumu. Uvod do problematiky je zde
nezbytny a to piedev§im z dvodu zaméieni praktické ¢asti diplomové prace, ktera se pra-
vé opird o marketingovy vyzkum. Oblast marketingového vyzkumu je velmi obsahld,
nicmén¢ z diivodu omezeného rozsahu diplomové prace a nepodstatné potiebé detailni
znalosti problematiky se autorka prace se budé vénovat pouze zakladnim poznatkim této

oblasti.

3.1 Definice

Clow definuje marketingovy vyzkum jako systematické shromazd’ovani dat urcenych ke
zjisténi informaci vhodnych k u¢inéni marketingovych rozhodnuti. Pokud jsou dodrzeny
vSechny kroky postupu sbéru dat, 1ze finalni data povazovat za relevantni a validni. Vy-
sledné data jsou sama o sobé€ nepouzitelnd. Je nezbytné je pomoci analyzy a interpretace
upravit do podoby, jeZ bude vychodiskem pro analyzu celé marketingové kampané. Vy-
zkum nemusi byt nutné zaméten na vnéjsi prostiedi firmy, jako jsou zdkaznici, potencidlni
publikum, trh ¢i konkurence. Vyzkum miiZze byt sméfovan 1 dovnitf firmy a lze jim analy-

zovat napiiklad spokojenost ¢i vysi motivace zaméstnanci. (Kozel, 2011, s. 48)

Marketingovy vyzkum ma 4 zakladni funkce — explorativni, deskriptivni, diagnostickou a
prediktivni. Explorativni funkce zjiStuje informace, které firmé nejsou znamy. Mize se
jednat o prizkum trhu, divod ztraty zdkaznikl ¢i sniZzeni prodeje. Deskriptivni funkce
shromazd’uje informace o marketingovych fenoménech ¢i situacich. Marketingovy vyzkum
zde lze vyuzit na profilovani inovatorti nebo popsat proces rozhodovani zdkaznika. Dalsi
funkce vyzkumu, diagnosticka, poskytuje informace o vztazich mezi jednotlivymi komu-
nika¢nimi kanaly a chovanim zdkaznika. Jedna se o kombinaci analyzy dat a deskriptivni
funkce. Timto zptisobem lze definovat diivod odbéru urcitého kanalu na socialnich médiich
¢i genderovy pomér mezi navstévniky restaurace. Posledni prediktivni funkce poskytuje
informace, které jsou vychozim bodem pro planovani kampani, rozdéleni finan¢nich pro-

stfedk ¢i odhadu chovani zakaznikt. (Clow, 2014, s. 5)

3.2 Primarni vs. sekundarni data

Data sbéru lze rozdélit do dvou skupin — primérni a sekundarni. Kazda skupina ma své
vyhody a nevyhody, proto je vhodné metody vyzkumu kombinovat tak, aby sekundéarni

data zvySovala relevantnost dat primarnich.



Sbér primarnich dat probihd za ucelem odpovédi na specificky a konkrétni marketingovy
problém. Déle je zvolena metoda vyzkumu tak, aby odpovidala cili projektu a aby diky ni

bylo opravdu mozné sesbirat relevantni data. Churchill, 2005, s. 173 — 174)

Sekundarni data jsou sesbirana za uc¢elem feSeni jiného problému, nez ktery je feSen danym
vyzkumem. Pokud jsou vysledky vyzkumu poskytujici sekundarni data dostupné a rele-
vantni pro ziskani informaci dosaZeni cile daného vyzkumu, neni nutné realizovat primarni
Setfeni. Z toho diivodu vyzkumné Setfeni zacina sbérem sekundarnich dat. (Kumar, 73-74)
Vyhodou sbéru sekundérnich dat je Casova i finan¢ni nenarocnost, naopak data nemusi
zcela vyhovovat danému problému a nemusi byt tak zcela presnd. Sekundarni data lze délit
na interni a externi. Interni data patii spolecnosti, kterd je zdmérn€ poskytne vyzkumnému
pracovnikovi. Druha skupina externich dat obsahuje rizné databdze vyzkum ¢i statistiky.
Externi data mohou byt volné dostupné (finanéni zpravy, vyrocni zpravy, statistiky) nebo
komer¢ni, neboli placena (demograficka data, audity, vysledky marketingového Setient).

(Churchill, 2005, s. 173 —174)

3.3 Déleni primarnich dat

Metody vyzkumu lze délit na kvantitativni a kvalitativni dle charakteru sesbiranych dat.
Z ditvodu zaméteni praktické ¢asti diplomové prace se autorka bude sousttedit na podrob-

néjsi deskripei kvalitativniho vyzkumu.

Kvantitativni metoda Setfeni poskytuje data od Sirokého vzorku respondentii. Tato metoda
kvantifikuje pfedem zvolené jevy jako je znalost znacky, nakupni motivy, pouziti produktt
apod. NejcastéjSim nastrojem kvantitativniho vyzkumu jsou dotazniky realizované jak
osobng, tak prostfednictvim telefonu ¢i pocitace. Nevyhodou kvantitativnich metod je ne-
moznost motivovat respondenta, dohlizet na spravné chapani otazek ¢i hlidat vyplnéni ce-
1ého dotazniku. Také neni mozné zjistit hlubsi pocity a postoje respondenta. Vyhodou je
naopak zasazeni velké poctu respondentti, ¢imz se vysledky stavaji snadnéji zobecnitelné a
relevantnéjsi. Kvalitativni vyzkum neni finanéné€ narocny, jelikoZ piimo pfi sbéru dat neni

nutna piitomnost vyzkumného pracovnika. (Marketingovy vyzkum, 2015)

Druhou skupinu tvoii metody sbéru kvalitativnich dat, které podavaji informace o vztazich,
souvislostech, pocitech ¢i stanovisek. Vysledkem kvalitativniho vyzkumu je zisk velkého
mnozstvi dat o malém vyzkumném vzorku. Vyhodou je moznost zjisténi hlubsich informa-
ci, zvySeni motivace respondenta a udrzovani jeho pozornosti. Diky tomu ziskana data

zcela odpovidaji feSenému problému, nicméné z divodu Casové i1 financni naro¢nosti neni



mozné tyto informace ziskat od Sirokého vzorku respondentti. Proto se kvalitativni Setfeni
omezuje pouze na uzky vyzkumny vzorek a zdvéry vyzkumu nelze zobecnit. Obrazek ¢. 3

zobrazuje hierarchii déleni nastroju kvalitativniho vyzkumu. (Malhotra, 2010, s. 182)

nastroje kvalitativniho
vyzkumu

projektivni
techniky

kvalitativni
rozhovory

Obrazek. ¢. 3: Nastroje kvalitativniho vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)

Piimy a nepfimy pfistup ke kvalitativnimu vyzkumu se lisi dle informovanosti respondenta
s ucely vyzkumu, jeho cilem a sméfovanim. Ptimy vyzkum zahrnuje focus groups, tedy
dotazovani v malé skupin¢ vybranych respondentd. Druhym typem jsou kvalitativni roz-
hovory, kterym je pfitomen pouze respondent a vyzkumny pracovnik. Rozhovory mohou
mit pevné stanovenou strukturu otdzek, v takovém piipadé se jedna o strukturovany rozho-
vor. V pfipadé, ze ma tazatel vytvofeny scénaf, ale béhem rozhovoru spontanné vytvari
nové dotazy a lehce odbiha od tématu, jedna se o polostrukturovany rozhovor. Tietim ty-
pem je nestrukturovany, jinak také hloubkovy ¢i volny rozhovor, do kterého tazatel ne-
vstupuje s piedem pfipravenymi otazkami a hypotézami. Usp&nost dotazovani velkou
mérou zavisi na tazateli, jeho osobnosti, vedeni a chapani problému. (Malhotra, 2010, s.

182)
Nastroje nepfimé zahrnuji rizné projektivni techniky slouzici k rozkryti vnitfnich stimula,
pohnutek a potieb respondenta. Techniky lze délit do ¢tyf skupin testii. Testy dopliovani

vyzyvaji respondenta k doplnéni véty, ptibéhu nebo asociacniho fetézce a testy interpre-



tacni k prevypravéni udalosti. Pti testech produkce respondent svou odpovéd’ nakresli ¢i

napise. Posledni skupinou je pozorovani jedince v urcité situaci. (Jutikova, 2013)



4 CILE PRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace a cil vyzkumu

Cilem diplomové prace je navrh komunikaéni strategie projektu Zlin Design Week a to jak
externi, tak interni. Autorka prace navrh vypracuje na zaklad¢ vysledki vyzkumného Set-
feni primarnich i sekundarnich dat. Cilem primarniho vyzkumu je analyza interni komuni-
kace projektu Zlin Design Week. Sekundarni Setfeni bude analyzovat komunikaéni kam-

pan nejvétsich konkurentti projektu identifikovanych dle ptedem zvolenych kritérii.

4.2 Metodika

Pro zjisténi relevantnich dat a moznosti navrhu efektivni komunikacni strategie bude vy-
zkumné Setfeni analyzovat jak primarni, tak sekundarni data. Prostfednictvim primérniho
vyzkumu budou zji$téna data slouZzici pro navrh interni komunikace. Externi komunikace
bude navrhnuta po analyze stavajici komunikace projektu a zhodnoceni komunikace hlav-

nich konkurentt projektu.

4.2.1 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum bude zjiStovat data kvalitativniho charakteru, jako motivace, image ¢i
informovanost projektového tymu, tudiz za metodu vyzkumu byly vybrany polostrukturo-
vané rozhovory. Vyhodou této formy dotazovani je moznost upravit scénaf dotazovani dle
konkrétni situace a jejiho vyvoje. Respondenti nejsou svazovani striktnim scénarem, diky

¢emuz mohou lépe vyjadfit své ndzory a postoje.

Polostrukturované rozhovory budou uskutecnény s respondenty patiicimi do projektového
tymu. Jednotlivé odpovédi budou mezi sebou porovnavany a pomoci syntézy z nich budou
vyvozovany zaveéry a odpovédi na vyzkumné otazky. Autorka prace ptipravi zdkladni scé-
nar otdzek, jejichz odpovéd’ bude pro respondenta povinna. Rozhovor bude mozné doplnit

o otazky vztahujici se pfimo na odpovedi daného respondenta.

Rozhovory budou zaznamenany na nahravaci zafizeni, aby bylo mozné jejich opakované

spusténi a tim bylo mozné¢ kvalitni propojeni relevantnich dat.



4.2.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni data budou vyuzita k analyze komunikacnich kampani konkurentl projektu a
naslednému navrhu vhodné externi komunikace projektu. Vyzkumné Setieni bude analyzo-
vat Siroké spektrum komunikacnich nastrojt i jednotlivych médii. Analyza komunikacnich
kampani bude doplnéna o mapu trzniho bojisté, ktera poskytne nahled na pozici kazdého

projektu dle poctu navstévnika a vyse vstupu.

4.3 Vyzkumné otazky

1. V ¢em se lisi komunikaéni kampan leadera v oblasti designovych projektt proti kampa-

nim ostatnich akci?
2. Jaky kanal je v komunikaci projektu Zlin Design Week nejefektivnéjsi?

3. Jaké jsou nejefektivné;si nastroje interni komunikace?



II. PRAKTICKA CAST



5 DEFINICE ACHARAKTERISTIKA PROJEKTU ZLIN DESIGN
WEEK

Projekt Zlin Design Week je projekt organizovany studenty Fakulty multimedialnich ko-
munikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Projekt je zastitén Komunikac¢ni agenturou,
vyukovym pfedmétem, v ramci néhoz studenti organizuji projekty nejraznéjSiho charakte-
ru. Komunikacni agentura patii mezi praktické predméty, které studenty uci projektovému
managementu, tymové praci a organizace projektu ve vSech jeho rovinach. V roce 2016
bude v ramci Komunikaéni agentury organizovano celkem 7 projektl, na jejichz realizaci
se podileji studenti jak vytvarnych obort, tak marketingovych komunikaci nap#i¢ jednotli-
vymi ro¢niky.

Iniciatorem pro vznik projektu bylo vedeni Fakulty multimedidlnich komunikaci, hlavnim
divodem pro vznik projektu bylo nejen oborové zaméteni fakulty, ale také historicky fun-
dament, jenz Zlin ziskal diky Bat'ovi, Kovafovi a jeho zakim. Vznik projektu tak byl pod-

pofen jak minulosti, tak sou¢asnym profilovanim mésta.

5.1 Zlin Design Week 2015

V roce 2015 se konal premiérovy rocnik projektu, konkrétné v terminu 20. — 24. 4. 2015.
Béhem roku 2014 projektovy tym vymyslel koncept projektu, jeho €asti a cile. Koncept,

ktery je modifikovatelny a prenositelny do budoucich let.

5.1.1 Esence a filozofie projektu

Pted tvorbou samotného konceptu bylo nutné definovat jeho esenci a filozofii. Popsat kon-
kuren¢ni vyhody a prvky, které budou neménné a budou urcovat tvar projektu. Organizato-
ry akce jsou studenti, coZ je jednou z hlavnich konkurencnich vyhod. Tato skutecnost pro-
jektu dovoluje mit jiné cile a organiza¢nimu tymu drZet se jinych zasad. Kazdy student
pracuje na projektu bez naroku na honorat, tudiz projekt je osvobozen od nutnosti ,,zivit*
cely projektovy tym. Diky tomu je rozpocet projektu znacné snizen, a proto je mozné, aby
témert vSechny cCasti projektu byly oprostény od vstupného ¢i poplatku za vystavni prostor.
Na druhou stranu nelze od kazdého studenta ocekavat 100% zapojeni a pii tvorbé casového

planu je nutné pocitat s kolisavou motivaci. (zdroj: interni dokumenty projektu)



5.1.2 Cil projektu

Jelikoz se projekt sklada z vice ¢asti, neni mozné definovat pouze jeden cil. Projekt si kla-
de vice cili zaméfenych na ruzné skupiny publika. Lze fici, Ze kazda ¢ast projektu ma de-
finovany sviij vlastni cil. Nelze specifikovat, ktery z cilli je nadfazeny, vSechny cile maji
svou dulezitost a na jejich splnéni je kladen daraz. Z toho divodu autorka prace nize jed-

notlivé popise ¢asti projektu, u kazdé definuje cil, cilovou skupinu a jeho napln.

5.1.3 Casti projektu

Projekt se dé€li na tfi zakladni ¢asti — Talent Designu, Konference design & marketing a
Design v ulicich.

5.1.3.1 Talent designu

Talent designu je mezinarodni soutéz ur¢ena studentim uméleckych vysokych skol. V roce
2015 probehl jiz 6. roénik, tudiz se jedna o jedinou ¢ast Zlin Design Weeku s delsi historii.
V témze roce byl Talent designu poprvé soucasti ZDW. Ocenéni je udélovano v péti kate-
goriich reflektujicich zakladni oblasti designu — Produktovy design, Primyslovy design,

Graficky design, Fashion design a Design interiéru a vetejného prostoru.

Cilem soutéZe je podpora mladych talentl a usnadnéni startu jejich kariéry. SoutéZi se ne-
jen o finan¢ni a vécné ceny, ale také o staze v prednich designérskych firmach. Organizato-

i1 soutéZe se snazi zvysit medialni ohlas soutéze a tim jesté vice podporuji mladé talenty.

Galavecer Talentu designu se stal zavrSenim celého Zlin Design Weeku, v ¢asovém har-

monogramu tydne mu byl vénovan patecni vecer 24. 4. 2015.

V roce 2015 bylo piijato 633 piihlasek z celého svéta. Pomér piihlaSenych praci je 250
zahrani¢nich a 383 z Ceské republiky. Procentualni podil je 39,5% zahraniénich praci na

60,5% tuzemskych ucastniki.

Odborna porota soutéze byla slozena ze zastupct kazdé kategorie.
Hegmon Radek — mmcité

Holubec Marcel - Atelier de Création

Jelinek Libor — Dynamo Design

Laube Radek - AutoDesign & Styling

Marsikova Hana — Ellement



Razicka Martin — vyhlasovatel soutéze
Stasko Michal

Streit Filip - Divan studio Praha
Siskova Sarka

Ladislav Skoda — Tescoma

5.1.3.2 Konference design & marketing

Druhou ¢asti projektu je Konference design & marketing, jejimz cilem je vzdélavat a dis-
kutovat. Obecné téma design a marketing je zvoleno s ohledem na potadajici Fakultu mul-
timedialnich komunikaci, v jejimz portfoliu obort jsou vytvarné obory, marketingové ko-
munikace i audiovize. Konference pftiblizuje diilezitost spojeni designu a marketingu a
prostfednictvim vybranych speakert chce ptedstavit potencial, ktery toto spojeni pfinasi, a

to jak pro freelancera, firmu ¢i studenta.

V tydennim harmonogramu byly pro Konferenci vyhrazeny 2 dny, utery 21. 4.2015 a stie-
da 22. 4. 2015. V realném case se jednalo o den a pul, pficemz program zacinal Vv utery

Vv 10. hodin a kon¢il ve stiedu ve 13. hodin.

Tématem konference bylo propojeni designu a marketingu a bylo urcujici jak pii vybéru
feCnikd, tak v tvorbé struktury jejich prezentaci. Béhem dvou dnt probéhlo celkem 11
ptednasek — 7 v prvnim dnu a 4 v druhém. Vzdy se nejednalo o fecniky-jednotlivce, ale
také dvojice a v jednom ptipad¢ i trojici. Z toho diivodu na konferenci vystoupilo celkem

16 speakert.

