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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se bude zabyvat budovanim znacky projektu PechaKucha Night
Zlin, ktery je organizovan studenty Univerzity TomaSe Bati, pfedev§im tedy Fakulty
multimedidlnich komunikaci, na trovni dobrovolnictvi a za Ucelem podpory mistni
umélecké a designérské kultury. PechaKucha Night Zlin byla ve Zlin€ zaloZena 4. biezna
2014 a od t¢ doby do tohoto malebného mésta pfivadi umélce nejriznéjSich zameéteni,

designéry, architekty nebo kohokoliv, kdo méa co zajimavého fici.

V teoretick¢ casti je definovan pojem znacka a vSe, co sni souvisi, vletné
jednotlivych prvkl jejiho budovani a komunikace. Vzapéti dochézi k rozkli€ovani pojmii,
jako je projekt a event, projektovy management a event management. Je popisovan jejich
vztah, rozdilnosti a jejich branding. V zavéru teoretické ¢asti je metodika vyzkumu, o které
lze fici, ze tvoifi pomyslny uvod pro c¢ast praktickou. Ta uz se zabyva konceptem
PechaKucha Night, jak na obecné roving, tak konkrétné ve Zlin¢ a vyzkumem zaméfenym
na budovani znacky. Vyzkum ma povahu kvantitativni, v podobé elektronického
pisemného dotazniku, kterd je pro lepsi ndzornost doplnéna o grafy a kvalitativni, pomoci

hloubkovych rozhovort.
Klic¢ova slova:

Budovani znacky, znacka, brandbuilding, branding, projekt, event, eventovy management,

management, PechaKucha Night Zlin, PechaKucha



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with brand building of PechaKucha Night Zlin, an event based
on volunteering and promoting local art and designer culture organized by Tomas Bata
University students, mainly by those of the Faculty of Multimedia Communications.
PechaKucha Night Zlin was founded on March 4, 2014 and has ever since been bringing
different types of artists, designers, architects and anyone with something interesting to

share to this lovely town.

The theoretical part is focused on brand, its definition and every aspect of it, including
each element of brand building and communication. That is followed by describing with
terms, such as project, event, project management and event management, these are
compared and contrasted. The last part of the theoretical part is concerned with
methodology and is basically an introduction of the practical part, which is focused on
PechaKucha Night concept and brand building research that consists of quantitative online

questionnaires and qualitative in-depth interviews.

Keywords: Brand building, brand, branding, project, event, event management,

management, PechaKucha Night Zlin, PechaKucha
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UvVOD

Jako (snad) kazda prace ma i tato svijj cil, ¢i eufemisticky fe¢eno, poslani. Tato bakalarska
prace bude zkoumat to, jakym zplisobem je na projekt PechaKucha Night Zlin nahlizeno
jakoZto na znacku, zdali je jeji marketingovd komunikace efektivni a dostacujici a jakym
zpusobem lze pomoci jejimu brandbuildingu k tomu, aby se znacka dostala na pozici
zlinského ,,lovebrandu® a prildkala vice navstévnikli na své udalosti. Autorka prace si toto
téma vybrala ze zcela prostého a takika sobeckého diivodu, nebot’” mé k projektu velmi
uzky vztah, jiz vice nez rok funguje na pozici projektového managera, a tak je v jejim

vlastnim zdjmu znacku posunout zase o kus dal.

V teoretické c¢asti bude provedena reSerSe relevantni literatury a dalSich zdroja, které
se zabyvaji mimo jiné problematikou brandbuildingu a témat, které s ni souvisi, takze téma
znacky, definice brandbuildingu jako takového, jeho nélezitosti a marketingové
komunikace, kterd je taktéz jeho dulezitou soucasti. Protoze je PechaKucha Night Zlin
jeden projekt, ktery zastituje a organizuje jednotlivé eventy, konajici se pfiblizné 3x za
rok, je nezbytné, aby soucasti prace byla taktéz terminologie projektu a eventu,
projektového a eventového fizeni, jejiz pravidly se organizatofi pii realizaci fidi, jejich
vzajemny vztah a drobné odchylky, kterymi se 1i$i. V souvislosti s touto disciplinou bude

zminéna zvlastni forma brandingu, a to konkrétné projektovy (event) branding.

Prakticka ¢ast bude zahrnovat charakteristiku znacky PechaKucha Night Zlin a dvé formy
vyzkumu, kvantitativni Setfeni, formou elektronického dotazniku a Setfeni kvalitativni,
prostfednictvim hloubkovych rozhovorii. Oba dva vyzkumy budou vyhodnoceny pomoci
slovniho vyjadfeni a grafickych znazornéni a nasledné interpretovany do stru¢ného
doporuceni, kterymi se v budoucnosti miizou organizatoti ve véci budovani znacky fidit,

vysledky taktéZ povedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Podle internetového zdroje Managementmania.com zni definice tohoto pojmu nésledovné
»Znacka neboli brand, je takova obchodni znacka, kterd ma na trhu jméno a u zédkaznikd
vahu.“ (Znacka, 2017) Tato definice je zcela jist¢ pravdiva, alespon tedy v idedlnim
Karlicek a kolektiv (2013, s. 125) pro zménu tvrdi, ze jde piedevSim o ,nézev, znak,
symbol, design nebo kombinaci téchto elementi, jejimz ucelem je identifikace produktu od

urcité firmy a jejich odliSeni od produkti konkurencnich firem.*

V dnesni dobé, kdy je tézké se v pfemife zbozi zorientovat, jsou pravé znacky ndpomocné
k identifikaci a vybéru mezi kvantem moznosti, jsou nositelé urcitého vyznamu, pomahaji
zvySit vnimanou hodnotu produktd, jinymi slovy jsou urcitou garanci kvality. (Karlicek
a kolektiv, 2013, s. 125-126) Aby je vsak spotiebitelé¢ byli schopni rozlisit, musi je v prvni
fad¢ znat, k tomu dochazi nejprve na urovni povédomi o znacce a dale pokracuje pomoci

asociaci spojovanych se znackou. (Ptibova, 2000, s. 29)

Kazdy, kdo chce s uréitym vyrobkem nebo sluzbou prorazit, by si mél dat zalezet na tom,
aby vytvoril silnou znacku. O tom, jak se viibec uruje hodnota znacky nebo jak ji ochranit

pied zneuzitim ¢i duplikovanim, se bude autorka prace zabyvat v nasledujicich kapitolach.