Prvni den konference byl rozdélen do 4 blokli oddé€lenych coffee breaky a obédem. Dopo-
ledne druhého dne délil pouze jeden coffee break na 2 bloky. Jeden blok trval maximalné
90 minut, tak aby neklesala pozornost navstévnikd a pifednasky nebyly ruseny jejich od-

chody a ptichody.

Tabulka 3 uvadi seznam vsech fec¢niki konference dle scénaie, tedy chronologicky setaze-
né dle Casu jejich prednadsky. U kazdého fecnika je uveden nazev tématu a zastupovana

spolecnost.

Speaker Firma Téma prednasky




Andrej Vali§

Bar, ktery neexistuje

Jan Juza Ton Veftejné blaho v kontextu znacky
Adam Stéch
Matéj Cindera Sdruzeni Okolo Mezi projekty
Jan Kloss
O lokalnim médnim primyslu a
Veronika Ruppert Freelancer
jeho vztahu k sou¢asnému designu

Jakub Veselsky Freshlabels "Design" jako funkce, sluzba a smysl
Jan Vlachynsky

Ptib¢h neexistujici znacky

Adam Hruby Freelancer Design the Brand
Ludek Kremser
Lasvit Budovani luxusni znacky
Maxim VelCovsky
‘ Jen kvalitni design neni zarukou obchod-
Radek Hegmon mmcité
niho uspéchu
Milan Formanek Pro¢ Red Bull propojuje video a fotogra-
Red Bull
Dan Vojtéch fi1 se znackou?
Helena Datbujanova Freelancer Navrat poezie do Zivota skrze design
. ) Co miiZe firmé pfinést design ma-
Amrita Bhui SPARK

nagement

Pro navstévniky byl pfipraven doprovodny program a to nejen v podobé vystav a expozic
realizovanych v ramci Designu v ulicich, ale uterni vecer byl vé€novany spoleCenskému

veceru, jehoZz hlavnim pfinosem je networking a osobni kontakt s fe¢niky konference.

Konferenci navstivilo 300 navstévniki, z toho bylo 230 platicich. Zbytek navstévnika tvo-
fili pedagogové Fakulty multimedidlnich komunikaci, medidlni partnefi a partneti projektu,

ktefi m¢li vstup zdarma.



Vstupenky byly rozdéleny do dvou kategorii — studentské a plné vstupné. Studentem, byl
chapan kazdy, kdo predlozil platny prikaz ¢i potvrzeni o studiu. Cena vstupenka pro stu-
denty byla stanovena na 499,- K¢ a plné vstupné ¢inilo 2 000,- K¢&.

5.1.3.3 Design Vv ulicich

Vedle soutézni a diskusni ¢asti Zlin Design Week obsahuje i exhibic¢ni ¢ast, ktera je svym
programem nejbohatsi. V ramci Designu v ulicich se prezentuji umélecké vysoké skoly i
firmy z oblasti designu a v prubéhu je také realizovan veskery doprovodny program. Cilem
treti Casti projektu je pfiblizit design Siroké vefejnosti, ukazat jeho vSudyptitomnost, do-
stupnost a fakt, Ze design nemusi byt nutn¢ povazovan za luxus. Design v ulicich chce kul-
tivovat mysleni vefejnosti, zvySovat jejich estetickou citlivost a prostiednictvim expozic je
vzdélavat. Zaroven podporuje mladé, zadinajici znacky a studenty, kterym umoziuje pre-

zentovat své produkty. Jednotlivé body programu jsou popsany nize:

a) Vystava Generace (citovat katalog generace)
Organizatofi projektu se chtéli vymezit vic¢i jinym piehlidkdm designu, jejichz
koncept je primarné veletrzni. Z tohoto divodu byla spole¢né se sdruzenim Okolo
zorganizovana vystava, ktera mapovala nejlepsi ¢esky design za poslednich 5 let.
Na vystaveé se piedstavila nastupujici generace designéru, pii¢emz zadny z nich ne-
byl starsi 30 let. Vystava byla roz¢lenéna do tematickych celkt, které dle katalogu
zastupovaly ,.Siroké rozpéti tvorby od Femesiného a uméleckého ztvarnéni, pres de-
sign skla a porcelanu, nabytkovy design az po navrharstvi spotiebnich produktii*.
(Stéch, 2015) Projekt piedstavil hlavni tendence a linie sou¢asné generace designé-
ri. V Sesti tematickych okruzich byla prezentovéana tvorba celkem 43 designért ¢i
studii.

b) Koma City Moduly (katalog generace)
Generalnim partnerem projektu se stala spolecnost Koma Modular, ktera projektu
poskytla 13 vystavnim modulii, ve kterych se prezentovalo 5 nabytkaiskych firem
predevsim ze Zlinského kraje a 5 uméleckych vysokych Skol. Konkrétné se jednalo
o spolecnost Jelinek, Master & Master, mmcité, mminterier a Ton. Vysoké skoly
zastupoval Art Design Vysoké Skoly vytvarnych uméni v Bratislavé, Ateliér pro-
duktového designu Vysoké $koly uméleckoprumyslové v Praze, Fakulta multime-
dialnich komunikaci ve Zling, Produktovy design Fakulty uméni a designu v Usti

nad Labem a Ustav primyslového designu Fakulty architektury CVUT v Praze.



Zbylé tii moduly byly vyhrazené pro infopoint projektu, doprovodny program a
prezentaci spole¢nosti Koma Modular.
¢) Doprovodny program
Vystavy a prezentace v modulech byly doplnény rozmanitym doprovodnym pro-
gram, ktery zahrnoval:
e Designshop
e Vystavu ateliéru Reklamni fotografie a zacinajici fashion znacky League by
UTeBe ve Photogether Gallery.
e Instalace ve vefejném prostoru meésta Zlin
e Workshopy
e Opening party a After party

e Pecha Kucha Night Zlin organizovana ve spolupraci s externim tymem

5.2 Zlin Design Week 2016

Zakladni prvky pro budovani nového projektu byly nastaveny pii premiérovém rocniku.
Z toho divodu autorka prace nebude opétovné detailné popisovat cile a filozofii projektu
ani pfi¢iny vzniku projektu. Taktéz nebudou znovu popisovany jednotlivé ¢asti projektu,

autorka prace pouze shrne vSechny zmény a vyvoj projektu.

521 Téma

Koncept projektu druhého ro¢niku byl rozsiten o téma, které bude v nasledujicich letech
vzdy podtitulem konference a také bude urcovat téma hlavni vystavy. Vybér tématu neni
nahodny, nybrz navazuje na predem urCené pozadi projektu, kterym jsou tzv. Student’s
questions. Jak autorka prace uvedla vySe, projektovy tym je slozen vyhradné ze studentt
FMK UTB, pfi¢emz pro studenty je pifirozené vyvolavat otazky a hledat odpovédi. Proto
byl v pravé mezi studenty jiz zminéné fakulty rozsiten dotaznik mapujici témata, ktera je
Vv oblasti designu ¢1 marketingu zajimaji. Odpovédi byly rozdé€leny do skupin a nazvany dle
jejich spojovaciho prvku. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze celkem 90% respondentt

zajimala hodnota marketingu a designu, hodnota prace designéra apod.
Je nezbytné, aby byl nazev dostatecné¢ tiderny, zajimavy a pouzitelny. Z toho divodu pro-

jektovy tym upustil od viceslovnych nazvii a s ohledem na vysledky dotaznikového Setieni

zvolil téma ,,PRACHY*.



5.2.2 Rada

Jako kontrolni organ pro druhy roc¢nik projektu byla dékankou Fakulty multimedialnich
komunikaci vytvofena Rada slozena ze zastupct FMK UTB a ostatnich zainteresovanych
stran. Ukolem rady je kontrola finanéniho i ¢asového planu, kontrola programového planu

a konzulta¢ni ¢innost.

Cleny Rady jsou:

Chrenka Ferdinand — odborny asistent ateliéru Primyslovy design
Juza Jan — Ton

Kajnar Lumir - freelancer

Klang Michael — piedseda rady, vedouci ateliéru Prostorova tvorba
Kocourek Josef — feditel Komunika¢ni agentury

Marek Martin — odborny asistent ateliéru Audiovizualni tvorba

Milek Véclav — tfeditel Krajské galerie vytvarného uméni

5.2.3 Casti projektu

Déleni projektu je podobné jako v roce 2015. K jediné zméné doslo v komunikaci projektu
Design v ulicich, jehoZ nazev se stal orientaénim pouze pro projektovy tym. Pro vefejnost
se tento projekt stal samotnym Zlin Design Weekem a to pfedevsim z diivodu zjednoduse-

ni struktury projektu a usnadnéni jeho chépani.

5.2.3.1 Talent designu

Talent designu je jedind ¢ast projektu, u které nejsou zmeény tolik viditelné navenek, ale o
to jsou vice podstatné pro tvorbu konceptu projetu, profiluji jej a smétuji jeho dalsi vyvoj.
Prvni zménou je vynechani ro¢niku 2015, tudiz v historii projektu po sobé nasleduji Talent
designu 2014 a 2016. K pieskoceni ro¢niku projektovy tym piistoupil z divodu sjednoceni
s hierarchicky nadfazenym projektem Zlin Design Weekem. Rozdilny ro¢nik kazdého pro-
jektu pusobil chaoticky a nesourod€. Druhd zména se tykéa zptistupnéni soutéZe pro mladé
designery do 30 let. SoutéZici jiz nejsou povinni piihlasovat pouze projekty vytvoiené bé-
hem svého studia. Vyvojem proSly i soutéZni kategorie, které nejen zménily své nazvy, ale
poupravily i rozd€leni produktd pod né spadajici. V roce 2016 se tedy designéii budou
hlasit do kategorie Product design, Industrial design, Communication design, Fashion de-



sign a Art design. Nazvy kategorii v anglickém jazyce naznacuji snahu projektu stat se

opravdu mezinarodnim.

5.2.3.2 Konference design & marketing

U diskusni ¢asti projektu nejsou planované zadné zasadni zmény, nybrz se organizatofi
zamé¢fili na eliminaci chyb a zkvalitnéni vybéru fecikt a tim zvySeni odborného piinosu
konference. V pribéhu piiprav projektu nastala komplikace v podobé uzavieni Velkého
kina, tudiZ bylo nezbytné projekt piesunout do Méstského divadla Zlin. Velké kino bylo
uzavieno zacatkem tnora 2016, pii¢emz v tuto dobu maji vSechny prostory s dostate¢nou
kapacitou (vCetné¢ Méstského divadla) jiz naplanovany program. Z tohoto divodu bylo
nutné upravit harmonogram konference a kondenzovat jej do jednoho dne. Proti planu tak

konference zmeénila sviij koncept i strukturu.

5.2.3.3 Design Vv ulicich

Autorka prace vySe zminila, ze v komunikaci s vefejnosti jiz nebyl pouzivan nazev ,,De-
sign v ulicich®, toto déleni dale platilo pouze uvnitf organizacniho tymu. Pro ptehlednost a
zachovani terminologie bude autorka prace nadale uzivat oznaceni z roku 2015 a piedpo-

vvvvv

doslo k zdsadnim zméndm, ale pouze k rozsifeni a zvySeni poctu prezentovanych subjekti.



6 ANALYZA SEKUNDARNICH ZDROJU A DAT

Sekundarni data budou poskytovat informace diilezité¢ k ndvrhu externi komunikace pro-
jektu. Autorka prace dle zvolenych kritérii definuje hlavni konkurenty projektu, které za-
sadi do mapy trzniho bojisté a metodou komparace definuje jejich pozici na trhu. Déle bu-
de provedena analyza aktualni komunika¢ni kampan¢ kazdého konkurenta, jejiz vysledy

pomohou navrhu komunika¢ni kampané projektu Zlin Design Week.

6.1 Vybér konkurentii

Konkuren¢ni projekty, které budou podrobeny analyze a vzajemné porovnavany, autorka
prace vybrala dle nékolika hledisek. Prvni podminkou je moznost zatadit akce do kategorie
designovych akci. Projekt musi obsahovat vystavni ¢i veletrzni ¢ast, kterd bude prezento-
vat soucasné trendy v designu. Druhym hlediskem byla lokalita konané akce. V tomto pfi-
pad¢ byly preferované akce konané v blizkosti Zlin Design Weeku. U téchto projektl exis-
tuje ptedpoklad, ze urcita cast navstévnikii mize byt identicka. Poslednich hlediskem byla
historie kazdého projektu, pti¢emz vrchol posledni konané akce musel byt v roce 2015 ¢i
na pocatku roku 2016 tak, aby bylo mozné analyzovat jeji komunika¢ni kampan. Kritérii
pro volbu konkurentl je nespocet, proto je mozné, Ze ostatni autofi zajimajici se o danou

problematiku by vyzkum fidili dle jiného hlediska a podrobovali vyzkumu odli§né projek-
ty.

V zévislosti na téchto omezenich autorka prace vybrala 4 akce, které vyuzije pro tvorbu

mapy trzniho bojisté a analyzu komunikacni kampané.

1. Vienna Design Week

2. Bratislava Design Week
3. Lodz Design Festival

4. Designblok

Vsechny vybrané akce svym zaméfeni spadaji do kategorie designovych projektii prezentu-
jicich trendy v této oblasti. Vidensky a bratislavsky tyden designu byl vybran predevsim
z diivodu kratké dojezdové vzdalenosti. Lodz Design Festival je sice vzdalengjsi, nicméné
v Katovicich ¢i Krakové probihaji akce formou bienale, tudiz pouze jednou za 2 roky nebo
jsou zaméfené pouze na graficky design. Ceskou republiku zastupuje Designblok, ktery je
leaderem trhu v tuzemsku i Stfedni Evrop€. Analyza v tomto pfipad¢ bude i benchmarking.

Zde vyvstala moznost vybrat i nové vzniklé piehlidky designu Prague Design Week ¢i



Czech Design Week. Autorka prace tyto akce do vybéru nezahrnula z diivodu jejich zamé-
feni. Lze je povazovat za piehlidku designu, nicméné dle jejiho ndzoru se Zlin Design
Week profiluje odliSnym zptsobem, proto ani jeden prazsky tyden designu nevnima jako

piimou konkurenci.

6.2 Mapa trzniho bojisté

Mapa trzniho bojisté porovnava piedem zvolené proménné, stavi je do matice a poskytuje
tak ndhled na stav trhu v urcitém odvétvi. Mapu trzniho bojisté je vhodné pouZit ke zjisténi
informaci ovliviujicich dal$i analyzy. Autorka prace jako proménné matice zvolila pocet
navs§tévniki posledni piehlidky a vysi vstupného. Externi komunikace projektu se samo-
zfejmé neodviji od téchto proménnych, nicméné je s nimi ptimo spojend. Cilem komunika-
ce je zvyseni poctu navstévniki, jejichz rozhodnuti je mimo jiné ovlivnéno i vysi vstupné-
ho. Analyza sekundéarnich dat tak poskytne informace o efektivité jednotlivych komuni-

kacnich kampani v zavislosti na postu navstévnikl projektu.

Zlin Design Vienna Design
Week Week

Bratislava
Design Week

Lodz Design

Week Designblok

Tabulka 3: Mapa trzniho bojisté (zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.1 Shrnuti

Mapa trzniho bojisté poskytuje uceleny pohled na pozici kazdého konkurenta a vztahy me-
zi nimi. Z tabulky jasné vyplyva, Ze pozici leadera zaujima Designblok. Ani zvySeni
vstupného nemé za nésledek snizeni poctu navstévnikl, ackoli se jedna o nejdrazsi pie-
hlidku, je zaroven i nejnavstévovanéjsi. Témet identickd situace nastava u polského za-
stupce, jehoz vstupné v pfepoctu vychazi na 350 K¢, tedy je stejné vysoké jako v piipadé
Designbloku. T pocet navstévniki je témét identicky. Lodz Design Festival udava 50 000

navstévniki a Desigblok pies 50 000 lidi. Autorka prace se domniva, Ze pocet navstévnikl



Designbloku byl zvolen kombinaci metod — tedy po¢tem prodanych vstupenek a odhadem,
jenz byl vyuzit pro pocet navstévnikii instalaci ve vefejném prostoru a partnerskych

showroomech.

Nejslabsi pozici zaujima Bratislava Design Week, v roce 2015 piehlidku navstivilo pouze
4 400 navstévnikl, a to i1 prestoze vstupné je znatelné nizsi nez u leadert, ¢ini 150 K¢&. Sla-
ba pozice slovenského design weeku mize byt zptisobena mistem kondni a neoriginalitou
konceptu, jenz je totozny napiiklad s prazskou piehlidkou. Nicméné v porovnani s ni nabi-
zi jen zlomek z programu, pfedevsim pocet vystavujicich je nizsi a vétSinou je jedna o pro-

dukty, které bylo mozné shlédnout v rdmeci jiného projektu.

V kategorii projektt, kterych je mozné se zucastnit zdarma, spolu soupeii zlinsky a viden-
sky design week. Neni ptekvapenim, Ze vidensky projekt je z hlediska navstévnosti o tfi
kategorie vys a to nejen z divodu atraktivngjsi lokality, vétsiho turismu, ale také diky dese-
tileté historii. Viden by se pro novacka Zlin Design Week, mohla stat vzorem a jeji pozice
strategickym cilem na nésledujicich 10 let. Je otazkou, zda mésto Zlin je schopné hostit
festival o velikosti Vienna Design Week. Autorka prace se domnivé, Ze schopnost zorgani-
zovat objemoveé velkou akci dokladaji jiné projekty ve mésté jako Zlin Film Fest ¢i Barum
Ralye. Bariérou pro organizaci projektti, mize byt jeho zaméteni, jelikoz obyvatelé mésta

a ani mésto samotné neni pfipraveno vénovat se oblasti designu.

Mapa trzniho bojisté ndzorn€ ukazuje propast, kterd vznikla mezi novéjSimi piehlidkami a
historicky zavedenymi projekty. Nasledna analyza komunikacnich kampani popiSe, zda
silna pozice velkych projektl je podporena komunikacni strategii, ¢i projekty opravdu pro-

fituji ze své minulosti a mista konani.

6.3 Analyza komunika¢nich kampani

Pro tcely analyzy komunika¢nich kampani budou vyuzita data spojend se stejnymi konku-
renty jako u mapy trzniho bojiSté. Analyza se bude vzdy vztahovat k poslednimu konané-
mu ro¢niku projektu, ve vSech ptipadech se jednd o kampan roku 2015. Autorka prace ana-
lyzuje riiznorodé aspekty komunikace, naptiklad vizudl daného ro¢niku, téma, komunikaci
prostiednictvim online médii, socidlni média a tiSténou propagaci. Finan¢ni i1 Casové zdroje
nedovoluji autorce prace provést detailni rozbor komunikace, jehoz zdkladem jsou pouze
hard data, tudiz analyzu lze povazovat spise za vhled do problematiky, nikoliv jeji kom-

pletni deskripci.



6.3.1 Bratislava Design Week

Bratislava Design Week je nejvétsi prehlidkou soucasného designu na Slovensku. Proti
ostatnim vybranym projektim se pichlidka kona pouze na jednom misté, kde v sedmi pa-
trech prezentuji jak designové firmy, tak zaéinajici studia ¢i vysoké Skoly. Vybrani desig-
néfi nejsou vzdy pouze ze Slovenska, velké zastoupeni mé i Ceska republika ¢i dalsi sou-

sedici staty.

Slovensky design week se konal na podzim, nicméné z diivodu pieplnénosti tohoto obdobi
eventy podobného charakteru zménil datum kondni a jiz 2 rocniky projektu probehly

v ¢ervnovém terminu. Posledni ptehlidka se konala 8. — 14. 6. 2015.

1. Vizual
Vizualni komunikace slovenského design weeku je napii¢ jednotlivymi ro¢niky
jednotna pouze diky zachovani loga projektu. Jedna se o vlajku symbolizujici ozna-
¢eni mista konani akce, na které je zobrazena zkratka piehlidky BDW. Samotny
kli¢ovy vizual poté reflektuje téma daného roc¢niku, tudiz nenavazuje a ani nerozviji
vizudl pfedchoziho ro¢niku. Napiiklad v roce 2014 1ze vizual popsat jako minima-
listicky, zaloZeny na typografii a logu projektu. Naopak nasledujici rok reflektoval
téma projektu, pficemz vizual byl barevny a typografie byla potlacena natolik, Ze
na neékterych vystupech byl text témér zcela zakryt. Projekt jiz zvefejnil vizual pro
nadchazejici rocnik, ktery opét svym vzhledem nijak nenavazuje na pfedchazejici
ro¢nik, tudiz lze predpokladat stejné vyvojové tendence jako doposud.

2. Téma
Bratislavsky design week se kazdy rok vénuje jinému tématu, dle kterého upravuje
program piehlidky. Vzhledem k tomu, Ze se €asto jedna o Siroka témata bez strikt-
niho vyznamu, pfehlidka jim neni pfisné¢ omezena a projekt prezentuje produkty Si-
roké Skaly designéri. Tématem posledniho ro¢niku byl Sen. Nejvice se zvolené té-
ma odrazilo ve vizudlu projektu, jenZ zobrazoval informacni text piekryty barev-
nym, gradientnim oblakem.

3. Online média
Webové stranky projektu prosly redesignem a jejich nynéjsi podoba je velmi mini-
malistickd. Homepage nabizi menu, pod nimz jsou formou blogovych ptispévkl
umistény aktuality o projektu. Web je funkéni a ptehledny, nicméné jeho vzhled

neni ni¢im zajimavy a rozpoznatelny. Takto vypadajici webové stranky by mohly



byt pouzity na designovou akci, jakykoliv blog ¢i jako online portfolio. (Bratislava
Design Week, 2016)
Kromé webovych stranek se projekt prezentuje prostiednictvim online médii, které
o prehlidce informuji v pritbé¢hu celého roku. Komunikace je kontinualni piredev§im
diky n€kolika milnikiim, kterymi projekt prochazi. Prvnim z nich je Open Call pro
designéry, poté nasleduje vybér designérti a nakonec samotna akce. Pied ni média
informuji o programu a obsahové naplni akce. O projektu neinformuji pouze slo-
venskd média zaméfend na design, ale také ceské portaly jako czechdesign.cz nebo
designcabinet.cz. O otevieni piihlasek se zminuji i webové stranky rtiznych ume-
leckych vysokych skol. (Open Call, 2015)

4. Socialni sité
Na socialnich sitich je design week aktivni pfedev§im na Facebooku. Svou stranku
zalozil v roce 2010 a za Sest let si vybudoval zakladnu 6 355 fanouskid. Komunika-
ce neni zcela kontinudlni, jelikoz po skonceni ro¢niku a nezbytném podekovani
partneriim projektu komunikace ustava a je obnovena spolecné se zacatkem piiprav
nasledujiciho ro¢niku, tj. po dvou az tfech mésicich. (Bratislava Design Week,
2016)
Druhou socialni siti, na které lze najit profil zastupujici projekt, je Instagram. K této
komunité se projekt ptipojil az v bfeznu 2016. V soucasné chvili jej sleduje 143 fa-
nouskd. (Bratislava Design Week, 2016)

5. Offline komunikace
Printova reklama je v ptipad¢ Bratislava Design Week témét nevyuzita. V pribéhu
projektu je vyuzivana pouze reklama v misté konani, misto je oznaceno riznymi

bannery a poutaci.

6.3.2 Designblok

Designblok je ,, vybérova mezindrodni prehlidka soucasného designu ndbytku, priimyslo-
vého designu, bytovych dopliki, svitidel, mody a sperku. ** (Designblok, 2016) Akce je
povazovana za nejvetsi svého druhu ve Stfedni Evropé. Tuto pozici potvrzuje i vysledek
mapy trzniho bojisté, kterou Designblok jasn¢ ovlada a za pfimého konkurenta miize pova-

zovat pouze Lodz Design Festival.

Designblok se jiz tradi¢né kona v fijnu, sedmnactému ro¢niku projektu byl vyhrazen 22. —

27. tijen.


http://www.bratislavadesignweek.sk/

1. Vizual
Vizualni komunikace Designbloku je konzistentni a snadno rozpoznatelna. Propa-
gacni materialy v poslednich letech zobrazuji jednu ustiedni postavu, jez je doplné-
na informacemi o nazvu akce, datu a mist¢ konani, odkazem na webové stranky
projektu. Ustiednim motivem je vétSinou zvife, jehoz spojitost se samotnou akci
neni vzdy zfejma. V roce 2015 byla na propaga¢nich materialech vyobrazena koza
s kufetem. Propagac¢ni materialy jsou ladény do svétlych barev, pouze text je kon-
trastni. Cely vizudl plisobi Cistym a svézim dojmem. KliCovy vizudl je aplikovan
napii¢ vsemi komunika¢nimi kanaly.

2. Téma
Designblok svou ptehlidku kazdy rok zastit'uje tématem, nicméné az v roce 2014 se
specialni instalace na dané téma a piehlidka tyto projekty prezentovala koncentro-
van¢ v jedné z lokalit Designbloku. Vznikla tak lokalita vénovand samotnému té-
matu. V roce 2015 byla tématem Svoboda. Designblok oslovil evropské designéry,
ktefi navrhli instalace pfimo na dané téma. Vznikla tak expozice oslavujici svobodu
z riznych thla pohledu, nicméné kvantitativné tato vystava nedosahovala piedeslé-
ho ro¢niku. Téma piehlidky tak bylo prezentované pouze v jedné, mensi casti, tudiz
jeho dulezitost opét klesla. (Designblok, 2016)

3. Online média
Komunikaéni kampan v digitdlnim prostiedi Designblok vyuZiva, nicméné ji nelze
hodnotit jako zajimavou ¢i netradicni. Webové stranky projektu jsou jiz nékolik
ro¢nikl stejné jak po vizualni stradnce, tak z hlediska rozlozeni obsahu. Jsou jedi-
nym komunika¢nim kandlem, ktery nereflektuje klicovy vizual projektu, jejich
vzhled je univerzalni a propojitelny s jakymkoliv vizudlem. RozloZeni obsahu na
strance je typické spiSe pro blog, jelikoz hlavni strana je zaroven stranou obsahujici
veSkeré aktuality nejen o projektu. Dalsi informace o projektu Ize zjistit aZ po pro-
kliknuti nabidky umisténé v dolni ¢asti homepage. (Designblok, 2016)
Prezentace eventu prostiednictvim online médii je velmi rozSifend. V podstateé
vSechna tuzemska média zaméfujici se na oblast designu publikuji informace o De-
signbloku a Casto realizuji 1 online reporty z akce. Zde Designblok jasné t€zi ze své
pozice leadera na trhu, jelikoZ z4jem o né&j je opravdu obrovsky. Je t¢zké rozlisit,
ktery obsah je placeny a vytvotfeny pfimo organizatory Designbloku a ve kterych se

o akci zajima konkrétni médium spontanné. Zasah také zvysuji samotné firmy, stu-



6.3.3

dia ¢i designéfi prezentujici se na eventu, jelikoz jejich PR aktivity se v této dobé
zamé&fuji pravé na upozornéni své Gcasti v projektu. (Designblok, 2016)

Socidlni sité

Ptehlidka designu pro komunikaci na socidlnich médiich vyuziva Facebook a In-
stagram. Jadrem komunikace na Facebooku je mimo sdé€lovani diilezitych informa-
ci o akci také poskytovani zprav o designové scéné obecné. Za 7 let existence face-
bookového profilu projekt ziskal celkem 32 056 fanouski. Zajem o jednotlivé pii-
spévky vSak neni pftili§ vysoky, vice nez 50 ,,to se mi libi* stranka ziska ptiblizné u
jednoho z 6 prispévki.(Designblok, 2016)

Profil na Instagramu Designblok ziidil az v roce 2014, pfi¢emz prvni piispévek byl
zvetejnén 6. 10. 2014. Komunikace prostfednictvim tohoto média neni nijak kon-
stantni, jelikoz za 18 mésict bylo pfidano pouze 41 piispévka. I ptes nizsi kvantitu
ptispévki ma Designblok 972 followert. (Designblok, 2016)

Offline komunikace

V oblasti tiSténé propagace projekt vyuziva predev§im venkovni, masovou rekla-
mu, tedy CLV, bigboardy ¢i billboardy. Komunikaci prostfednictvim téchto komu-
nikaénich kanall cili na izemi mésta Prahy, tudiz na misto svého konani. Tisténa
propagace je podpofena i uzavienim partnerstvi s Casopisem Reflex, ktery se na
Designbloku spolu s 10 dalsimi medialnimi tituly prezentuje. V této oblasti akce
op¢t profituje ze své pozice a historie, jelikoZ spontanni zajem tiSténych magazinii
je bezpochyby vyssi nez u jinych tuzemskych piehlidek.

Dalsi média

Partnerstvi akce navazala i s Ceskou televizi, od vzniku CT Art se prehlidce vénuje
pfedevsim tento kandl zamétfeny na rizné oblasti kultury. Designbloku jsou véno-
vany reportaze na zpravodajském kanalu CT24, potady Studia 6 & vstupy

v hlavnim zpravodajstvi Ceské televize.(Ceska televize, 2016)

Lodz Design Festival

Webové stranky projektu jej definuji jako nejvyznamnéj$i a nejznaméjsi projekt
zaméfeny na design ve vychodni a stfedni Evropé. Tato definice je shodna
s popisem Designbloku, nicméné mapa trzniho bojisté lehce uptednostiiuje praz-
skou piehlidku a to ptredevsim z divodu vyssiho postu navstévniki. Lodz Design
Festival prezentuje rozli¢né oblasti designu od produktového designu, ptes archi-

tekturu az po design odévu. Po kolapsu textilniho primyslu v Lodzi festival napo-



maha znovu vybudovat identitu mésta, ktera je zalozena na kreativnim primyslu.
Termin konani festivalu byl 8 — 18. fijna 2015. Jedna se tedy o prvni ptehlidku, jez
se kona déle nez tyden. (L6dz Design Festival, 2016)

Vizual

Vizualni komunikace projektu se za témét 10 let velmi promeénila. Z pocatku zde
nebyly tendence tvorby vizudlu aplikovatelného v kazdém roéniku projektu.
V letech 2010 — 2012 byla hlavnim prvkem kli¢ového vizualu ilustrace zvifete, kte-
ré bylo v digitdlnim prostfedi pomoci animace rozpohybovano. V nasledujicich le-
tech tato komunikace nebyla dal rozvijena a projekt ptistoupil k tvorbé odlisnych
vizuali pro kazdy ro¢nik projektu. Dany vizual se promitd do vSech vystupt. Je dle
néj upravena webova prezentace, profily na socialnich sitich ¢i merchandising
Téma

Stejné jako dvé predeslé prehlidky, i Lodz Design Festival ma jedno stézejni téma,
kterému je vénovana Cast vystav. Rok 2015 byl vénovan nasledktim kulturnich, so-
cidlnich 1 technologickych zmén. Originalni ndzev znél Consequences. Tématicka
vystava prezentovala produkty reflektujici vyznamné problémy soucasné spolec-
nosti. Vystava zaroven piedstavila proces tvorby a vyroby designového vyrobku a
upozornila na mozna rizika, jez mohou pii procesu tvorby vzniknout. Cast festivalu
vénujici se samotnému tématu byla bezpochyby rozsahlejsi nez u predchozich pre-
hlidek. Opét zde plati, Ze samotné téma je dostatecné Siroké, aby dokézalo pojmout
témet jakykoliv produkt.

Online komunikace

Webové stranky projektu jsou identické s aktualnim klicovym vizualem. Ze zpra-
covani webovych stranek lze usuzovat, ze prioritou je jejich funkcionalita a pfedani
klicovych informaci recipientovi. Design je v tomto pfipadé znacn¢ upozadén. Du-
lezité informace jsou umistény piimo na homepage, tudiz pocet nutnych kliknuti je
podstatné sniZzen. Obsah webu kombinuje webové stranky dvou piedeslych piehli-
dek — aktuality maji formu blogovych ptispévkli podobné jako u Designbloku a
zobrazeni dulezitych informaci vyuziva Bratislava Design Week. (L6dz Design,
2016)

Dalsi formy online komunikace jsou zalozené na stejném principu jako u konkuren-
ti. O festivalu informuji firmy, umélecké vysoké skoly i1 designérska studia, jez se
zde prezentuji. O piehlidce opét informuje Cesky portal czechdesign.cz. Otazkou

zustava, zda se festivalu vénuje predevsim z divodu ucasti zlinské univerzity, nebo



zda nejsou ¢lanky podminéné prave touto participaci. O piehlidce informuji i za-
hrani¢ni online média, kterd lze povazovat za leadery mezi médii zajimajici se o
design. Konkrétné se jedna napiiklad o Dezeen nebo DesignMilk. (Pangerator,
2016)

4. Socialni média
Facebookovy profil ma polsky designovy festival zalozeny od roku 2007. Za devét
let existence stranka ziskala 48 526 fanouskt. Komunikace prostfednictvim této si-
té¢ je kontinudlni, ani bezprostfedné po skonceni projektu neustdva. Obdobi, kdy
projekt samotny negeneruje zajimavy obsah, ktery by bylo mozné publikovat, je
vyplnén odkazy na zajimavé designové akce, sdilenim ¢lankt o Lodz design Festi-
valu ¢i informovani o designérském prostiedi obecné. (Lodz Design Festival, 2016)
Stejné jako pfedeslé akce, 1 tento festival si zalozil ucet na Instagramu pomérné
pred nedavnem. Od kvétna 2015 zvetejnili pouze 87 prispévkl, nicméné nizsi frek-
vence prispévki neovlivnila pocet followerd, kterych mé Lodz Design Festival
2 197. (Lodz Design, 2016)
Déle nez na Instagramu je festival aktivni na Twitteru, pfi¢emz frekvence ptispév-
ki je zde vyssi. Od ledna 2015 projekt zvetejnil 340 prispévki, kterymi si ziskal
297 fanouskd. V porovnani s Instagramem lze fici, ze vice pfispévki nutné negene-
ruje vice fanouskll stranky. Obsah vSech socidlnich siti je téméft identicky a silné
provazany. Facebook a Twitter informuje o aktualitach z oblasti designu obecné,
Twitter navic ¢asto odkazuje na Instagram, jehoz ptispévky jsou vétsinou identické
s Facebookem. (L6dz Design, 2016)

5. Offline komunikace
Lodz Design Festival vyuziva venkovni reklamu ptedev§im v misté konani, tedy
v Lodzi. Jiz v roce 2010 vyuzival rizné formaty prezentace ve vefejném prostoru.
V umistovani CLV, bigboradi a billboarda festival pokracuje, nicméné se méni
prezentovany obsah. V zavislosti na zvySeni vyznamu a znalosti festivalu se ven-
kovni reklama jiz nezabyva pfimo informovanim o akci samotné, spiSe komunikuje
postoj a vizi festivalu. Je tak mozné potkat billboardy s claimem ,,In design we
trust™ apod. Jedna se vzdy o udernd, kratka, typograficka sdéleni doplnéna o logo
festivalu a loga partnert projektu. (£.6dz Design, 2016)

6. Dalsi média


https://www.facebook.com/Lodz.Design.fanpage/?fref=ts
https://www.facebook.com/Lodz.Design.fanpage/?fref=ts

Jelikoz je Lodz Design Festival vyznamny nejen v ramci Polska, ale také celé
sttedni Evropy, zajimaji se o n¢j i masova média. Polské televizni stanice informuji

o otevieni piihlasek pro nasledujici ro¢nik festivalu ¢i reportuji piimo z akce.