1.1 Historie znacky

V prvni fad¢ je ale dilezité védét, kde se tady znacky viibec vzaly. Tak stejn¢ jako vse,

co povazujeme za vysadu dnesni doby, ma i znacka sviij piivod v historii.

Ten podle Ptibové (2000, s. 15) sahd nekde k roku 1860, tedy k dobé, kterd se oznacuje
jako ,,obdobi silného velkoobchodu®. Bylo to obdobi, kdy byl na dodavatele a vyrobce
vytvafen natlak na snizovani cen ze strany velkoobchodnikil, ktefi ziskali rozhodujici
postaveni v celé tehdejsi hodnotové hierarchii. Zaroven s industrializaci totiz zacala
pfibyvat masova produkce, zacal rlst pocet obyvatel, zleviilovalo baleni vyrobki i logistika
a vznikla prvni masova média. (Jindra, 2011) V tomto obdobi se zacal formovat branding
jak ho dnes zname, jednou z reakci na tuto situaci totiz byla snaha vyrobct odlisit své
vyrobky od konkurence a ziskat tim vyhodu v konkurencnim prosttedi. (Ptibova, 2000,

s. 15)
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1.2 Prvky znacky

»Prvek znacky je vizudlni nebo verbalni informace, kterd slouzi k identifikaci
a diferenciaci produktu.* (Piibova, 2000, s. 43) Jesté na zacatku minulého stoleti by vSak
tato definice znéla zcela jinak, tehdy se ztvarnéni znacky omezovalo na nazev, logo nebo
slogan. Postupné¢ se ale zacaly zavadét dal$i prvky a dnes je soucasti cela Skala jiz
zminénych verbalnich i neverbalnich informaci zahrnujic naptiklad i ur¢ité pismo, zptisob

komunikace se zdkazniky nebo vizudl socidlnich siti. (Jindra, 2011)

Autorka Ptibova (2000. s. 43) definuje 7 prvkl znacky, mezi které patfi:

o jméno

o logo

o symbol

o predstavitel
o slogan

o popéevek

o obal

Pfi srovnani téchto dvou zdroji vyplyva, Ze novodobé uvazovani v oblasti znacky
zahrnuje ,,noveé 1 predstavitele, jakozto personifikovany symbol, popévek, jinymi slovy
»zhudebnény slogan (Ptibova, 2000, s. 43), obal, autentické pismo, zplisob komunikace

s potencialnimi kupci a na socidlnich sitich.

1.3 Hodnota znacky

Jednou z metrik urovani hodnoty znacky je, kdyz si zdkaznik koupi radSi produkt oné
znacky, nez stejny produkt konkurentli, ba co vic, je ochoten si za n¢j piiplatit. Vybere
si znacku na zaklad¢ predchozi interakce a vztahu, ktery diky ni vznikl. Dals§i metrikou
je hodnota, ktera se utvari pfimo uvnitf spolecnosti, totiz hodnoty, zasady a priority, které
znacka zastava. (Plihalovd, 2016) Trochu racionalnéj$i pohled na véc ma Piibova

(2000, s. 19), ktera spatfuje vyznam znacky v jeji schopnosti generovat zisk.

Znacka je vibec jedno z nejsilngjSich aktiv celé spole¢nosti, jeji hodnotu lze Clenit

na nékolik dil¢ich faktort. (Karlicek a kolektiv, 2013, s. 129 - 131).

o Povédomi o znacce — Tento faktor se dale déli na dalsi dva sub faktory, a to

rozpoznani znaCky a vybaveni znaCky. Uroven rozpoznani znacky ukazuje,
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jak je dana cilova skupina schopna jeji identifikace a identifikace jejich produkti,
k tomu dopoméhaji reklamni tahy, které ukazuji obaly produktii a jeho zafazeni do
piislusné produktové skupiny. Na druhé strané mira vybaveni znacky znamena, Ze
si ji zakaznik vybavil béhem pifemysleni nad danou kategorii produkti. Bud'to se

tak stane v misté prodeje nebo napiiklad doma a kdekoliv jinde.

vvvvvv

kvalita, kterou vnimé ve spojitosti se znackou, ta se odviji od redlné¢ kvality
produktu, nicmén¢ diky nékterym okolnostem muze dojit k mylnému usudku,
naptiklad pokud firma zlepsi kvalitu svych produktt, ale lidé ji budou mit stale

zaSkatulkovanou jako nekvalitni.

o Loajalita ke znacce — Ma-li firma dostatek loajalnich zakaznikl, ma céastené
vyhrano, minimalné vladne velikou vyhodou oproti konkurenci. Takovi zakaznici
pravidelné nakupuji produkty dané znacky, diveétuji ji a mnohdy se sni sami
identifikuji. Stava se, ze spole¢nosti d€laji tu chybu, Ze upiednostiiuji péci o nové,
potencialni zakazniky, nez by se starali o ty vérné, které berou jako samoziejmost,

tento pristup se vsak nevyplaci.

o Asociace znacky — Poslednim aktivem jsou asociace, které¢ zakaznikovi vyvstanou
na mysl pfi interakci s brandem. V prvni fadé je dulezité, aby si jej spojili se
spravnou produktovou kategorii, ddle se potom fesi naptiklad vztah k cen¢, kvalité

nebo funkcni povaze.

1.4 Ochrana zna¢ky

Jedna véc je znacCku vybudovat, druha ji uspésné fidit a teti, neméné dilezita, ochranit ji

pted zneuzitim, respektive pfed neopravnénym uzitim.