6.3.4 Vienna Design Week

Vidensky design week je nevétsi akei tohoto charakteru v Rakousku. V roce 2015 probéhl
jiz devaty rocnik projektu. Cilem projektu je predstavit design jako soucéast kazdodenniho
Zivota a nezbytnou ¢ast kultury mésta. Vienna Design Week startuje podzimni piehlidky
designu ve sttedni Evropé, jelikoz se akce konala 25. 9. — 4. 10. 2015. Délka trvani projek-
tu je stejné jako v pripadé polského festivalu delsi nez tyden. Program projektu se od ostat-
nich li$i mensi vlastni produkci. Jsou zde omezeny festivalové lokality a naopak je rozsifen
prostor pro prezentaci designovych studii, ateliérti ¢i showroomti. Vienna Design Week je
tak rozprostfen napii¢ celym méstem. Designovy tyden ma pouze jednu vlastni lokalitu
pojmenovanou Headquarter, ve které se prezentuji designéii a produkty ze zemé, Kterou si
produkce projektu predem zvolila. Kazdy rok festival spolupracuje S jinou zemi. (Vienna

Design Week, 2016)

1. Vizual
Klicovy vizual projektu pracuje na podobném principu jako vizualni styl Design
bloku. Propaga¢ni materialy jednotlivych ro¢nikd na sebe navazuji a cela identita
projektu je tak snadnéji rozpoznatelnd. Kreativita vizudlni komunikace neni nijak
vysoka, propagacni materidly komunikuji pfedev§im informace o terminu a misté
konani prehlidky. Klicovy vizudl vyuziva typografii a jeho nejvyraznéj§im prvkem
je nazev projektu. Jednotlivé ro¢niky projektu jsou od sebe barevné odliSeny. Jeli-
koz se identita odrazi do vSech propagacnich materiala, dosahuji vSechny vystupy
stejné trovné kreativity.
Kli¢ovy vizudl v roce 2015 vyuzival vice motivii nez vizudly ptedeslych ro¢niki.
Na propagacnich materialech byl vyobrazeny i produkt, nejcastéji se jednalo o zidli
doplnénou ilustracemi dalSich produkt nebo symbolii hostujici zemé, v tomto roce
se jednalo o Francii. (Vienna Design Week, 2016)

2. Téma
Vienna Design Week nema stanovené téma, které by tvoftilo a ovliviiovalo program
prehlidky. Jedinym prvkem, Ktery lze povazovat za téma, je navazani partnerstvi
S vybranou zemi, pfi¢emz ¢ast programu je poté vénovana dané zemi a prezentaci

jeji designové situace. Spoluprace se nicméné nepromita do velké casti prehlidky,



jelikoz prezentaci firem v ateliérech nebo showroomech lze velmi t€zko ovlivnit.
Claimem design weeku zni ,,A city full of design®, ktery jasn¢ odkazuje a rozsite-
nost prehlidky po celém mésté. (Vienna Design Week, 2016)

Online komunikace

Webové stranky projektu jsou op€t velmi minimalisticky zpracované. Neodkazuji
na vizual stavajiciho ro¢niku projektu, tudiz jsou pouze aktualizovany, ale jejich
design se neméni. Homepage poskytuje nejdilezitéjsi informace o akci, popisuje
déleni projektu a uvadi aktuality. Vienna Design Week je prvnim projektem, ktery
na hlavni strance poskytuje informace o konkrétnich bodech programu a navstévnik
tak nestravi ¢as hledanim spravné podstranky.

Videniskému projektu se vénuji rakouska i zahrani¢ni online média. Stejné€ jako u
vSech analyzovanych zahrani¢nich piehlidek zminky najdeme i na ¢eskych online
portalech a u ¢eskych designéri prezentujicich své produkty v ramci design weeku.
Projektu se také vénuje portdl Dezeen, jenz mu poskytuje vice prostoru nez pol-
skému design festivalu. Publikuje c¢lanky souvisejici s akci jak pred ni, tak
Vv pribéhu konani. Dal$im vyznamnym médiem je naptiklad DesignBoom nebo
New York Times. Jelikoz v roce 2016 prob&hne jiz 10. ro¢nik piehlidky, medialni
prostor, ktery je projektu vénovan, je opravdu velky. (Design World, 2015)

Socidlni média

I videnisky design week je aktivni na tfech socialnich sitich — Facebooku, Instagra-
mu a Twitteru.

Komunikace na Facebooku byla zahajena v roce 2009, pti¢emz stranka nasbirala
25 961 fanouskd. Komunikace je konstantni a lze ji popsat jako infotainment, tedy
kombinaci informaci a zadbavy. Komunikace poskytuje informace o projektu, které
jsou vyplnéné a zaroven odlehcené sdilenim fotek z Instagramu, zajimavosti ¢i de-
signové aktuality. (Vienna Design Week, 2016)

Instagram zacal projekt vyuZivat aZ v €ervenci roku 2015, pticemz jej sleduje jiz
1 695 uzivatell. Frekvence piispévkll neni tak vysokd jako na jinych médiich, coz
je zplsobeno faktem, Ze ptispévky na Instagramu pouze slep¢ nekopiruji obsah na
Facebooku. Komunikace skrze tento kanal je osobn¢j$i a vice ukazuje zakulisi pii-
pravy projektu. (Vienna Design Week, 2016)

Twitterovy Ucet je aktivni od roku 2010 a projekt je zde velmi aktivni, jelikoz jiz
pridal témét 1 900 prispévkil a sleduje jej 2 296 uzivatell. Piispévky jsou casto

identické s posty na Facebooku, nebo je piimo sdili. Komunikace je vedena dvojja-



zy¢né, tedy v némeckém i anglickém jazyce. Recipienti na piispévky pfili§ nerea-
guji, tudiz se obsah spontanné nesifi. (Vienna Design Week, 2016)
5. Offline komunikace

Vienna Design Week nevyuziva venkovni plochy Kk propagaci projektu. Divodem
pro nevyuziti této komunikace z diivodu dostatecného medidlniho zdsahu. Druhym
divodem miize byt odlisSny koncept projektu, jenz si neklade za cil byt komercnim
projektem, ktery ze vstupného uhradi nejen produkéni nédklady. Béhem konani de-
sign weeku je centrum festivalu oznacené velkoformatovymi plachtami. Schowro-
omy a studia, ktera se k akci pfipojila, jsou ozna¢ena umisténym objektem pied da-
nou budovou. V minulych letech se napiiklad jednalo o modrou zidli. Tato forma
poutace je sice originalni, nicméné v pteplnénych ulicich Vidné neplni funkci zna-

¢eni dostateéné.

6.3.5 Zlin Design Week

Zlin Design Week je jediny projekt zahrnuty do analyzy konkurence, jenZ je organizovan
vyhradné studenty v rdmci vyukového predmétu. Projekt se sklad4d z n€kolika rovnocen-
nych ¢asti, které z n&j tvoii spiSe festival nez typicky design week. V dubnu 2015 se konal

premiérovy ro¢nik projektu. PodrobnéjSimu popisu projektu se vénuje kapitola ¢islo 5.

1. Vizual
U projektu Zlin Design Week nelze jasné predikovat tendence vyvoje jeho vizudlu,
jelikoZ v roce 2016 probéhne teprve druhy rocnik projektu. Vizual téchto dvou ro¢-
niki se lisi a spojuje je pouze logo projektu. Vizual premiérového rocniku odrazel
tf1 Casti projektu, které barevné 1 tvarové odliSoval. Toto déleni roztfazovalo propa-
gacni materidly do kategorii dle projektu, ktery promovaly. Byl vytvotfen 1 obecny
vizudl, jenZ byl pouzivan pro propagaci projektu samotného. Klicovy vizual byl
vyuzivan napfi¢ vS§emi komunika¢nimi kandly tak, aby propagace projektu pusobila

komplexn¢ a byla co nejefektivnéjsi. (zdroj: interni materialy projektu)

2. Téma
Prvni ro¢nik projektu nezvolil téma, jez by zastfeSovalo cely festival. Podtéma bylo
piifazeno pouze Konferenci design & marketing a znélo design-ptibéh-znacka. Je-
likoz toto téma nebylo dostate¢né nosné pro dalsi ¢asti projektu, nebyl jim program
vice ovlivnén. Toto rozhodnuti bylo podpofeno i nutnosti nechat obsah a samotny

projekt co nejvice otevieny, nebudovat jeho identitu zpisobem, ktery by pro n¢j



v budoucnu nemusel byt vhodny. Z toho divodu projektovy tym piistoupil ke zvo-
leni tématu projektu az pfi organizaci druhého ro¢niku projektu. (Zlin Design We-
ek, 2016)

Online komunikace

Webové stranky projektu koresponduji s klicovym vizudlem. Web diky svému de-
signu plni jak prezentacni, tak informacni funkci. Homepage slouzi jako rozcestnik,
ktery navstévnikovi predstavi jednotlivé projekty a on si poté vybere, o kterou ¢ast
muze misty pasobit zmatené. Kazdy projekt design weeku ma svou vlastni pod-
stranku, ktera se dale vétvi a podava informace ptimo o dané akci. Vizualni podoba
webu se méni dle klicového vizualu pro dany ro¢nik. (Zlin Design Week, 2016)
Zlin Design Week uzavira partnerstvi S online portaly, ktefi mu poté poskytuji me-
dialni prostor. Je samoziejmé, ze veskery medidlni prostor neni zajistén timto zpi-
sobem, v nékterych piipadech média o piehlidce informuji spontanné. Kromé kla-
sickych PR ¢lanki a publikovani aktualit v projektu projekt na partnerské weby
umist'uje 1 bannery.

Online komunikace projektu zahrnuje i osloveni publika prostfednictvim directmai-
Ii. Tyto nabidky nejcasteji komunikuji otevieni ¢i uzavieni piihldsek do Talentu
designu ¢i prodej listkli na Konferenci design & marketing. (zdroj: interni materialy
projektu)

Socialni sité

Zlinska ptehlidka vyuziva stejna socialni média jako jeji polsky ¢i rakousky konku-
rent. Profil na Facebooku projekt zalozil v roce 2014 a za rok a pll nasbiral 2 514
fanouskll. Komunikace prostiednictvim tohoto média je plynula, ani po skonceni
projektu nenastala odmlka, i prestoze v tomto obdobi projekt negeneruje dostatek
obsahu pro udrzeni komunikace. Pro pteklenuti této etapy projektovy tym pod ha-
shtagem ZDWnacestach postoval zajimavé fotky ¢i blogové prispévky z cest jed-
notlivych ¢lent tymu. Piispévky se vzdy vztahovaly na oblast designu. Dle formy
reportu byly umistény na Facebook nebo na Instagram. Kromé zadbavného obsahu
obsahuje facebookovy profil zlinského projektu i informace o projektu. Vlastni pro-
fil je vytvofen pro Talent designu a pro Konferenci design & marketing byla vytvo-
fena udalost. (Zlin Design Week, 2016)

Instagram byl zalozen tésné pted vyvrcholenim prvniho ro¢niku projektu, v bfeznu

2015. Za rok existence organizatoii zvetejnili 136 fotografii a ty sleduje 559 uziva-



6.3.6

tell. Stranka mé méné nasledovatelll nez profily konkurentli. Primérny pocet
ohodnoceni ,,to se mi libi“ se pohybuje kolem 40, zatimco konkurence dosahuje
pouze jednotek. Na Instagram je pfidavan obsah, ktery je zajimavy a také esteticky.
Jen velmi ziidka je obsah na socialnich sitich totozny. (Zlin Design Week, 2016)
Twitter slouzi pouze pro komunikaci Konference design & marketing, nikoliv pro
zvetejnovani celého programu projektu. Obsah se velmi podoba ptispévkim
z udalosti konference na Facebooku. Twitterovy ucet byl zaloZzen zacatkem biezna
2015 a po roce aktivity jej sleduje 114 fanouskl. Na rozdil od ostatnich socialnich
siti, které projekt vyuziva, Twitter je v obdobi mezi hlavnimi ptipravami jednotli-
vych roénikt mrtvym kanalem. (Zlin Design Week, 2016)

Offline komunikace

Zlinsky event se snazi intenzivné¢ komunikovat ve vefejném prostoru. V roce 2015
k propagaci vyuzil billboardy, bigboardy i CLV, nicméné vSechny tyto plochy byly
umistény pouze ve Zlinském kraji a to pfedev§im z divodu omezeného rozpoctu.
Projekt také distribuuje vlastni noviny, jez kompletné informuji o projektu a jeho
celotydennim programu. (zdroj: interni materialy projektu)

V dobé¢ konani akce je kazda lokalita projektu oznacena tak, aby bylo ziejmé, ze se
projekt kond. Na rozdil od Vidné neni takové znaceni nezbytné, jelikoZ pohyb lidi
ve Zling€ neni tak velky jako v rakouské metropoli. (zdroj: interni materidly projek-
tu)

Dalsi média

Zlin Design Weeku se vé€novala i masova média, i pfestoze s nimi neuzaviel part-
nerstvi jako naptiklad Designblok. Média se o projekt zajimala spontanné. Bylo tak
mozné zhlédnout reportaze na CT24, Studiu 6 &i Zivy vstup v hlavnim zpravodaj-

stvi. (zdroj: interni materialy projektu)

Shrnuti

Komunika¢ni kampané roku 2015 obsahuji identické prvky, jez signalizuji, Ze
pfedméty komunikace jsou projekty podobného charakteru. Obecné je l1ze hodnotit
jako nepfili$ kreativni, komunikaéni kampail nevyuziva netradi¢ni zptisoby a formy
komunikace. Napln¢ projekti jsou natolik zajimavé, ze mohou byt nosnym sdéle-
nim celé kampané. Z toho diivodu neni tfeba tvofit slozity ptibéh, jenz by celou
kampan ucelil, ale zaroven zvysil potfebné naklady. Funkci pfibéhu by mohlo plnit

téma daného rocniku, jez by bylo reflektovano v komunikaci jak po vizudlni, tak po



obsahové strance. Nicméné téma rocniku pro komunikaci nevyuziva ani jeden
Z porovnavanych projektd. Tématu neni ve vétsi mife podiizen obsah projektu a ani
jeho propagace. Komunikace piedev§im zavedenych projekti probiha kazdy rok
témef totozné a nese se spise na viné setrvacnosti a zvykia. Nepiinasi nic neottelého
¢i nového.

Z analyzy lze usuzovat, ze mensi akce (Bratislava Design Week a Zlin Design We-
ek) kladou vétsi diraz na vizualni komunikaci projektu. Jejich klicové vizualy jsou
napadit&j$i a propracovanéjsi. V piipadé€ velkych akci se jedna vétSinou o typogra-
ficky fesené plakaty. Tento fakt napovida, ze malé piehlidky si uvédomuji, ze na
trhu nemaji vybudovanou dostate¢né silnou pozici a musi bojovat vS§emi moznymi
zpusoby o ptizen zdkaznika.

Projekty buduji komunity zakaznikii prostfednictvim socialnich siti. Nejvice vyuzi-
vané jsou Facebook a Instagram, nasleduje je Twitter. Facebook u vsech projekt
funguje na podobném principu, pfispévky maji ¢asto podobny charakter. Rozdil
v komunikaci je vice ziejmy na Instagramu, ktery nema zadna piehlidka zalozeny
od svého vzniku. Za nejkreativnéjsi 1ze povazovat komunikaci projektu Zlin Design
Week, jenz si jako jediny vytvoftil vlastni hashtag, kterym oznacoval veskeré foto-
grafie zobrazujici jiné designové projekty, zem ¢i kultury. I piesto profil zlinského
projektu neni uzivateli sledovan nejvice a leaderem této socialni sité je Lodz De-
sign Festival s poétem sledovatelti ptesahujici 2 000. Rozdil zde neni tak velky jako
napiiklad v navs§tévnosti jednotlivych produktl. Lze ptedpokladat, Ze mladé projek-
ty mohou zavedené piehlidky pomérné snadno prekonat.

Zajimavé vysledky jsou zifejmé z porovnani mapy trzniho bojisté a komunikacnich
kampani. Nejnavstévovangjsi prehlidky nejsou zaroven ty, jejichz komunikace je
nejzajimavéjsi a vyuziva nejvice komunikacnich kanald. Z toho vyplyva, Ze historie
a misto konani akce jsou pro uspéch projektu vice klicové, nez vyuziti vétSiho
mnozstvi komunikac¢nich kanala a kreativita celé komunikace. Malé projekty sviij
brand budou budovat postupné a pomoci stabilni komunikace ptedstavi cilovému
publiku své vyhody proti konkurenci a tim budou posilovat svou pozici na trhu.
Autorka prace si uvédomuje, Ze hodnoceni kreativity sdéleni je do urcité miry sub-
jektivni, proto je mozné, ze pokud by pomoci primarniho vyzkumu byly hodnoceny
jednotlivé kampané, za nejvice kreativni by byl povazovan Designblok ¢i Vienna

Design Week.