Nejlepsi zplsob ochrany je registrovat znacku jako ochrannou znamku, v piipadé
mezinarodniho obchodu, jako mezinarodni ochrannou znamku. Touto znamkou je moZzné
chranit jakékoliv grafické zndzornéni, jez je slozeno ze slov, pismen, barev, Cislic, kresby
ale také napiiklad zvlastnim tvarem vyrobku nebo jeho obalem, ktery je schopny
jednoznacné odliSit dany vyrobek od konkurence. (Kohutova, 2013) Strucnéji jde
o ,,symbol, ktery odliSuje produkt urcit¢ho vyrobce, osvédCuje jeho plivod a plati bez

¢asového omezeni.“ (Piibova, 2000, s. 19)

Zainym prikladem je naptiklad spole¢nost Coca Cola, ktera ma patentovanou nejen ,,slovni
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ochrannou znamku*, ¢imz se mysli jeji symbolické logo, ale také ,,prostorovou ochrannou
znamku®, respektive obal vyrobku, ldhev ndpoje, kterd je natolik originalni
a nezameénitelna, ze je primérny spotiebitel schopen ji rozpoznat a prifadit k urCitému

vyrobku ur¢ité znacky, tedy Coca Cole. (Korver, ©2015)
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2 BUDOVANI ZNACKY

Jak jiz autorka v této praci jednou parafrazovala, znacka je jedno z nejsilngjSich aktiv, se
kterym mulZe marketér vibec pracovat. V idedlnim piipadé se jednd o budovani silné
znacky ke kvalitn€ odvedené praci (vyrobku, sluzbé, eventu), v ptipadé, ze tomu tak neni,
ani sebevetsi investice do marketingu nepomiizou. Podle Zemanové (2017) je v prvé fadé
nutné, aby byla znacka jasn¢ definovand. To z toho divodu, Ze 1idé se méni, méni svoji
praci a méni zplsob uvazovani, proto je tfeba vytvofit neménny a silny element. Dale
upozoriiuje na to, ze tzv. brandbuilding je dlouhy proces, béhem kterého je tieba
souznéni celého tymu, at’ uz se jednd o osoby jakékoliv kvalifikace, jakéhokoliv oboru
zaméteni a pracovni napln€, vSichni museji znat zdkladni hodnoty znacky, veédét
co reprezentuje a v nejlepsim piipadé byt se v§im timto plné ztotoznéni, pouze pak lze
docilit toho, Ze budou S§ifit dobrou povést a sami se diky tomu pfimo podilet na budovani,

to stejné plati samoziejme i o zdkaznicich.

Keller (2007, s. 105) vytvoril tzv. CBBE model, ktery budovani znacky formuluje jako
jeden postup, ve kterém je kazdy krok podminén zdarnym zvladnutim kroku ptedchoziho.

Tyto kroky jsou:

o Zabezpecit to, ze vSichni spotifebitel¢ budou se znackou, jeji asociaci, konkrétni
ttidou produktti nebo jejich vlastni potifebou pln¢ identifikovani.

o Vmyslich zakaznikli zfeteln¢ stanovit vyznam znacky pomoci hmotnych
1 nehmotnych asociaci v kontextu konkrétnich vyrobku.

o Diky ptedchozimu kroku vyvolat spravné reakce spotiebiteld, jak na identifikaci
znacky, tak na jeji vyznam.

o Tyto (spravné) reakce pfetvofit v intenzivni, vérny a aktivni vztah mezi

spotfebitelem a znackou.

Aby bylo zajiSténo co nejefektivnéjsi dodrZzovani vySe popsaného postupu, je tieba znat
zakladni otdzky tykajici se znacky, na které se kazdy zdkaznik védomée ¢i nevédomé pta, ty
jsou vyobrazené v nasledujicim obrazku. Pro lepsi piedstavu jsou tyto otazky zasazeny do
kontextu bloki, které znazorfiuji budovani znacky se spotiebiteli. Vytvoreni silné
a vyznamné znacky znamena dosdhnout vrcholu pyramidy CBBE (tzv. rezonance).

(Keller, 2007, s. 105-106)
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4. Jak je to s tebou a se mnou?
Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s
tebou chtél mit?
(vztah ke znacce)

REZONANCE

3. Co s tebou?
Co si 0 tob& myslim ¢i citim?
(Reakce na znacku)

POSOUZENI  POCITY

2. Co jsi?

PREDSTAVA (Vyznam znacky)

1. Kdo jsi?

(Identita znacky)
CHARAKTERISTIKA

Obrazek 1 - Pohled zédkaznika na hodnotu znacky pode CBBE

Proces budovani znacky je tedy synergie urcitych krokii. Charakteristika znacky stanovuje
jeji spravnou identitu. Vykonnost a pfedstava znacky zase urcuje, jakymi zpisoby
uspokojuje funkéni a abstraktni potfeby zakazniki, fesi jeji vnitini a vnéjsi vlastnosti. Ve
3. kroku je kladen diraz na osobni nazory a hodnoceni dle spotiebiteld a v zavéru, tedy
v tzv. rezonanci se znackou, uz se tesi rozhodujici vztah spotiebitele se znackou a jeho

uroven identifikace s ni. (Keller, 2007, 111 — 121)

Server iPodnikatel shrnul tuto problematiku tak, Ze je to ,,disledna prace, s vlastnim
védomim marketingovych potfeb znacky, rozumét jejim potfebam, néladam.” (Brand

building, 2015)

Podle zminénych autor se tedy jednd o dlouhy a systematicky proces, béhem kterého
je tfeba dikladné identifikovat a charakterizovat znacku. Nejprve interné a postupné ji vést
k tomu, ze bude dobife rozpoznatelna 1 na venek, tedy zdkaznikiim, ktefi k ni budou mit
vztah nebo naptiklad sponzorim, kteti k ni budou citit davéru. Béhem tohoto procesu je
tteba naslouchat tomu, co znacka a spotiebitelé potiebuji a na zédklad€¢ toho pohotové

reagovat.