7 ANALYZA PRIMARNIHO VYZKUMNEHO SETRENI

Cilem diplomové prace je navrh komunika¢ni strategie projektu Zlin Design Week a to jak
smérem k vetejnosti, tak uvniti projektového tymu. Komunikace projektu s cilovymi sku-
pinami bude navrzena na zaklad¢ analyzy komunikacnich kampani v kapitole 6. Na zakla-
dé analyzy silnych a slabych stranek v kombinaci s vysledky mapy trzniho bojisté bude
navrzena optimalni kampan. Interni komunikace bude navrzena na zékladé¢ primarniho
vyzkumu analyzujiciho stavajici komunikaci uvniti projektového tymu a pomoci doporu-
¢eni Clenti tymu. Autorka prace navrhne komunikaci v obou smérech piedevs§im z diavodu,
ze pokud jeden typ komunikace nefunguje spravné, nemusi byt event zorganizovan kvalit-
né a splnit pozadovana ocekévani. V disledku toho bude €asové i financni investice zby-

tecna.
7.1 Metoda vyzkumu

Data budou sesbirana pomoci polostrukturovaného rozhovoru. Typ kvalitativniho vyzku-
mu byl zvolen s ohledem na cil primarniho vyzkumu. Informovanost, motivace a znalost
projektu je oblast, pro kterou je dilezita osoba tazatele a jeho dopliujici otazky, ptipadné
vysvétleni. Kvantitativni vyzkum by zde poskytl pouze obecny vhled do problematiky,
jelikoZ by se musel skladat predevSim z otevienych otazek, u kterych je riziko, Ze vétSina
dotazovanych odpovi ,,nevim*, ,,je mi to jedno* ¢i odpovéd’ vynechda. Osoba tazatele je zde
motivatorem a eliminatorem odpovédi tohoto typu, zaroven zjistuje detailngjsi pohnutky a
pokladé dopliujici otazky tak, aby odpoveéd’ byla kompletni a opravdu reagovala na danou

otazku.

Vsechny rozhovory probéhly béhem biezna 2016. Jednotlivd setkani byla realizovana

S ohledem na ¢asové moznosti respondentt.

7.2 Participanti vyzkumu a jejich vybér

JelikoZ se primarni vyzkum zabyva pouze interni komunikaci projektu Zlin Design Week,
ucastniky vyzkumu byli ¢lenové soucasného projektového tymu. Z celkem 60 ¢lenti Zlin
Design Weeku bylo vybrano 10, kteti se zi€astnili vyzkumné sondy. Vybrani participanti
zatupuji obé pohlavi, nachazi se na riznych hierarchickych pozicich v ramci stavby tymu a
lze je rozdé€lit na marketéry a vytvarniky. Jelikoz bylo vyzkumné Setfeni provedeno
s ucastniky patiicimi do raznych genderovych, zdjmovych 1 hierarchickych skupin, jsou

vysledky vyzkumu relevantnéjsi a 1épe zobecnitelné.



Pro zvyseni kvality dat budou jména vSech participantii nahrazena pouze jejich inicily tak,
aby byla zachovana jejich anonymita a byla tak maximalizovana pravdivost jejich odpove-
di.

Poradové ¢islo Inicialy Pohlavi Zaméieni Pozice v tymu
Participant ¢. 1 AB Zena Vytvarnik Vysoka
Participant ¢. 2 MS Muz Marketér Vysoka
Participant ¢. 3 TB Zena Marketér Stredni
Participant ¢. 4 DD Muz Marketér Stredni
Participant €. 5 TK Zena Vytvarnik Stredni
Participant €. 6 PR Muz Vytvarnik Stredni
Participant ¢. 7 VZ Muz Vytvarnik Nizka
Participant €. 8 KK Zena Marketér Nizka
Participant ¢. 9 MB Muz Marketér Nizka
Participant ¢. 10 LS Zena Marketér Nizka

Tabulka 4: Participanti primarniho vyzkumu

Z tabulky 4 je ziejmé, ze zastupci muzského a zenského pohlavi maji procentudlné stejné zastou-
peni, tj 50%. Dalsi déleni dle zaméteni kazdého jednotlivce participanty nedéli do dvou stejné vel-
kych skupin. Vyzkumu se zucastnilo celkem 6 studentti marketingu a 4 studenti uméleckych obort.
V ramci hierarchického rozdéleni projektového tymu lze mezi Gcastniky Setfeni najit zastupce
vSech trovni. Nejvys§i management je zastupovan dvéma participanty, stfedni management, tedy
liniovi manazefi jsou Ctyfi, stejny pocet je zde Cleni tymi jednotlivych sekci. Poméry zastupci
kategorii jsou pomérné vyrovnané, diky cemu lze predpokladat, ze vysledky vyzkumu budou rele-

vantni.

7.3 Otazky

Otazky byly rozdéleny do tfi bloka. Prvni z nich zjistoval znalost projektu, druhy se véno-
val vizi, cilim, filozofii projektu a jeho image. Posledni blok byl zaméten na komunikaci
projektu a motivaci ¢lenti tymu. Kazdy ucastnik odpoveédél celkem na 25 otazek. Jednotli-

v¢ otazky byly kombinaci riznych druht.



Rozhovor neobsahoval uzaviené otazky. VétSina otazek byla oteviena, pokud autorka pra-
ce vyuzila dichotomické otdzky, vzdy nasledoval dopliujici dotaz ,,pro¢* nebo ,,z jakého
divodu. V n¢kolika piipadech nebylo nutné tyto dopliujici otazky pokladat, jelikoz parti-
cipanti byli otevieni a své odpovédi vysvétlovali a rozvadéli spontann€. Autorka prace

Vv dotazniku také vyuzila rizné druhy skal, déleni bodu ¢i personifikaci.

7.4 Analyza zjiSténych dat

Rozbor zjisténych dat nebude analyzovat kazdou otazku separatné, nicméné poskytne uce-
leny pohled na problematiku interni komunikace. Rozhovor byl rozdélen do tii sekci, jejich
vysledky lze vzdjemné porovnavat ¢i z nich vyvozovat zavéry. Komparace podobnych
otazek poskytne ucelengjs$i ndhled na danou problematiku. Vysledky vhodné pro dosaZeni
cile primarniho vyzkumu budou zpracovany do grafii. Autorka prace nebude pro kazdou
otazku tvofit separatni graf, jenZ by nenesl dostatecnou informacni hodnotu. Ne vSechny
odpovédi budou pievedeny do ¢iselného vyjadieni. Nékteré otazky budou vyhodnoceny

slou¢enim odpovédi a popisem dané situace.

Prvni blok otdzek zjist'ujici znalost projektu se skladal ze dvou otazek. Participanti byli
vyzvani, aby definovali Zlin Design Week a také popsali jeho hlavni vyhodu proti projek-
tam podobného charakteru. VSichni ucastnici se V reakcich shodovali a téméf vSichni jej
definovali pomoci konkuren¢nich vyhod, tedy odpovédi na obé otazky byly casto velmi
podobné. Projekt byl nejcastéji definovan jako tydenni festival o designu propojujici de-
sign a marketing. Ucastnici k projektu dale piitazovali slova jako studenti, FMK, Talent
Designu, Design v ulicich, Konference ¢i Zlin. Pouze tcastnik ¢. 1 definoval obsahleji,
vizionafsky, neohliZel se na detaily a popsal jej jako celek. Tento participant je zastupce
nejvyssiho managementu projektového tymu, tudiz jeho pozice vyzaduje, aby nahlizel na
projekt pravé timto zptisobem. Z komparace odpovédi respondentt tykajicich se definice
projektu z kapitoly 5 vyplyva, ze tcastnici vyzkumu definovali projekt spravng, tudiz je-

jich informovanost v téchto zakladnich otazkach Ize hodnotit jako dostacujici.

Na znalost zékladni definice projektu a jeho vymezeni vii¢i konkurenci navazovaly otazky
tykajici se vize, filozofie a hodnot projektu. Tyto otdzky je jiz t€z8i komunikovat uvnitt
tymu, coz se projevilo v odpovédich ucastnikli vyzkumu. Participanti nereagovali zcela
spontanng, své odpoveédi vice rozmysleli a bylo ziejmé, ze si jimi nejsou ¢asto jisti. Z toho
lze usuzovat, Ze v této oblasti neni jejich informovanost dostacujici. Participanti vétSinou

uvedli vice nez jeden cil, tudiz procentualni zastoupeni ukaze, kolik ucastnikti uvedlo jako



jednu z moznosti pravé danou odpoveéd’. Nejvice ucastnikd, presné 70%, uvedlo, Ze cilem
projektu je edukace a osvéta vefejnosti v oblasti designu. Druhou nejcastéjsi odpovédi
(60%) byl navrat do Zlina, do mista jeho vzniku. Za strategicky cil nasledujicich 5 let 7

ucastnikli povazuje zvyseni poctu ucastnikli a spontanni znalosti projektu.

V 70% participantt, ktefi se shodli v odpovédich, jsou zastoupeni ¢lenové tymu ze vSech
hierarchickych trovni, z toho vyplyva, zZe strategie projektu je chapana nejen vedenim pro-
jektového tymu, ale i1 €leny jednotlivych sekei. V porovnani s obecnou znalosti projektu

informovanost poklesla.
Nejvyssi miru nejistoty participanti vyjadrovali pii definici hodnot projektu. V prub&hu
rozhoru Gc¢astnik vyplnil pfipravenou jednoduchou tabulku, ve které ke kazdé predem sta-

novené hodnot¢ ptifadil ¢islo 1 az 5 dle miry, jak dan4 hodnota charakterizuje projekt.

Hodnoty projektu

1 2 3 4 ]

Studentsky projekt

Zahranicni format

Spojeni designu a
marketingu

Zdarma

MNetworking

Mezinarodni soutéz

OZivovani vefejného
prostoru

Relax

Graf ¢. 1: Hodnoty projektu

Tabulka ukazuje primérnou hodnotu vysledkti charakteristiky projektu. Nejvice charakte-
ristické dle vysledk je, Ze organizatorem projektu jsou studenti, coz se promita do celkové
atmosféry projektu. Druhou, stejné dileZitou charakteristikou je spojeni designu a marke-
tingu, coZ z projektu déla ojedinélou akci v ramci CR. Nejméné charakteristicka je katego-

rie relax, kvuli které publikum Zlin navstivi. Participantim se jako nedostate¢né charakte-



risticky jevi format projektu a jeho tfi ¢asti — mezinarodni soutéz, konference a vystavni
cast.

Vétsina participanti (vZdy 60% z nich) se shodla na mife charakteristicnosti pouze u tii
hodnot z osmi. Jedna se o format projektu, spojeni designu a marketingu a oprosténost od
vstupného. Otazky tykajici se hodnot projektu jsou dle autorky prace v tomto dotazniku
zkumu v odpovédich neshodovali. Z tabulky dale vyplyva, Ze hodnoty projektu nejsou uv-
nitf tymu komunikovany v takové mife jako definice projektu ¢i jeho cil, a proto partici-
panti hodnoty ocislovali spiSe pocitove, nez aby si byli jisti tim, jaky mé konkrétni hodnota

opravdovy vyznam a pozici.

90% participantti dale uvedlo, ze by hodnoty mély byt zaznamenané v dokumentu, ke kte-
rému musi mit kazdy ¢len projektového tymu pftistup po celou dobu realizace. Zaroven by
tento dokument mél byt pfedstaven a vice popsan pocatecni fazi zacatku priprav projektu.
Je zajimavé, ze jeden respondent uvedl, ze neni tfeba hodnoty projektu evidovat, jelikoz si

je v8ichni uvédomuji, pfi¢emz ocislovani hodnot projektu pro né&j bylo velmi obtizné.

Cast rozhovoru se vénovala i soudasnému stupni informovanosti a komunikaénim kana-
lim, které jej zajist'uji. Participanti méli za ukol na jednoduché skale o péti tirovnich zhod-
notit svou informovanost o projektu celkové. Bylo mozné zvolit jednu z moznosti 2, 1, 0, -
1, -2, pticemZ nejvyssi kladné Cislo Ize pfirovnat k vyrazu zcela informovany, 0 znamena
informovany a zaporny p6l naopak zcela neinformovany. 30% zucastnénych svou infor-
movanost ohodnotilo stupném 2, stejné procentudlni zastoupeni ma i1 1, tedy ,,dobfe infor-
movany“. Zbytek participant (40%) zvolil stifedni hodnotu a sdm sebe oznacil jako infor-
movaného. NiZsi stupné nebyly participanty zvoleny. Rozdéleni do kategorii dle informo-
vanosti zcela neodpovida hierarchickému uspotfadani tymu. Hodnotu 2 vyuzil nevyssi ma-
nagement tymu a jeden zastupce stfedni irovné. Tento participant s pofadovym ¢islem 3 ve
sttednim managementu zastava pozici, jeZ piimo tvoii vnéjsi 1 vnitini komunikaci a pod-
minkou pro vykonavani této pozice je 100% procest a vyvoje projektu. Hodnotu 1 nejvice
vyuzili 2 zéstupci sttedniho managementu a jeden ¢len jedné ze sekci. Nulovou, stiedni
urovni a jeden zéstupce stfedniho managementu. | pfestoze nema o projektu dostatecné

informace, tak ve vyctu kanald, jez vyuzivda, neuvedl interni newsletter ani celotymové



schiizky. Nasledujici graf definuje miru zastoupeni jednotlivych komunikacnich kanali u

nejméné informovanych participantd, tedy vSech, ktefi zvolili odpovéd’ 0.

Kanaly zajistujici informovavost - nulova hodnota
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Graf ¢ 2: Kandly zajiSt'ujici informovanost

Z grafu vyplyva, Ze pro respondenty jsou nejpiinosnéjsi schiizky jednotlivych sekci, pfi-
padné obsah na socialnich médiich projektu, nicméné tento kanal je v poptedi predevsim
z divodu vysokého hodnoceni participanta ¢. 7. Graf dale poskytuje nahled na nedostatec-
n¢ vyuzivany newsletter nebo celotymové schiizky. Tyto komunikaéni kanaly zvolila pou-
ze polovina z vybranych participantl, pficemz pravé u téchto kanali je velky potencial
Sifeni informaci o celém projektu, ne pouze o jedné sekci. Vysledky grafu Ize porovnat

~r o7

s hodnotami, jez vyplnili participanti patfici do skupiny zcela informovanych.



Kanaly zajistujici informovanost - zcela informovani
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Graf § 3: Kanaly zajistujici informovanost 2

V grafu VY v porovnani s piedchozim grafem je patrny rozdil mezi kanaly, které partici-
pantim ptedavaji informace. Jelikoz do skupiny zcela informovanych patii nejvyssi ma-
nagement projektového tymu, jenz ma nejvétsi podil na tvorbé vn€jsi komunikace, tak nej-
sou tak siln€ vyuZivany kandly urené primarné pro propagaci projektu, napf. socialni mé-
dia nebo web. Utastnici také nevyuzivaji newsletter ani celotymové schiizky, jelikoz zde
dochazi pouze k opakovani informaci pro ¢leny tymu na niz§ich pozicich, pro ostatni jsou
tyto informace jiz znamé. Za nejptinosnéjsi jsou povazovany schiizky sekci, kdy dochazi
ke shodé¢ s ptedeSlou analyzovanou skupinou. Jejich informovanost dale zvySuji jina,
osobni setkani, za kterd na rozdil od druhé skupiny oznacuji schizky se tfetimi stranami.
Tim, Ze jednaji pfimo s partnery, nastavuji podminky spolupréace, tvoii obsah celého pro-

jektu, o némz dale informuyi cely projektovy tym.

Utastnici dale definovali své nazory na nejefektivngjsi komunikaéni nastroje pro interni
komunikaci. Tato otdzka je rozdélila do dvou skupin, tedy 50% z nich za efektivnéj$i na-
stroj povazuji osobni schizky a druha polovina Slack, ktery sdruzuje veskerou tymovou
komunikaci a déli ji dle témat ¢1 podprojektli. Zajimavy je rozdil mezi preferenci daného

komunikacéniho kanalu dle zaméfeni studia daného ¢lena.



Preference komunikac¢nich kanala dle zaméreni studia
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Graf ¢&. 4: Preference komunikacénich kanalu dle zaméfeni studia

Z grafu je zfeymé, Ze Slack za nejefektivnéjsi ndstroj oznacil pouze jeden student vytvar-
ného oboru, nicméné z marketingové Casti tymu jej preferovali celkem 4 participanti.
Opacna situace nastala u osobnich schiizek, kterou i pies jejich casovou naroc¢nost upted-
nostiiuji celkem 3 ucastnici. Vyzkumna sonda byla provedena se 4 studenty vytvarnych
oboru a 6 studenty marketingovych komunikaci. Z toho vyplyva, ze vytvarnici mohou byt
lehce znevyhodnéni a pii piesném pomeéru studentl obou zaméteni by vysledek tohoto

grafu mohl byt lehce pozménén.

Zajimava je komparace zvolen¢ho nejefektivnéjSiho néstroje interni komunikace a komu-
nika¢niho kanalu, ktery nejvice zajistuje informovanost daného participanta. Z celkem10
ucastnikid 3 za nejefektivnéjsi oznacili jiny komunikaéni kandl nez ten, ktery nejvice zajis-
t'uje jejich informovanost v projektu, ackoli projektovy tym komunikuje obéma zptusoby.
Ve dvou pfipadech se opét jedna o komparaci Slacku a osobnich schiizek. Participanti
Slack oznacili za nejefektivnéjsi nastroj, nicméné mu v dalsi otazce pfirkli méné bodl nez
osobnich schiizkam. Tato neshoda mize byt odiivodnitelnd tim, Ze ucastnika nenapadlo, Ze
1 osobni schiizky patfi mezi formy interni komunikace. Dale je moZné, Ze si ucastnik neu-

védomil, Ze na sebe otdzky navazuji a ze by mél byt v odpovédich konzistentni.
Stupen informovanosti ovliviiuje i Casova dotace, kterou se dany participant podili na rea-
lizaci projektu. V tomto ohledu Ize predpokladat, ze s ptibyvajicim ¢asem stravenym orga-

nizaci projektu stoupa informovanost daného participanta.
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Graf €. 5: Stupen informovanosti v zavislosti na délce puisobeni v projektu

Z grafu TZ lze usoudit, Ze stupeinl informovanosti ¢lend tymu je piimo umérny délce jejich
participace na projektu. Participanti, ktefi se organizaci projektu vénuji druhym rokem, na
stupnici hodnotici jejich informovanost oznacili pouze 2 a 1, tudiz dvé nejvyssi Grovné
informovanosti. Naopak ¢lenové tymu, pro néz je organizace projektu novinkou, svou in-
formovanost nepovazuji za absolutni, naopak nejvice z nich (4 ucastnici) k ohodnoceni

vyuzilo stfedni hodnotu.

Je nutné uvést, Ze vSichni participanti organizujici projekt prvnim rokem z hierarchického
hlediska patii do ttetiho, nejnizsiho stupné. I tento fakt ovliviiuje jejich znalost projektu,
jelikoz cesta informaci je o jeden stupen delsi, tudiz se zvySuje riziko nedoruceni nebo
zkresleni dané informace. Nejen ze ¢lenové projektovych tymi jsou znevyhodnéni tim, ze

neznaji pfedchazejici ro¢nik projektu, navic pfistup ke kompletnim informacim je pro né

vvvvvv

Dotaznik dale zkoumal oblast motivace kazdého ucastnika. Oblast motivace byla do roz-
hovoru zatazena z diivodu, Ze jednim z ukoll interni komunikace je pravé motivace Clenti
tymu a udrZovani jejich pracovniho vykonu. Participanti svou motivaci nejcastéji spojovali

s ambicemi, tématem, obsahem a zaméfenim projektu ¢i s radosti z organizace projektu.
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Graf &. 6: Motivace

Sila a u€innost jednotlivych motivatort byla zjiSténa pomoci rozdélovani bodii mezi 8 pre-
dem definovanych stimuld. NejvétSimi motivatorem je fakt, ze pfiprava projektu partici-
panty bavi. Tento stimul ziskal 28 bodli. Druhym nejcastéj$im motivatorem je ambice a
chut’ uspotradat velky projekt (27 bodt). Pro participanty je také dulezité téma a zaméfeni
projektu, jsou motivovani tim, ze realizuji projekt o designu, ke kterému mayji blizko. Tato
odpovéd’ ziskala 23 bodl. Nejméné participanty motivuji kredity a povinnost zapsat si
predmét. Tyto moznosti zvolili pouze 2 participanti u nejniz$iho hierarchického stupné,

pri¢emz jim dohromady pftitkli pouze 3 body.

Volbu jednotlivych motivatori potvrdila otazka vyzyvajici ucastniky k doplnéni véty ,,Do
projektového tymu Zlin Design Weeku jsem se pfihlasil/a, protoze...“ Nejvice odpovédi
bylo zaméfeno na népln a obsah projektu. Participanti hodnoti projekt jako smysluplny,
majici potencidl riistu, coz jsou dalsi divody pro uchazeni se o mista Vv projektovém tymu.
Pro ¢leny tymu, jez plisobi v projektu prvnim rokem, byl motivujici i pfedchazejici roénik
projektu a jejich Gi€ast v roli navstévnika. Za dalsi ditvod participanti povazuji velikost pro-

jektu a s tim spojenou vyzvu a naplnéni vlastnich ambici.



7.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. V cem se lisi komunikacni kampan leadera v oblasti designovych projektii proti
kampanim ostatnich akci?
Dle mapy trzniho bojisté pozici leadera zaujima prazsky festival Designblok. Po
komparaci analyzy komunika¢ni kampané této ptehlidky s ostatnimi projektu lze
fici, ze prehlidka nevyuziva zadné komunikacni kandly, které by ostatni projekty
opomijely. Ani forma a obsah komunikace se u jednotlivych akci nelisi, tudiz nelze
fici, ze prvenstvi na trhu Designblok ziskal pravé z diivodu propracovanosti své

kampané. Ptehlidce v tomto sméru nelze pritknout odliSnost od ostatni projekti.

2. Jaky kanal je v komunikaci projektu Zlin Design Week neefektivnejsi?
Pozice Zlin Design Weeku, jako novacka na trhu, je proti zavedenym piehlidkam
slaba a nestabilni. V mnoha ohledech projekt nekonkuruje ostatnim akcim a Ize
pfedpokladat, ze v blizké budoucnosti své konkurenty nedostihne. Jedina oblast, ve
které se blizi své konkurenci, je komunikace prostfednictvim socialnich médii. Ob-
sah komunikace zlinského festivalu na téchto platformach je koncepcné zastieSeny
a zajimavéjsi, nez u ostatnich analyzovanych projektii. Zaroven se jedna o komu-
nikacni kandly, které maji nejvetsi dosah a nejvice pfispivaji budovani znacky pro-
jektu. I pfes to, Ze komunikace projektu je kvalitni a pro projekt samotny nejefek-

tivnéjsi, ostatni prehlidky jej v kvantitativnich ukazatelich pfedstihuji.

3. Jaké jsou nejefektivnéjsi nastroje interni komunikace?
Clenové projektového tymu, ktefi se zacastnili primarniho vyzkumu, se v oznadeni
nejefektivnéj$iho nastroje interni komunikace neshodli. Polovina participantl za
nejucinnéjsi oznacila osobni schiizky, zbyli Gc€astnici preferuji online komunikace
skrze nastroj Slack. Autorka prace se domniva, Ze idedlni je kombinace obou zmi-
nénych komunikacnich kanali. Osobni schiizka otevie témata, poskytne vhled do
fungovani jinych sekci ¢i umoziuje diskutovat, nicméné pii feSeni ukolu je Casto
nutna spoluprace neékolika ¢lent tymu a nejrychlejsi a naptiklad mistné nedetermi-
novou komunikaci nabizi pravé online komunikacni néstroje, v pfipadé Zlin Design

Weeku tedy Slack.



7.6 Shrnuti

Primarni vyzkum analyzoval interni komunikaci projektu Zlin Design Week. Prosttednic-
tvim polostrukturovanych rozhovora byla definovana stavajici situace komunikace uvnitf
projektového tymu a vyzkum také zjistoval preference vsech participantt. Z primarniho
vyzkumu vyplynulo, ze informovanost projektového tymu klesa, ¢im hloubégji je nutné
projekt charakterizovat, pfiemz ty nejhlubsi charakteristiky tvoii tvaf projektu. Zadny
s respondentl nemél problém popsat projekt a ani definovat jeho cile. Pro participanty bylo
problematické urcit hodnoty projektu a to i v pfipadé, Zze jim méli pouze pritknout stupen
dalezitosti a hodnoty nebylo nutné aktivné vymyslet. Oteviena otdzka zabyvajici se hodno-
vymyslet hodnotu projektu a odpovédél ,,nevim*. Neutralni odpovéd u zadného jiného
participanta ¢i otdzky nezaznéla. Ostatni Ucastnici se svymi hodnotami neshodovali
s hodnotami, které uvedli pti rozhovoru. Z prvniho bloku otazek vyplyva, ze hodnoty pro-
jektu nejsou dostate¢né komunikovany a projektovy tym nevi, jak hodnotu projektu defi-
novat a jaké hodnoty dany projekt ma. Sdileni jednotnych hodnot projektu je pro spravné
fungovani tymu naprosto zédsadni, jelikoz ¢lenové tymu jsou Sifiteli projektu, priCemz je
nutné, aby byla Sifena spravna informace, jez bude budovat brand projektu. Je zajimavé, zZe
nejméné charakteristicky je relax i pies to, ze se projekt snaZi profilovat spise jako festival
neZ jako standardni design week. Pokud smér komunikace nechape projektovy tym, lze

predpokladat, ze tato linka nebude ziejma ani pro vetejnost.

Cile, vize, poslani a hodnoty projektu by dle 90% participantlii mély byt zaznamenany
vV dokumentu, ke kterému bude mit ptistup cely projektovy tym. Aby se zabranilo syndro-
mu mrtvého PDF, vSechny tyto atributy projektu je vhodné piedstavit a blize charakterizo-

vat v pocatcich ptiprav projektu.

Svou informovanost participanti ohodnotili pomérné vysokymi ¢isly, zadny z nich nevyu-
zil zépornou hodnotu. Sami participanti zastavaji nazor, Ze o prub¢hu, procesech a fungo-
vani projektu maji pomérné dost informaci. Vzhledem k pfedeSlému problematickému
definovani hodnot, je tento postoj zajimavy a lze z n&j usuzovat, ze Gc€astnici si informova-
nost spojuji spise s konkrétnimi vystupy, nez s abstraktnim nastavenim samotného projek-
tu. Pro autorku préace je velmi obtizné hodnotit participanty objektivné a pfi vyhodnocova-

ni vyzkumu nepfiihlizet k objemu vykonané prace béhem roku.



Volba komunikacnich kanald zvolenych pro piedani informace je zcela zasadni, jelikoz
pokud dany kanal ¢lenim tymu nevyhovuje, jednoduse se jej rozhodnou nevyuzivat. Pti-
kladem zde muze byt newsletter, ktery nejvyssi management projektu rozesilal s kazdou
novou, dilezitou informaci. Clenové jednotlivych sekci tyto emaily neétou, pfitom jsou
urceny primarné€ jim, jelikoz poskytuji nejdulezitéjsi informace o kazdé sekci. Pro sekce
jako PR, propagace ¢i fundraising je znalost téchto informaci nezbytna pro spravné fungo-

vani sekce.

Informace jsou nejcasteji predavany prostfednictvim osobnich schiizek, jez participanti pro
komunikaci preferuji. Osobni schiizky byly na vrcholu Zebticku i pies to, Ze si participanti
uvédomuji jejich Casovou narocnost a také dilezitost jejich efektivniho vedeni. Kanalem, u
néjZ nelze piesné zhodnotit jeho pozici, je Slack. I pfestoze byl participanty ¢asto hodno-
cen velmi Kladng, jini ucastnici jej definovali jako zmateny a netéinny. Autorka prace po-
dotyka, ze ne kazdy ¢len tymu si jej osvojil, tudiz prostfednictvim této platformy neni za-
jisténa komunikace se vSemi Cleny tymu. V tomto ptipad¢ se jako idedlni jevi kombinace
dvou vyse zminénych kanali — osobnich schiizek a komunikace skrze online média. Osob-
ni setkani umoznuji diskuzi, a tedy rozvijeji obsah a napli projektu, nicméné¢ velké mnoz-
stvi ukoll s sebou nese komplikace, které je nezbytné teSit v dany okamzik. Zde je zase

v

vhodné pouZzit online komunikaci a zabranit tak Sifeni dané komplikace.

Naéstroje interni komunikace by mély kromé informovanosti zvySovat 1 motivaci ¢lenti ty-
mu. Motivaci mohou byt samotné informace, které ¢lenovi tymu dodavaji pocit dulezitosti
a sounalezitosti, ¢imZ zvysuji jeho pracovni vykon. VSichni participanti se do projektu pfi-
hlasili ze svych vnitinich pohnutek, kterymi nejCastéji byly ambice ¢i pocit, ze se
k danému projektu hodi. To je dobra vychozi pozice pro dalsi budovani vztahu participanta
a projektu tak, aby se ¢asové sjednotil vrchol projektu a vrchol vykonu ¢lena tymu. Uéast-
nici vyzkumu nejsou téméf motivovani povinnosti splnit predmét ¢i ziskat kredity. Z toho
vyplyva, Ze jejich motivace musi pramenit z jejich vnitiniho rozpolozeni nikoliv byt vynu-

cena vedenim projektu.



1. PROJEKTOVA CAST



8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Projektova cast diplomové prace si klade za cil vytvofit navrh komunika¢ni kampané pro
Zlin Design Week 2016. Vychodiskem pro tvorbu projektu budou poznatky shrnuté
Vv teoretické Casti prace. Tyto informace autorka prace propoji s vysledky primérniho i
sekundarniho vyzkumu tak, aby navrh kampan¢ reflektoval jak situaci na trhu, tak prefe-
rence Clent projektového tymu. Propagacni kampan navrhne koncept komunikace a jeho
aplikace do konkrrétnich propagaénich vystupi. Projekt bude vytvotfen pro realné prostie-
di, tudiz se musi ¢asové podiidit milnikiim projektu. Z toho diivodu budou v navrhu komu-
nikaéni kampané chybét vystupy, jez budou realizovany az v dobé konani projektu a po

odevzdani diplomové prace.

8.1 Cil kampané

Urceni cilll projektu Zlin Design Week neni jednoduché, jelikoz se sklada ze tfi ¢asti, pii-
¢emz kazda z nich ma svij cil, z ¢eho vyplyva, Ze 1 komunikacni kampail musi naplnit né-
kolik cili zaroven. Autorka prace proto shrne zakladni cile kampané, jez se budou vztaho-

vat ke kazdé casti projektu.

Obecnym cilem projektu bude zvySeni poctu navstévnikl projektu a budovani brandu a
pozice projektu na trhu. Komunikacni kampai napliiuje cile i kazdého projektu. Cilem
komunikace Talentu designu bude zvyseni poctu pfihlasek a rozsitovani povédomi o sou-
téz1 predevSim v zahrani¢i. Cilem kampané pro Konferenci design & marketing se stane
prodej listki na akci a pokryti ndkladl na realizaci projektu. Komunikace vystavni ¢asti,
diive Designu v ulicich, ptedstavi Zlin jako mésto designu s odkazem na historické realie a

pijde o edukaci vetejnosti a kultivaci prostredi.

8.2 Cilova skupina

Obsahova naro¢nost projektu se promitne i do oblasti stanoveni cilovych skupin. Kazdy

projekt vydefinuje svou cilovou skupinu, pro kterou vytvoii obsah i styl komunikace.

Publikem pro Talent designu budou mladi designéti do 30 let. V minulych letech se jedna-
lo o studenty uméleckych vysokych skol, nicméné v roce 2015 probéhla zména pravidel a
ptihlasit praci do soutéZe mohou i nestudujici. Tento krok cilovou skupinu rozsitil a zkom-
plikoval tak jeji osloveni. Sekundarnim cilovym publikem soutéZe budou pedagogové a
vedouci pracovnici uméleckych skol, ktefi mohou motivovat své studenty k podani pii-

hlasky.



Konference design & marketing cili na studenty a profesionaly téchto obort. Zaroven se
zajima o spolecnosti, které do svych pracovnich procesi neimplementovaly design ani

marketing a tyto obory stale vnimaji jako zbyte¢nou investici.

Cilova skupina programové nejbohatsi ¢asti projektu je Sirokd, proto neni snadné je defi-

novat. Patfi sem jak vySe popsané skupiny, nadSenci do designu, tak Siroké vefejnost.

8.3 Hlavni téma kampané

V roce 2015 neméla kampan projektu zadné stézejni téma. Komunikovala pouze projekt
jako celek a upozornovala na existenci projektu. Pro lepsi vymezeni projektu byla pro rok
2016 zvolena zékladna komunikace, ze které kazdy rok vznikne nové téma. Jiz v kapitole 5
je nastinéna problematika hledani tématu a osvétlen koncept Student’s questions. Pro dru-
hy ro¢nik projektu bylo zvoleno téma ,,PRACHY*. Téma ovSem bylo zvoleno piedevsim
pro zastiténi obsahu projektu, tedy hlavni vystavy a zaméfeni konference. Jednim
z vysledki analyzy komunikacnich kampani konkurencnich projekta je zjisténi, ze projek-
ty nepromitaji téma daného ro¢nikli do propagace i pies to, Ze komunikace by byla celist-
v¢jsi a cely projekt 1épe uchopitelny. Jelikoz Zlin Design Week nemtze podobné jako De-
signblok nebo Lodz Design Festival téZit ze své historie nebo mista konani, bude odliSnosti
vyuziti tématu v programu i v celkové komunikaci. Tematicka komunikac¢ni kampan bude
pro recipienta srozumitelnéjsi, ten dokaze od sebe jednotlivé ro¢niky 1épe oddélovat, a za-

roven bude tvofit identitu projektu.