2.1 Branding

Existuji dobré a Spatné znacky, kdyz Clovek piijde do styku s tou Spatnou, obvykle si to

zapamatuje a druhy pokus o interakci uz si fadné rozmysli, v opacném piipad¢ zacne brand
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doporucovat dal a vytvori si k nému jakysi vztah a loajalitu. Zni to idealné, jenze jak
zatidit, aby se k té dobré znacce zédkaznik dostal nebo o ni slySel? To je ukolem brandingu,

respektive brand managera. (Healey, 2008, s. 10 — 11)

Kotler a Keller (2013, s. 281) tuto disciplinu definovali jakoZzto ,,obdafeni vyrobku nebo
sluzby silou znacky.” Tato citace jen potvrzuje, co bylo jiz zminéno. Brandingem se tedy
rozumi ¢innost, kdy dochézi k vytvareni spravného obrazu znacky, ¢innost, béhem které se
»obycejny*“ produkt meéni ,,citovou zélezitost“ a jeho povést je stejné tak dobra jako

on samotny.

2.1.1 Positioning

Cely branding je orientovan na zdkaznika, nebude tomu jinak ani v pifipad¢ jeho dil¢iho
prvku — positioningu. Aby byl efektivni, je tfeba se soustfedit na zdkaznikovy potieby
a reagovat na né, jednd se totiz o umisténi znacky vjeho mysli, kde dochézi

k definovani jejiho obsahu a srovnani s konkurenci. (Healey, 2008, s. 8)

Kotler a Keller uvadi ve své knize, ze dobry positioning je alfou a omegou marketingové
strategie, protoze je vném definovand podstata znacky a ukazuje, jakym jedine¢nym
zpusobem pomaha spotiebitelim dosahovat urcitych cilu. (Kotler, Keller, 2013, s. 312)
MeéI by obsahovat vycet zakladnich hodnot znacky, respektive seznam asociaci, tykajicich

se jejich vlastnosti a vyhod a jeji podstatu. (Keller, 2007, s. 73)

2.1.2 Pribéh

Vypravéni ptibehu je jednim z novodobych trendt a diky socidlnim médiim se stale vice
dostava do poptedi. Nejefektivnéjsi je tehdy, kdyz piimo reflektuje autora piibéhu.
Vypraveéni ale neni jedina technika vytvareni ptib&hu, kterd je u¢innd, existuje jesté jedna,
totiz délat véci, které pribéh nakonec samy vytvoii. Ptrikladem takového vytvoreného
ptibc¢hu je naptiklad slavna kampan Old Spice, kdy onen muzZ z reklamy reagoval na
dotazy zakazniki na Twitteru. (Patera, 2012) Velké znacky jsou si moc dobie védomy
toho, jak tato technika dobie funguje a ze koupi produktu zdkaznik do onoho piibéhu
vstupuje, nezapominaji ho tedy trvale ujistovat, jak velkou roli v jejich ptibehu hraje.

(Healey, 2008, s. 9)

Podle zpravodajského webu Mediaguru je vSak dilezité nejen ptibéh vypravét ale také ho

prozivat, naptiklad pomoci archetypi, (viz. Kapitola 2.2) nebo na zakladé¢ historie. Nékdy
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neni od véci nechat ptibéh vypravét zakaznika, ktery preda své zkuSenosti se znackou na

urovni spotiebiteld. (Zakaznici nemaji pfib&hy jen vypravét, 2014)

2.1.3 Design

Pod pojmem design produktu si lidé ¢asto pfedstavi pouze hmotnou stranku vyrobku, jeho
tvar nebo barvu. Pravda je ale takova, ze se v tomto slové skryvaji uplné vSechny jeho
aspekty - obsah, etiketa, jméno, podstata véci 1 jeho povrch. (Healey, 2008, s. 9) Je to
vlastné soubor ryst, které urcuji vzhled produktu, pocity, které vyvolava a funkénost,
kterou plni s ohledy na zakaznika. Timto v§im plisobi na racionalni 1 emocionalni stranku
spotiebitell. (Kotler, Keller, 2013, s. 370) Van¢k (2015) roli designu hodnoti nasledovné
,»Na poc¢atku byl vzhled a tvar. Design je pro budovani znac¢ky nezbytny a ma své pravidla.
Piesto je hravy a zdbavny. Je pfidanou hodnotou kazdého vyrobku a nedilnou soucasti

kazdé znacky.*

Vsechny nazory se tedy shoduji, Ze neni radno tuto disciplinu podceniovat a to uz jenom

kvuli jeji emociondlni sile, nejspis se da i ocekavat, ze jeji vliv ¢im dal vic poroste.

2.14 Cena

Cenova politika versus branding je velmi ,,oSemetna zalezitost*, vezmou-li se dva vyrobky,
na prvni pohled uplné stejné, s nejvetsi pravdépodobnosti $dhne spottebitel po té drazsi
varianté, protoze nabyde pocit, ze je kvalitn¢jsi. (Healey, 2008, s. 9) Spotiebitelé maji
totiz tendenci posuzovat uroven znacky podle jeji cenové hladiny a proménlivosti
(frekvence, velikost slev). Je tedy dost mozné, Ze si na zdkladé ceny udélaji celkovy
obrazek o hodnoté znacky. Cilem celé této politiky je tedy najit feSeni, které uspokoji
potieby a pozadavky spotiebiteld, ale zaroven zajisti firmé zisk, udrzi kvalitu vyrobku,
aniz by se musely rapidné zvysit ndklady na vyrobu. (Keller, 2007, s. 274-276) Diky tomu,
jak cena ovliviiuje celkové vnimani znacky, musi byt v souladu s jejim positioningem, to
znamena, ze pokud si je znacka védoma svych kvalit, kterymi vynikéd nad konkurenci, méla
by zvolit takovou cenu, ktera tomu odpovidd. Vyhodou je, Ze o jeji zmeéné rozhoduje
nezavisle, a tak je mozno ji pomérné rychle ptizpiisobovat aktualni situaci na trhu.