Tématem Zlin Design Weeku 2016 budou PRACHY v pozadi se Student’s questions. Za-
kladnim stavebnim prvkem kampané budou otazky zabyvajici se vztahem designu, marke-
tingu a penéz. Tyto otazky budou pouzity jak v onling, tak v offline komunikaci. Otazky se
budou snazit vyvolat diskuzi a neustale stimulovat mysl| recipienta. Projekt bude zastupo-
vat roli objevovatele, kterého zajimaji odpoveédi na vznesené otazky, nicméné on sam se na
n¢ nesnazi odpoveédét. Reakci na odpovédi ziska od profesionali na konferenci, studentd a
pedagogli na Talentu designu ¢i Siroké vefejnosti na vystavach. Zlin Design Week absor-

buje vSechny tyto odpovédi, které determinuji jeho pohled na design, marketing a penize.
Komunikace bude zaloZena na baterii 10 otazek, jez budou pouzity napii¢ riznymi komu-
nikacnimi kanaly.

e Design. Kolik stoji?
e Design. Musi to byt luxu$?



e Design. Dobra investice?

e Design. Estetika, nebo kyc?

e Design. Pfinasi ti hodnotu?

e Design. Zaruka kvality?

e Design. Sériovy, nebo jedinecny?

e Design. Rozmar, nebo potieba?

e Design. Vefejné blaho, nebo image?

e Design. Ma to viibec cenu?

8.4 Vizualni styl

Zlin Design Week bude mit vytvoiené vlastni logo, které je pouzité na vSech propagacnich
vystupech. Logo je typografické a zobrazuje nazev projektu. Proti roku 2015 bude logo
lehce redesignovano — bude upraveno pocatecni a posledni pismeno slova week a mezery

mezi jednotlivymi pismeny.

[ZLIN [ ZLIN
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Obrazek ¢. 4: Redesign loga Zlin Design Week

Klicovy vizual projektu bude navazovat na téma daného ro¢niku projektu. Pokud bude tato
tendence zachovana i v budoucnu, 1ze pfedpokladat, ze kazdy rok bude vytvoten novy kli-

covy vizual.



Vizual roku 2016 jako zakladni barvy vyuzije zlatou a fialovou. Budou zvoleny i dopliko-
vé barvy, které odlisi jednotlivé projekty. Konkrétn¢ se bude jednat o0 modrou pro konfe-

renci a zlutou pro vystavni ¢ast projektu.

Klicovy vizual bude pracovat se stylizovanymi bankovkami, které hledaji svuj tvar, pfi-
¢emz jejich pozice bude evokovat vyrobky produktového designu. Vizual bude také praco-
vat s motivem bezpecnostniho prouzku, jenz bude plnit funkci piedélu. Vizual bude dopl-
nén o zdkladni informace naptiklad nazev a datum konéni projektu, odkazy na webové

stranky, socialni sité ¢i strip s logy partnert.

Cela vizualni komunikace by méla plisobit hravym a zabavnym dojmem, zarovein nesmi
byt neprofesiondlni a ve zpracovani studentska. Mladickost a studentstvi musi byt pouze
emoce, kterou bude komunikace vyvolavat, exekutiva vSech vystupi musi odpovidat pro-

fesiondlné organizovanym eventiim.

Kli¢ovy vizual bude rozpracovan do vSech grafickych vystupti a vytvoii tak identitu pro-

jektu.

8.5 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix sestaveny pro propagaci projektu vroce 2016 bude sestaven
V navaznosti na analyzu komunikacnich kampani v praktické ¢asti prace. Zaroven bude
reflektovat poznatky ziskané v teoretické ¢asti prace. Kampan bude utvofena s ohledem na

¢asova a finan¢ni omezeni.

8.5.1 Masova média

Vyuzivani nastroji masové komunikace bude z finan¢nich divodt znacné eliminovano.
Projekt navaze spolupraci s radii a tiSt€énymi magaziny tak, aby co nejvice pokryl v§echny

cilové skupiny.

Rozhlas bude nejvice vyuzivan na lokalni trovni pro osloveni $iroké vetejnosti. Z toho
ditvodu se nebude jednat o alternativni radio pro mladé, jehoz zaméteni by vice odpovidalo
brandu projektu, ale naopak budou oslovena radia se Sirokou cilovou skupinou. Tyto ko-
munikacéni kanaly budou slouzit pro pienos informace o terminu a kondni projektu viibec.

Zde neni nutné sdéleni n¢jak konkretizovat, ale pouze piiméet vetejnost Zlinského kraje



k navstéve projektu. Lze predpokladat, ze tato komunikace bude mit nejvétsi vliv na zvy-

Seni navstévnosti vystavni ¢asti projektu.

Dals$im masovym médiem bude venkovni reklama oslovujici podobné cilové publikum
jako zvolené rozhlasové stanice. Velkoformatové venkovni plochy jsou finanéné velmi
nakladné, nicméné projekt opét navaze barterovou spolupraci s jejimi poskytovateli a tim
snizi rozpocet celé kampané. Komunikaci skrze venkovni plochy bude rozdélena do 2 ob-
lasti — pro Zlinsky kraj a mimo né&j. V oblasti Zlinského kraje bude komunikace probihat
prostfednictvim billboardli a bigboardl. V misté konani akce, tedy ve Zling, budou tyto
plochy doplnéné o citylight vitriny a vylep plakati. Mimo Zlinsky kraj bude komunikace
lokalizovana na Hlavni nadrazi v Praze a Brné. Zde projekt vyuzije nejen rizné formaty
tisténych propagaénich materiald, projekt bude piedstaven i prostfednictvim imageového
promospotu. Tento prostor projekt ziska navazanim barterové spoluprace s poskytovatelem

téchto propagacnich prostor.

Objem finan¢nich prostiedkd investovanych do komunikaéni kampané¢ je omezeny, tudiz
nebude moZné vyhradit ¢ast prostiedkii na nakup prostoru v tiSténych médiich. Podrobné;si
informace shrne podkapitola o public relations, a to predevS§im z diivodu nutnosti navazani
bliz8ich vztahti s novinafi a ne pouze Cistého nakupu prostoru v daném médiu. V ramci
tiSténych médii budou vytvoreny festivalové noviny, které poslouzi jako propagacni a za-
roven informac¢ni médium. Noviny budou vytistény v nakladu 10 000 kust. 7 000 ks bude
distribuovano pted samotnym projektem po mésté Zlin. Zbylé 2 000 budou roznaset kame-

loti béhem tydne realizace.

V roce 2015 byl vycet masovych médii rozsifen o televizni vysilani. Zajem televizni stani-
ce byl spontanni a vzhledem k omezenému rozpoctu projektu bude spoluprace probihat

podobné¢ i v roce 2016.

8.5.2 Public relations

PR je pro komunikaci projektu naprosto klicové a to predev§im z divodu moznosti snizeni
nakladi na kampai. Kvalitnim a trpélivym budovanim vztahli s médii Ize ziskat medidlni
prostor bez nutnosti financni kompenzace. Jak je uvedeno jiz v teoretické ¢asti diplomové
prace, pokud je obsah projektu dostatecné zajimavy, zvySuje se pravdépodobnost spontan-

niho z4jmu novinait o akci.

Aktivity public relations se budou zaméiovat na dvé oblasti vyplyvajici ze zaméfeni pro-

jektu — designova a marketingova média. Podobné jako v minulém roce projekt bude usi-



lovat o ziskani hlavniho medidlniho partnera v podobé¢ online portalu Czechdesign. Déle se
komunikace zaméii na designova online média, napiiklad DeTePe, Archiweb, Design ca-
binet, Sketcher nebo Desighum. Skrze tato média budou promovany vSechny ¢asti projek-
tu, liSit se bude pouze timing, jenz bude upraven dle milniki kazdého projektu. Marketin-
gova média zastoupi MediaGuru, Marketing & Media, Marketing a komunikace ¢i portal
Markething.cz. Pro tyto online magaziny bude vytvoien obsah vénujici se spiSe Konferenci
Design & a marketing, jelikoZ odbornici z oblasti marketingu jsou zvykli ucastnit se po-

dobnych akei.

Dale bude vyuzito partnerstvi s redaktory ¢asopisu Dolce Vita a Hommie. V obou ¢asopi-

sech bude umistén kratky oznam.

Reénici Konference design & marketing budou vyuZiti pro tvorbu nenasilného obsahu. Dle
jejich zaméteni a oblasti plisobeni budou vybrana média, kterym bude nasledné poskytnut
rozhovor s danou osobnosti. Rozhovor se nebude tykat ptimo Zlin Design Weeku, projekt
béhem ndj bude pouze zminén jako divod navitévy Ceské republiky. Tato forma propaga-
ce bude nenasilnd a lehce podprahova, jeji GspéSnost je zavisla na popularité¢ daného mé-
dia.

Prace PR sekce projektového tymu nebude spocivat pouze v komunikaci s medialnimi
partnery projektu. Dulezitou aktivitou bude rozesilani tiskovych zprav dal$im médiim pie-
devs§im obecného charakteru jako Lidové noviny ¢i Hospodaiské noviny. Cela komunikac-
ni kampan bude podpofena vznikem blogu, na kterém bude tvofen autorsky obsah vénujici
se jednotlivym otazkam kampané skrze zajimavé ¢lanky, rozhovory a reportaze. Blog bude
nenasilnou formou propagace a bude zaroven poskytovat nahled na situaci v designu obec-

W

ne.

PR sekce projektu musi celit obtizné situaci diky své lokalité. Autorka prace ze zkuSenosti
vi, Ze akce konané ve velkych a vyznamnych méstech jsou v médiich upfednostiiovany,
navic v Praze jsou organizovany tii rtizné piehlidky vénujici se designu, ¢imz je toto téma
v médiich dostate¢né pokryté. Budovani vztahu s novinaii tak bude slozitéjsi a casoveé na-
ro¢néjsi, jednani nemusi byt uzaviena béhem nasledujiciho roku projektu, ale az pti orga-

nizaci tfetiho ro¢niku projektu.

8.5.3 Direct marketing

Naprosto kli¢ovou aktivitou kampané bude osloveni cilového publika prostiednictvim di-

rect mail. Tyto emaily budou vyuzivany pro propagaci Talent designu a také Konference



design & marketing. V piipadé mezinarodni soutéze budou timto zpisobem osloveni ve-
douci ateliéri a studenti uméleckych vysokych $kol celé¢ Evropy. Pokud bude databaze
Zlin Design Weeku obsahovat dostate¢né informace, email bude personalizovan, aby sd¢-

leni bylo osobnéjsi a byl maximalizovan jeho ucinek.

Pfimé osloveni zakaznika pro konferenci bude cilit na profesionaly z oblasti designu, mar-
ketingu, na studenty téchto obort ¢i na velké, vyrobni spolecnosti, jez nemaji tato oddéleni
tak vyvinuta. Béhem roku probéhne nékolik vin osloveni, které¢ budou promovat jednotlivé

fecniky, program konference ¢i cely Zlin Design Week.

U direct mailovych kampani je velmi nutné pfizptisobit sdéleni dle cilové skupiny. Pro
osloveni bude vyuzit program MailChimp, ktery umoziuje grafickou upravu emailt a ana-

1yzu Gspésnosti jednotlivych kampani.

V oblasti direct marketingu je dilezita neustald aktualizace databdzi. Vzhledem k tomu, ze
projektovy tym se téméi kazdy rok obménuje, nastava riziko, ze databaze nebudou preda-

vany ¢i nebudou zcela kompletni.

8.5.4 Online komunikace

Z analyzy komunikac¢nich kampani konkurentd vyplynulo, ze nejvétsi ¢ast komunikace
probiha v digitalnim prostfedi. Divodem tohoto stavu jsou bezpochyby navyky cilové sku-
piny, ktera je zvykla byt aktivni na riznych socidlnich platformach, vyuziva aplikace a
komunikuje online. Tyto zvyklosti musi projekty respektovat a musi jim ptizplsobit obsah
a formu komunikace. Vyhodou je, ze komunikace v online prostiedi nemusi byt finan¢né
naro¢na a pokud generuje zajimavy obsah, miize se §ifit viraln¢. DulleZitost a spravnost
vyuziti digitadlnich kandld pro propagaci akce tohoto charakteru potvrdila 1 doplikova
otazka pfi rozhovoru se Cleny projektového tymu. VSichni participanti uvedli, Ze vyuZiti
komunikace v online prostfedi je pro zasazeni dané cilové skupiny nejefektivnéjsi. Vice
nez polovina z nich spolu s online médii preferovala reklamni sdéleni ve vefejném prosto-

ru.

Webové stranky projektu budou redesignovany tak, aby vychazely z klicového vizualu a
komunikace byla jednotna. Struktura stranek bude podobna jako v roce 2015, tedy web
projetu Zlin Design Week bude plnit funkci rozcestniku, ze kterého navstévnik piejde na
Konferenci design & marketing ¢i Talent designu. Webové stranky budou propracované
jak po vizualni, tak funkéni strance, jelikoz ob¢& charakteristiky jsou rovnocenné a pro kva-

litni web nezbytné.



Z analyzy komunika¢nich kampani a odpovédi participanti tykajici se externi komunikace
projektu vyplyva, ze efektivni pro budovani brandu a vztahu se zakazniky jsou socialni
média. Komunikace Zlin Design Weeku skrze socialni média byla v analytické ¢asti zhod-
nocena jako kvalitni a proti konkurentim vice konceptné zamétfend. Vyuziti socidlnich
médii bude nezbytné ptredevsim z hlediska uceleni tematicky zaméfené komunikace. Pro
interakci recipient bude primarné vyuzivan Facebook a Instagram. Ob¢ platformy se
nejdiive zaméfi na predstaveni a komunikaci samotného tématu. Spole¢né s ukoncovanim
tvorby obsahu projektu se bude obsah ménit spiSe na informacni a program predstavujici.
Tésn¢ pred projektem bude opét ,,0ziven* Twitter, jenz bude mimo své standardni vyuziti
plnit i funkci shromazd’ovani dotazli pro fecniky na konferenci. V pribéhu samotného pro-
jektu bude do komunikace zapojen i Snapchat a Periscope jako ndastroje pro tvorbu rychlé-
ho obsahu a ptfimého ptenosu. Pokud ostatni konkurenti nezapoji nové socidlni sité a zi-
stanou pouze u jiz zavedenych platforem, Zlin Design Week bude jednozna¢né nejaktiv-
néj$im projektem na socialnich sitich. Progresivita projektu bude dana slozenim organi-
zacniho tymu — pro studenty je pfirozené testovat a objevovat nové zplsoby feSeni pro-

blému a realizovat napady, do kterych ostatni nechtéji investovat ¢as, finance ani energii.

8.5.5 Komunikace béhem akce

Téma komunikacni kampané se bude promitat 1 do komunikace v misté konani projektu.
Baterie otazek bude komunikovéna skrze polepy CITY modulti. Nejen Ze 1 venkovni insta-
lace budou vizuélné sjednoceny, navic bude recipient znovu konfrontovéan s tématem pro-
jektu. Otazky budou komunikovany prostfednictvim rozmanitych médii. Otazky budou
namétem videomappingu na zahajovaci party projektu nebo budou komunikovéany

V promospotu pusténém mezi bloky konference.

8.6 Mediaplan

Na zakladé vyse zminénych aktivit bude sestaven mediaplan zobrazujici aktivitu jednotli-
vych komunikacnich kanalt v pribéhu piiprav projektu. Komunikace bude planovana od

zati 2015, jelikoz v tomto mésici za¢ina novy semestr a bude doplnén projektovy tym.

zari | fijen | listopad | prosinec | leden | Unor | bfezen | duben | REALIZACE

Webové
stranky




Facebook
kampan

Rozhlas

TiSténa média

Online média

Outdoor

Instagram

Dalsi socialni
média

Festivalové
noviny

Direct mail

Tabulka 5: Mediaplan

Tabulka VZ zobrazuje naplanovani aktivity jednotlivych komunikacnich kanali v obdobi
od zaii 2015 do realizace projektu v dubnu 2016. Sed4 pole oznacuji kontinualni komuni-
kaci, pokud je pole barevné, jednd se o posileni daného kanalu ¢i zapojeni nového.
Z tabulky je ziejmé, ze projekt bude po cely rok komunikovat prostiednictvim webovych
stranek a socialnich médii, konkrétn¢ Facebooku a Instagramu. Propagace se v pribéhu
roku bude kumulovat dle milnikl jednotlivych projektd. V listopadu je nutné sd€lit infor-
maci o spusténi ptihlasek do Talent designu. Unor bude informovat 0 uzavieni piihlasek,
zaroven bude odstartovana komunikace Konference design & marketing. V bfeznu a dubnu
bude komunikac¢ni kampan vrcholit. VSechny komunika¢ni kanaly budou plné nasazeny a
zcela vytizeny. U barterovych partnerstvi 1ze miru zapojeni média pouze odhadovat, jeli-
koz zélezi na konkrétni nabidce a formé spoluprace, tudiz u rozhlasu, tisténych a online

médii tabulka zobrazuje idealni stav.



8.7 Rozpocet

Rozpocet na propagacni kampai se bude v prub&hu realizace ménit v zavislosti na jednani
S partnery a ziskavani finan¢nich prostfedkli. Nestabilni podminky samoziejmé ztézuji
tvorbu komunikacni strategie, jez se musi t¢émto podminkam ptizptsobit. Z mediaplanu je
ziejmé, Ze vyssi financni investice bude potiebna az v tinoru 2016, tedy po péti mésicich
ptiprav projektu. Toto obdobi bude dostateéné dlouhé, aby nejvyssi management m¢l ale-
sponl rdamcovou piedstavu o celkovych ptfijmech projektu a dokazal tak vypocitat vysi in-

vestice do propagace projektu.

Rozpocet bude zahrnovat vSechny komunikacni kandly a nebude rozliSovat investice do
jednotlivych podprojektd, i piestoze naklady na organizaci Talent designu budou hrazeny
Nadac¢nim fondem Martiny a Martina Riizickovych. Kompletni rozpocet zahrnujici vSech-
ny projekty a jejich naklady poskytne komplexnéjsi informace a zaroven se mlize stat pod-
kladem pro pfeorganizovani a nasledné potadani souté¢ze pouze Fakultou multimedialnich

komunikaci.