(Machkova, ©2016)

2.1.5 Vztah se zakaznikem

uz ma znacka nespocet zakaznikl, je tfeba ukézat (nebo se o to alesponn snazit)

kazdému zvlast’, ze je to prave on, na kom zalezi. Dilezité ale je, aby v pfislibu ,,vérnosti‘
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byla i pravda, ktera se potom zahrne do piib&éhu, timto se da docilit silného emocionalniho
pouta. (Healey, 2008, s. 9) Tato disciplina se jinak nazyva vztahovy marketing, jejim
hlavnim cilem je pfesahnout konkrétni vyrobek ¢i sluzbu, za ucelem vytvareni silnéjSich
vazeb se spotiebiteli. Vychazi ztoho, Ze nynéjSi spotiebitelé vytvaieji potencidl pro
dlouhodoby uspéch znacky, protoze udrzet si stavajiciho zédkaznika je asi 5 x levnéjsi nez
ziskat nového. (Keller, 2007, s. 269-270) Kompletni definice k4, Zze ,,vztahovy
marketing piedstavuje marketingové propojeni, kde primarnim cilem je budovani
hlubokych a tésnych vztahli se vS§emi organizacemi, které mohou, pfimo nebo nepiimo,

ovlivnit uspéch firemnich marketingovych ¢innosti. (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 129)

2.2 Nastroje pro tvorbu osobnosti znacky

V dnesnim svété existuje nespocet znacek a nejlepsi zplsob, jak je odlisit od konkurence je
vdechnout jim charakteristickou osobnost nebo urcity osobnostni rys, i proto se timto

tématem zacali zabyvat specialisté, kteti urcili rtizné typologie.

Naptiklad Taylor (2007, s. 97 - 98) tvrdi, ze zosobnéni znacky zptisobi to, ze bude pro
zakazniky Iépe identifikovatelnd a vytvoii si k ni snadnéji citovou vazbu. Definoval

4 nosice osobnosti znacky:

o Miluvci/lide — Kdyz je te€¢ o tvorbé osobnosti vramci znacky, asi nikoho
nepiekvapi, ze nejjednodussi je danou znacku zosobnit doslova, prostfednictvim
skutecného ¢loveka nebo lidi. Ona ,,persona“ by méla byt diivéryhodna a pratelska

ale zalezi na povaze daného produktu, ¢i sluzby.

o Celebrity — Druhym z po€inll ve véci zosobnovani znacky je vyuZivani celebrit. Na
prvni pohled se zda, ze se spravné vybranou celebritou nemiize znacka Slapnout
vedle, opak je ale pravdou. Celebrity jsou potfad jenom lidé a je riziko, Ze jejich
Spatna rozhodnuti, chovani ¢i povést ve findle znacce, kterd je s nimi spojovana,
akorat uSkodi. Pokud ktomu vSak nedojde, je to U¢inny zpusob, jak brand
zviditelnit, ¢i pfivést do zivota.

o Postavicka — Na rozdil od celebrity, v pfipadé animované postavy, ¢i maskota
nehrozi, ze tzv. ,,zvI¢i* nebo zestarne, jedna se tak o viceméné¢ spolehlivy krok.
V idedlnim piipadé se maskot stdvd dominantni ¢asti identity a znacka je tak 1épe

identifikovatelna.
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o Ton a styl — Mohlo by se zdat, ze spolec¢nosti uz se neobejdou bez vselijakych
maskotl a celebrit, pfitom sta¢i zapracovat na stylu komunikace tzv. ,,tonu hlasu®,
kterym se da stejn¢ efektivné vytvotit osobnost.

Dalsim ze zajimavych nastrojii, pomahajic k personifikovani znacky je vyuzivani
jich zacalo vyuZzivat v dob¢, kdy znacky pifebraly dominanci nad naboZenstvim a jinymi
tehdejSimi autoritami. Tyto vzorce ur€uji to, jakym zptisobem znacky komunikuji. (My$ék,

2014)

Mark a Pearson (2012) tvrdi, Ze archetyp je chybé&jici propojeni mezi stimulem zakaznika
a prodejem vyrobku. V pifipadé, ze je produktu pfifazena archetypalni totoznost,
(na zadklad¢ vnitini podoby) dokaZe proniknout do mysli spotfebitele a vytvofit pocit

pochopeni. Je to proto, ze kazdy jeden archetyp uvoliuje hluboko ulozené emoce a touhy.

Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoté lidi
Archetyp Pomaha lidem Ukéazka znacky
Tviirce vytvaret néco nového Williams-Sonoma
Pecovatel starat se o druhé AT & T (Ma Bell)
Vladce fidit American Express
Klaun mit se dobfe Miller Lite
Jeden z nas byt v pohodé Wendy‘s
Milenec nalézat a davat lasku Hallmark
Hrdina chovat se odvazné Nike
Psanec porusovat pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik vytvatet proménu Calgon
Nevinatko uchovavat nebo obnovovat Ivory
viru
Objevitel/Hledac uchovévat si nezavislost Levi‘s
Mudrc pochopit sviij svét Oprah’s Book Club
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Tabulka 1 - 12 marketingovych archetypii, jejich ucel a vyuziti v praxi
(Mark, Pearson, 2012, s. 24)

2.3 Interni versus externi prostiredi

Znacka prezentuje svoji firmu, vyrobek, ¢i cokoliv jiného, co zastituje jak na venek, tak
uvnitt. Tyto dva druhy prostifedi jsou soucasti jeji celkové jedine¢né a charakteristické

identity. Tu pfehledné znazornila Ptibova (2000, s. 21) v nasledujicim obrazku.

OBRAZEK VYSALAJICIHO INFORMACI (TVURCE ZNACKY)

Fyzickeé Osobnost
charakteristiky znacky
Kulturni
Vztahy hodnoty
Odraz Vnimani
spotrebitele sebe sama

OBRAZEK PRIJEMCE INFORMACE

Obrazek 2 - Identita znacky
Znacka je tedy slozity komplex, skladajici se z vnitintho a vnéjSiho prostfedi. Vnitini
urcuje to, jakym zplsobem funguje uvniti, jaké zastavd hodnoty a jakym zplisobem je
definovana. Vnéjsi pak naopak to, jak ji definuje okoli, tj. spotiebitelé, konkurence,

partnefti.

2.3.1 Interni prostiedi

Je dillezité, aby se zdkaznici ztotoziovali s hodnotami a programy dané znacky, co je vSak
V pfipad¢, Ze tomu tak je, ma znacka lepSi ptredpoklady reprezentovat divéryhodné
zakladni cile, hodnoty a strategii. (Aaker, 2003, s. 117) Je zde vSak jesté jeden interni
faktor znacky, ktery definovala Pfibova (2000, s. 22) a to jeji kulturni kofeny. Ty jsou
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»zapustény bud’to v narodni kultuie nebo ve firemni. V ptipad¢€, Ze se znacka vyznacuje
firemni kulturou, znamena to, Ze se snazi potlacit jeji pfirozené propojeni se zemi ptivodu,

nebot’ ji nepfindsi zadny uzitek.
2.3.2 Externi prostiedi

V externim prostfedi znacka vyvolava Skatulkovani, respektive symbolizuje urcity typ
vztaht, naptiklad Dior oslnivost vzhledu nebo IBM pofadkumilovnost. Do této kategorie

taktéz spada jeji spolecenskd ptizplsobivost a odstup. (Pfibova, 2000, s. 22)

2.4 Lokalni versus globalni rozmér

Mnoho firem, ¢i organizaci si musi v ramci své identity stanovit, zdali maji potencial
a chtéji se stat globalni znackou nebo se napojit na mistni, lokalni trh. (Aaker, 2003, s.

112)

2.4.1 Lokalni rozmér

Varianta zstat na lokdlnim trhu se muze jevit jako méné ambicidzni a ne tolik atraktivni,
jako proniknout do Sirého svéta, nicméné to nemusi byt vzdy tak uplné pravda. Lokalni
znacky maji (v idedlnim pfipad¢) vyhodu velmi dobré znalosti lokalniho trhu
a spotiebitelil, ktefi se na ném pohybuji. VEédi, co jejich zdkaznici preferuji a co se jim
naopak pfi¢i. Znaji jejich finanéni gramotnost a historické souvislosti dané lokality.
(Ktizova, 2012) Lokalni strategie pfedstavuje moznost mimotadného spojeni se zékazniky,
je mnohem jednodussi vytvofit mezi nimi a zna¢kou vazbu, kdyz dand znacka odrazi jejich
hodnoty, nézory a kulturu, je vSak dilezité, aby byl dodrzen ziejmy a otevieny pfistup.

(Aaker, 2003, s. 112 — 113)

2.4.2 Globalni rozmér

Na druhé¢ strané oznaceni ,,globalni* dodava znacce prestiz a potencial veliké zédkaznické
zakladny, protoze je to zndmka dlouhé Zivotnosti, dostatku zdroji a jisty zdvazek do
budoucna. U téchto firem, ¢i organizaci lze asociovat technologickou pokrocilost

a schopnost investovani. (Aaker, 2003, s. 113)

2.5 SWOT analyza

V 60. letech 20. stoleti navrhl Albert Humbrey tzv. SWOT analyzu, kterd slouzi

pro zhodnoceni vnitinich a vngjSich faktori organizace, které mohou ovliviiovat jeji
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uspésnost nebo naptiklad uspésnost néjakého nového produktu. Néazev vznikl jakozto
akronym z pocateCnich pismen jednotlivych faktord, jejiz plivod je, vzhledem k plivodu
autora, v anglictiné. (SWOT analyza, 2017) K sestaveni analyzy neni tfeba Zadnych
slozitosti, jeji kouzlo tkvi v jeji jednoduchosti, ¢lovek si vystaci s tuzkou a papirem. Ten
s jeji pomoci rozd¢€li na 4 kvadranty — silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses),

piileZitosti (opportunities) a hrozby (threats). (Petrtyl, 2017)

E.

8

Silné strank -
Y Slabé stranky =

g

Prilezitosti Hrozby §
E\

pozitivni negativni

Tabulka 2 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Na obrazku jsou vyobrazeny vztahy mezi jednotlivymi faktory analyzy, horni fadek
ukazuje interni, respektive ty, které je mozno ovlivnit, dolni zase pro zménu externi vlivy
makroprostiedi (socialné-kulturni, legislativni, technologicke, ekonomicke)
a mikroprosttedi (zdkaznici, konkurence, odbératel¢ a dodavatelé, vetejnost), které uz tak
»jednoduse® ovlivnit nelze, tot’ k horizontalni trovni. Co se tyce té vertikalni, je rozdélena
na faktory, které maji na Cinnost z4jmu pozitivni dopad a ty, které je tfeba né¢jakym
zpusobem potlacit, zpracovat, nebo minimaln¢ pocitat s tim, ze tato skuteCnost muize nastat

a byt na ni pfipraven. (SWOT analyza, 2011)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Disciplina, kterd vyuziva poznatkll riznorodych teoretickych obort, je relativné nova ale
uz se stihla dostat do Sirokého povédomi, ba dokonce stat se pro mnoho spole¢nosti

nepostradatelnou, fe€ je o marketingové komunikaci. (Hajicek, 2011)