Castky v rozpoétu budou odpovidat ¢astkam, za které Zlin Design Week bude nakupovat.

Do castek se promitnou barterové spoluprace a jiné slevy.

Rozpocet projektu nebude zapocitavat investice do honorafti zaméstnancu, jelikoz vsichni

¢lenové tymu na projektu budou pracovat bez naroku na néj, coz znatelné snizuje rozpocet

celé akce.

Polozka Cena za jednotku Pocet jednotek Cena celkem
Web 5000 K¢ 1 5000 K¢
PPC Facebook 20 000 K¢ 1 20 000 K¢
Outdoor — Zlinsky

i 143 K¢ 157 22 500 K¢
Reklama na nadrazi cely balicek cely balicek 33500 K¢
Plakaty 14,4 K¢ 250 3600 K¢
Noviny 3,5K¢ 10 000 35000 K¢

CELKEM 119 600 K¢




Tabulka 6: Rozpocet komunika¢ni kampané

Jelikoz jedinou ¢asti generujici ptijmy projektu bude Konference design & marketing, roz-
pocet na propagacni kampan bude velmi omezeny a nej¢astéji bude fungovat na bazi barte-
rové spoluprace s poskytovateli propagacnich prostor. Finan¢ni prostiedky budou investo-
vany do dvou zakladnich oblasti — propagace na socidlnich médiich a out of home reklamy.
V piipad¢ venkovni reklamy bude ¢astka uvedena v rozpoctu nizsi nez standardni cenikova
cena. Tento ustupek ze strany poskytovatelii reklamnich ploch bude kompenzovan propa-
gaci dané spolecnosti. V ptipad€ nesnizeni dané ¢astky nebude mozné realizovat propagaci
prostiednictvim téchto médii. V ptipadé reklamy na Facebooku bude finalni investovana
Castka urCena predem a vedeni projektu se ji bude chapat jako fixni, jelikoZ socialni sité

jsou hlavnim komunikaénim kandlem projektu a je nezbytné maximalizovat jejich Gc¢inek.

Dal$im fixnim nékladem bude velkonakladovy tisk festivalovych novin, jez zvySuji infor-

movanost §iroké vetejnosti a zaroven slouzi jako privodce programem a celym festivalem.

Nakladnou polozkou v rozpoctu projektu bude tisk vSech propagac¢nich materialt. Je ne-
zbytné, aby tyto naklady byly maximaln€ sniZeny navazanim partnerstvi s tiskdrnami nejen
ve Zlinském kraji. JelikoZ klicovy vizual vyuZziva zlatou barvu, veskeré propagacni materi-
aly bude nutné tisknout na ofsetové tiskarné, coZz znateln€ zvysi cenu tisku. Projekt pro
propagaci nevyuziva tiskoviny v objemu tisice kust, tudiz tisk zlatou barvou bude kompli-
kovany a nakladny. Z toho diivodu je v rozpoctu uvedena ¢astka za tisk 250 plakatd veli-

kosti A2.

8.8 Interni komunikace

Spole¢né s navrhem externi komunikace je nezbytné naplanovat zptisob komunikace uvnitt
projektového tymu. Vychodiskem pro navrh interni komunikace budou vysledky polo-

strukturovaného rozhovoru se ¢leny projektového tymu.

Névrh komunikace uvnitt tymu bude rozdélen do tii fazi vyvoje — formovani tymu, pfipra-

vy projektu a findlni faze.

Fézi formovani tymu lze definovat jako obdobi dopliiovani volnych pozic a upifesiovani
konkrétnich pozic jednotlivce. V této fazi bude zasadni motivace tymu a predstaveni pro-
jektu. V navaznosti na odpovédi participanti primarniho vyzkumu bude v této fazi klicové

definovat cile, filozofii a hodnoty projektu. Z toho diivodu po zaplnéni vSech pozic v tymu



probéhne celotymova schiizka, na které se predstavi nejvyssi management projektu, jenz
definuje i vySe zminéné atributy projektu. Schiizka musi projekt detailné rozebrat a i zdan-
livé zbytecné informace piedstavit vSem clenim tymu. Nejenze poté bude kazdy jedinec
1épe chapat projekt a jeho procesy, zaroven bude zvysena jejich motivace a posilena souna-

lezitost, jelikoz vSichni ¢lenové budou sledovat stejny cil.

Druhou, nejdelsi fazi budou ptipravy projektu. V tuto chvili jiz kazdy ¢len tymu bude cha-
pat, pro jaky projekt pracuje a bude ztotoznén s jeho hodnotami a cili. Béhem této faze
probéhne vétsina aktivit, které bude tieba béhem piiprav vykonat. Manazeti sekci budou
svolavat své schiizky a budou se zabyvat pouze danou oblasti projektu. Jednou tydné pro-
béhne schiizka liniovych manazer a vedeni projektu. Téchto schiizek se budou ucastnit
manazeii jednotlivych sekci, tudiz se bude jednat o velmi informac¢né bohatou schiizku,
ktera poskytne nahled na chod celého tymu a projektu. V ramci interni komunikace budou
rozesilany newslettery informujici projektovy tym o novinkach, vyvoji jednani apod. Tyto
newslettery nebudou rozesilany v pravidelnych intervalech, ale pouze v navaznosti na vy-

znamné udalosti tykajici se velkého poctu ¢lenti projektového tymu.

Posledni faze interni komunikace nastupuje tésné pied startem projektu. V tomto obdobi je
kli¢ova stoprocentni motivace kazdého ¢lena. Vedeni projektu vytvoti podrobny harmono-
gram celého tydne, jenz bude Cleniim predstaven na celotymové schiizce. Kazdy ¢len bude
timto zptisobem dostatecné obeznamen s ukoly, které musi béhem realizace plnit. V obdobi
tésné pied vrcholem projektu lze predpokladat, Ze komunikace bude intenzivnéjsi a bude
probihat i mimo preferované komunikacni kanaly. Zaroven se zacne lehce stihat hierarchie
projektu. Z divodu uspory Casu se vytvoii nové komunikac¢ni vazby, napiiklad nevyssi
vedeni bude komunikovat pifimo se ¢leny jednotlivych sekci. Budou tedy odstranény
vSechny mezi¢lanky komunikaéniho procesu. Posileny budou i osobni schlizky manazert
sekci s vedenim projektu, jelikoz bude nezbytné plnit ukoly v co nejkratSim ¢asovém hori-

vvvvvv

vedoucich k ispésné organizaci projektu.

8.9 Meéreni efektivity

V prib¢hu a ptredev§im po skonceni komunikaéni kampané bude nezbytné vyhodnotit
efektivitu kazdého komunika¢niho nastroje a uroven dosazeni ptedem stanovenych cili
projektu. Zpétnd vazba je dalezitd pro nastaveni budoucich kampani a ziskani informaci o

chovani cilové skupiny.



Autorka prace se domniva, ze zvolené¢ komunika¢ni kanaly mohou projektu pomoci dosah-
nout stanovenych cil. Usp&snost kampané se neodviji pouze od kvality planovani, ale také
samotné exekuce. Pomoci riznych metod pro méfeni efektivity bude vyhodnoceno, zda

projekt dosahl téchto cili:

e zvySeni poctu navstévniki Zlin Design Weeku
e zvySeni poctu prihlasenych praci na Talent designu
e pokryti nakladti Konference design & marketing

e predstaveni mésta jako centra designu, edukace vetejnosti a kultivace prostiedi

Vyhodnoceni tspés$nosti cilti zalozenych na kvantifikaci mnozstvi je vétSinou snadné. Zvy-
Seni poctu piihldsek do Talent designu bude zjisténo pomoci souc¢tu vSech piihlaSenych
praci. V roce 2015 bylo ptihlaSeno celkem 633 praci, coz je tedy milnik pro rok 2016.
Podobn¢ jednoduché vyhodnoceni bude provedeno i u Konference design & marketing.

Celkové naklady na organizaci konference se se vydéli cenou za jednu vstupenku.

Vyhodnoceni zvySeni poc¢tu zakaznikli je slozité, jelikoz vystavy nejsou zpoplatnény a
mnoho jich probiha ve vefejném prostoru. Zde bude nutné doplnit standardni s¢itdni ti¢ast-
nikil o oznaceni téch, kteti navstivili jiné stanovisté projektu a jiz byli do celkového souctu
zapocitani.

Dosazeni posledniho stanoveného cile je nejhtife definovatelné. Jedinym moznym zptiso-
bem je vytvoreni dotazniku urceného pro Sirokou vefejnost a porovnavajici 2 stavy — pred
a po projektu. Dotaznik se zaméfi na popis vztahu mezi respondentem a designem. Kom-
paraci vysledku Setieni pted a po projektu poskytne informace o posunu vztahu, piipadné o

dosazeni posledniho zvoleného cile.

8.10 Shrnuti projektové ¢asti

Z analyzy komunikacnich kampani vyplynulo, Ze styl a forma komunikace je u vybranych
konkurentii velmi podobna. To miZe mit za dlsledek niz8i po€et navstévniki malych akci
a posilovani pozic jiz zavedenych projektii. Ugastnici si akci nedokazou vybrat dle pouta-
vosti kampang, tudiz se pro n¢ stava diilezita historie projektu ¢i misto jeho konani.

Cilem kampan projektu Zlin Design Week by mimo dosazeni kvantitativnich cili mélo byt

1 vymezeni se vii¢i neorigindlni komunikaci konkurenti a budovani své pozice skrze kva-

litni a neotfelou komunikaci. Prvnim stupném pro odliSeni se jevi zpracovani kvalitnich



webovych stranek, které nebudou pouze funkéni, jelikoz se jedna o projekt zamétfeny na

design, tak i jejich vizudlni zpracovani bude kvalitni.

Dalsim krokem je provazani tématu projektu s komunikaéni kampani. V roce 2016 budou
tématem projektu ,,PRACHY*, tudiz by veSkera komunikace méla odkazovat na jejich
vztah k designu ¢i marketingu. Zvolené téma je dostatecné Siroké a neni nutné jej fesit
pouze z ekonomického hlediska. Prachy Ize vnimat jako hodnotu, ¢as ¢i z pohledu kvality
produktu. VSechna tato hlediska Ize promitnout do komunikace a edukovat tak recipienty

komunikace.

Navrh komunikaéni kampané reflektuje vysledky obou vyzkumnych Setfeni a to predevsim
Vv oblasti komunikace skrze socialni média. Pro projekt je tato forma komunikace naprosto
klicova a svou kvalitou se vyrovna jiz zavedenym piehlidkdm. V tomto sméru je nutné

stale budovat komunitu fanouskl a vyuzivat i platformy, které ostatni projekty opomijeji.



ZAVER
Diplomova prace se vénovala navrhu komunikacni strategie projektu Zlin Design Week.

Teoreticka Cast prace definovala jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu tak, aby bylo
zifejmé, jaké aktivity pod dany ndstroj patii, jaké mé nastroj vyhody nebo naopak limity.
Prace popisuje i vztahy mezi nastroji a jejich prolinani. Druhd kapitola této ¢asti prace se
vénuje event marketigu a jeho pozici v komunika¢nim mixu. Event marketing neni zéklad-
nim nastrojem promotion mixu, proto se autorka prace vénuje jeho vymezeni a popisu hie-
rarchie a vazeb s jinymi nastroji. Popsan je i obecny postup pfipravy event marketingové

strategie. Kapitola je zakon¢ena vyvojovymi tendencemi této oblasti.

Pro tcely diplomové prace autorka realizovala primarni i sekundarni vyzkumné Setfeni.
Sekundarni vyzkumna sonda analyzovala komunikaéni kampané konkurentil, ktefi byli
vybrani dle zaméteni projektu, lokality ¢i frekvence organizace projektu. Tato omezeni
splnily 4 projekty, které spolu se Zlin Design Weekem byly zasazeny do mapy trzniho bo-
jisté a podrobeny analyze komunikace. Na sekundarni vyzkum navazovala primérni vy-
zkumné sonda, kterd meéla formu polostrukturovanych rozhovort se ¢leny projektového
tymu. Clenové tymu zastupovali riizné sekce i hierarchické urovné tak, aby vysledna data
byla co nejrelevantngjsi. Tématem rozhovorti byla primarné interni komunikace, doplnéna
dotazy tykajicich se komunikace projektu s vnéjSim prostfedim. Praktickd ¢ast prace po-
skytla dostatecné informace pro optimalni nastaveni komunikac¢nich kanald v projektové
Casti prace.

Hlavni doporuceni autorky prace je vymezeni Zlin design Weeku proti piehlidkam podob-
ného charakteru. Akce nedokaze svou velikosti a lokalitou konkurovat jinym ptehlidkdm,
zZ toho diivodu je vhodné odlisit se od konkurence svym zaméfenim a komunikaci projektu.
Zlin Design Week by mél byt spise festivalem nez veletrhem, a proto by se timto zpuso-
bem mél profilovat i v komunikaci s cilovymi publiky. Zaroven muze tézit ze schopnosti
studentli riskovat, nebat se a z jejich zdravé drzosti vytézit vSe, co se podpofi Ze komuni-

kace projektu bude neotield a zabavna.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU SE CLENY
PROJEKTOVEHO TYMU

Tento rozhovor je soucasti diplomové prace, jejimz cilem je navrhnout komunikacni stra-
tegii (externi i interni) projektu Zlin Design Week. Informace pro navrh externi komuni-
kace jsou zjistény pomoci analyzy komunikace hlavnich konkurentti. Navrh interni komu-

nikace bude vychazet z analyzy rozhovort s ¢leny projektového tymu.
Blok I. — znalost projektu

1. Jak byste definovali projekt Zlin Design Week?
2. Jaka je nejvétsi konkurenéni vyhoda ZDW proti akcim podobného typu?

Blok Il. — vize, cile, filozofie projektu, image
3. Vyjmenuje cile projektu.
4. Jaky by mél byt strategicky cil projektu na nasledujicich 5 let?
5. Jakou pozici vii¢i konkurenci by si projekt v nasledujicich 5 letech mél vybudovat?
6. Ma projekt Zlin Design Week definované hodnoty, které jej charakterizuji?

6.1. Pokud ANO, jaké?
7. Pritad’te ke kazdé hodnoté ¢islo odpovidajici mife, kterou charakterizuje Zlin De-
sign Week. 1 = nejméné charakteristické, 5 = nejvice charakteristické

Studentsky projekt

Zahrani¢ni format

Spojeni designu a marke-

tingu

Zdarma

Networking

Mezinarodni soutéz

Ozivovani vefejného pro-

storu

Relax

8. Predstavte si, ze Zlin Design Week je ¢lovék. Jaky je to Cloveék? Jak vypada vizual-
n¢, jaké ma charakterové vlastnosti. Jak je stary, kde Zije, jaké ma zéliby?

9. Je pro vas jako Clena projektového tymu dilezité, jak je projekt vniman Sirokou ve-
fejnosti a proc¢?



10. Je pro vas jako ¢lena projektového tymu dulezité, jak je projekt vniman ostatnimi
studenty, kteti nejsou zapojeni do piiprav projektu a proc?

11. Jak vnimate image Zlin Design Weeku v o€ich vetejnosti? Proc?

Pozitivni ++ + 0 - -- negativni

12. Jak vnimate image Zlin Design Weeku v o€ich ostatnich studentti? Proc?

pozitivni ++ |+ 0 - -- negativni

13. Kdo by dle Vés m¢l nastavovat cile a hodnoty projektu?
14. Kde by cile a vize projektu mély byt zaznamenané?

Blok I11. — Komunikace a motivace

15. Jaké komunikacni kandly projekt primarné vyuZiva a proc?

16. Jaké komunikac¢ni kanaly jsou pro propagaci projektu nejefektivné;si?

17. Jaké komunikac¢ni kanaly jsou vyuZivany pro interni komunikaci?

18. Jaké komunikac¢ni kanaly jsou dle vaSeho nazoru nejefektivnéjsi pro interni komu-
nikaci?

19. Dopliite vétu: Do projektového tymu Zlin Design Weeku se vétSina studentd hlési,
protoze...

20. Dopliite vétu: Do projektového tymu Zlin Design Weeku jsem se piihlasil/a, pro-
toze....

21. Ohodnotte Vasi informovanost o projektu

informovany | 2 1 0 -1 -2 | neinfomovany

22. Rozd¢lte 10 bodii mezi jednotlivé komunikacni kandly, které zajist'uji vasi infor-
movanost. Cim méné bodi u jednoho komunikaéniho kanalu udélite, tim méné da-
ny kandl zajist'uje vasi informovanost.

Schtzky sekcei

Interni newsletter

Webové stranky projektu




Social media projektu

Celotymové schiizky

Jiné. Doplitte: ............

. Rozdélte 10 bodt mezi jednotlivé motivatory, diky nimz pracujete na projektu po
cely rok. Cim mén¢ bodli u jednoho komunika¢niho kandlu udélite, tim mén¢ dany
kanal zajist'uje vasi informovanost.

Téma, obsah, zaméteni projektu

Kredity

Povinny pfedmét

Prace na projektu mé bavi

Ambice

Vedeni projektu

Nevim

Jiné. Doplitte: ............

. Jak dlouho a Zlin Designu Weeku pracujete?
. Mate vliv na tvorbu vnitini nebo vnéjsi komunikace projektu?