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédCovani cilovych
skupin, pomoci které¢ho napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“ (Karlicek,
Kral, 2011, s. 9) Respektive se jednd o proces, bechem kterého se snazi firmy, s pomoci
komunikacnich nastrojt, presvédcit potencialni zékazniky, aby si zakoupili jejich produkty
nebo vyuzili jejich sluzeb. (Karlicek, Kral, 2011, s. 9) Ma smysl v ptipadé, Ze se jedna
o produkt komplexnéj$i povahy. Naptiklad v pfipadé produktu, jako je tieba obycejny
rohlik se na komunikaci nebude klast takovy dlraz, jako v pfipadé naro¢nych
strojirenskych zafizeni, informacnich systémt nebo lazenskych pobytl, kde je nutna
spravna informovanost zakaznik. Cilem marketingové komunikace je tedy zakladnu

potencidlnich zdkaznikd dobfe informovat a pfimét ji k nakupu. (Zikmund, 2010)

Pti stanoveni cili komunikace je dilezité dbat na to, aby nebyly vyloZené nesplnitelné ale
ani zbyte¢né¢ moc pii zemi. V tomto piipadé je vhodné zvolit metodu SMART, ktera
je stejné tak chytra, jak se tvari. (Pavlecka, 2018) Podle Otta (2011) se jedna se o urCeni

takovych cilu, které jsou:

o specifické (specific)
o mgefitelné (measurable)
o adekvatni (achievable)
o realistické (realistic)

o terminované (time)

V nékterych ptipadech se jest¢ uvadi piivlastek ER (dohromady je to tedy potom
SMARTER). (Ott, 2011)

o hodnocené (evaluated)

o odménéné (rewarded)

Marketingova komunikace je tedy soubor ndstroji, s pomoci kterych se komunikuje

s potencialnimi zdkazniky, za uc¢elem zvyseni prodeje vyrobkda.
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3.1 Marketingovy mix

Tzv. “4P marketing” je soubor ndstroju, se kterymi firma pracuje, aby ovlivnila poptavku
po svych produktech nebo sluzbach tim, Ze je ptizplisobuje pozadavkiim cilové skupiny.

(Kotler, 2007, s. 70)

Jak jiz pojmenovani ,,4P*“ napovidéa, tyto nastroje se deli do Ctyi skupin. Pismeno P
je vtomto piipadé ptfizna¢né diky anglickému piekladu onéch néstroji (product, price,

placement, promotion).

3.1.1 Produkt

Produkt je pojmenovanim pro hmotné i nehmotné statky, respektive vyrobky nebo sluzby,
ale také naptiklad informace, myslenky ¢i zazitky, které dana firma poskytuje, ¢i v ptipadé

vyrobkll vyrabi a jsou pfedmétem jejiho zajmu. (Karlicek, 2013, s. 154)

Co se vyrobku tyce, jedna se o pohled z hlediska charakteristiky, znacky, pod kterou
je prezentovan, jakosti, zivotniho cyklu ale tfeba i1 z hlediska “povrchnich” charakteristik,
jako je velikost, obal a naptiklad design. Tohle vSe uspokojuje urcitou potiebu, kterou

potencialni zékaznik pocituje. (Soukalova, 2015, s. 50)

3.1.2 Cena

Tato ¢ast marketingového mixu predstavuje pro firmu jakozto jedina vynosy. (Karlicek,
2013, s. 171) Jedna se o problematiku stanoveni cen, platebnich podminek, slev, cenovych
srazek a dalsich, které ve findle utvareji finalni cenu, kterou zadkaznik za produkt, ¢i sluzbu

zaplati. (Soukalova, 2015, s. 51)

3.1.3 Misto

Cesta od vyrobce ke konecnému spotiebiteli je mnohem del$i, nez by se mohlo na prvni
zdat. Zahrnuje feSeni distribuénich a logistickych cest, pokryti trhu, umisténi skladt
a jejich velikost, stanoveni optimalnich zasob tak, aby nedoSlo k nedostatku zbozi nebo

naopak ptebytku. (Soukalova, 2015, s. 51)

3.1.4 Propagace

Posledni, a ne méné dilezitou casti marketingového mixu se rozumi marketingova
komunikace, kterd je sméfovand k cilovym skupindm a slouzi k jejich informovani

a presvédCovani. (Karlicek, 2013, s. 190)
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Pojem komunikace v tomto piipad¢é zahrnuje dil¢i discipliny, s jejiz pomoci je dosahovano
pozadovanych vysledkt (viz. kapitola 3), ty zahrnuji reklamy, podporu prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing a publicitu. (Soukalova, 2015, s. 51)

3.1.4.1 Reklama

Reklamou se rozumi forma prezentace a komunikace ideji, zbozi nebo sluzeb. Vyznacuje
se tim, Ze je placend a je obecné znamo, kdo za jejim financovanim stoji. (Kotler, 2007,

s. 809)

3.1.4.2 Podpora prodeje

Tato disciplina plsobi v akci vétSinou kratkodobé, jedna se o stimuly, které maji za kol
,»O0Z1vit™ prodej a nasledné aktivizovat zakazniky k jeho provedeni. (Kotler, 2007, s. 809)

3.1.4.3 Osobni prodej

Osobnim prodejem je myslena osobni forma prezentace produktii, provadéna prodejci
danych spolecnosti. Jejim cilem je prodavat, a kromé generovani zisku také budovat osobni

vztahy se zdkazniky. (Kotler, 2007, s. 809)

3.1.4.4 Primy marketing

Pfimy marketing, alias forma budovani a udrzovani vztaht s trvalymi zakazniky pomoci
e-mailu, telefonu, internetu a dalSich nastroji urcenych pro pfimou komunikaci. (Kotler,

2007, s. 809)

3.1.4.5 Public Relations

Budovani dobré ,,image* firmy, publikovani informaci, které ji stavi do spravného svétla,
poptipad¢ vyvraci famy a rozviji vztahy nejen se zakazniky ale také s ostatnimi cilovymi

skupinami, to je PR. (Kotler, 2007, s. 809)
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4 PROJEKT

Pod pojmem ,,projekt™ si pravdépodobné kazdy piedstavi néco jiného — studenti FMK
si predstavi projekty KOMAGu nebo neziskovych organizaci, védeCti pracovnici zase
tteba vyvoj ekologického vozidla a projektanti pro zménu koordinaci strojii a lidi na
stavbé. Tato prace se vSak zabyva projektem, jakozto vefejnou udalosti, kterd se fidi

pravidly projektového managementu.

V tomto piipad¢é se jednd o sadu Cinnosti a procest, které musi byt ¢asové ohrani¢ené
a né¢jakym zplisobem ucelené. Tyto ¢innosti a procesy je nutné fidit za ucelem zavedenti,
zménou nebo vytvofenim néceho konkrétniho. (Projekt, 2015) Dolezal a Kratky (2017)
urcili 5 zakladnich charakteristik projektu, které ho odlisuji od vSedni prace:

o je unikatni

o je organizovan tymem rozmanitych lidi s riznym zamétenim

o je finan¢né¢, Casoveé a zdrojoveé vymezen

o jedna se o komplexni a slozity tikol

Autorka Svirdkova (2014, s. 20) se s témito charakteristikami relativné ztotoziuje, v jejim
vyctu je ale jeden bod navic a to, ze projekt ma dany specificky cil, kterého je dosazeno

diky realizaci.

Dolezal (2016, s. 17) pak ve své knize zmiinuje n€kolik obecnych definici, podle riznych
standardd. Naptiklad podle IPMA® standardu ICB v3.1 je projekt ,Jedinecny, c¢asove,
nakladové a zdrojové omezeny proces realizovany za uUcelem vytvoreni definovanych
vystupt (rozsah naplnéni projektovych cili) v pozadované kvalité¢ a v souladu s platnymi
standardy a odsouhlasenymi pozadavky.“ (Dolezal, 2016, s. 17), podle PMI® PM BoK
verze 5 je to pak zase ,,Docasné usili podniknuté pro vytvoieni jedine¢ného produktu,

sluzby nebo vysledku.” (Dolezal, 2016, s. 17)

Byt je poucek na toto téma opravdu mnoho, da se fict, Ze vSichni autofi se shoduji na
tomtéz, konkrétné na tom, Ze projekt je unikatni ¢innost, kterd je casové ohranicena, tedy

musi mit stanoveny zacatek a konec.

Zvlastnim typem projektu je tzv. kreativni projekt, ktery je vytvoten s pfislibem originality

a formélni dokonalosti, obsahujic dusevni vlastnictvi. (Svirdkova, 2014, s. 12)
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4.1 Event

Eventy jsou soucasti Sirokého spektra lidskych zazitkl, poskytuji pfijemné vzpominky
a dokdzou také upevnit pfesvédCeni, hodnoty a kulturu. Na druhou stranu mohou
demonstrovat, jak moc se spole¢nost zménila. (Ferdinand, Kitchin, 2012, s. 19) Podle
Juréskové a Hornidka (2012, s. 66) je dilezité aktivné zapojit cilovou skupinu, pro kterou
je udalost urcend, do jejiho déje. Toho se d& dosdhnout, mimo jiné, propojenim akce
s nalezitostmi marketingového mixu. Kromé toho je nezbytné pftipravit dobrou

dramaturgii.

I kdyz by se dala udalost klasifikovat jako projekt, spousta zdroji se shoduje na tom, Zze ma
prece jen sva specifika, které ho mirné odlisuji. Naptiklad Nagaraju (2016) tvrdi, ze hlavni
rozdil spociva v tom, Ze projekt je soubor vzdjemné propojenych ukold, které jsou, jak jiz
bylo v této praci zminéno, ¢asové, rozsahove, financné ohrani¢ené a jsou urcené k dosazeni
cile nebo vystupu. Na druhé stran€ event je pouze Cast projektu, ktera oznacuje dokonceni
oné Cinnosti (cile). Audstone (2017) je zase toho nazoru, ze se jednd o dva zcela odlisné
pojmy. Zatimco u projektu se da méfit jeho zivotni cyklus event obvykle zadny ,,vyvojovy

cyklus* nema, respektive ne takovy, ktery by se dal pribézné méfit.

U eventu sledujeme pouze vysledek, ktery obvykle zavisi na tom, jak dobte jsou lidé
informovani o tom, ze k dané udalosti dojde, s tim souvisi i fakt, ze kone¢ny termin akce
je pevné stanoven, takze pokud se nckteré véci nepodaii dokoncit, udalost musi i tak
pokracovat. U projektu je tomu trochu jinak. I v pfipad¢, Ze nebude dokoncen, nebo bude
dokoncen jen napiil, stdle mize mit hodnotu, a to plati 1 v pfipad¢, ze neni ,,uspéSny*.
Konecné terminy mohou byt zménény, zpozdény nebo zastaveny, pokud to okolnosti

vyzaduji. (Audstone, 2017)

Autorka prace se vice priklani k ndzoru, Ze je event soucasti projektu, respektive jeho
vysledkem nebo dosazenym cilem. KdyZ se totiZ podivime na procesy projektového
managementu, (viz. kapitola 4.2.1.) daji se velmi dobte aplikovat i na pfipravu samotné¢ho

eventu, to podle autorky vylucuje nazor, Ze jde o dvé rozdilné véci.

Allen, O’Toole, Harris a McDonnell (2011, s. 12-16) rozd¢lili eventy podle
velikosti, do jejich klasifikace zapada 1 koncept PechaKucha Night:
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o ,,Mega-events” - Velké udalosti, nebo tzv. ,,Mega-events* jsou takové, které¢ piimo
pusobi na ekonomiku a které odrazi globalni média. Zahrnuji naptiklad Olympijské
hry nebo Mistrovstvi svéta ve fotbale.

o ,Hallmark events® - Tento pojem zahrnuje ty druhy udalosti, které odrazeji ducha
a etiku dané zem¢, mésta nebo regionu tak, Zze se pro néj stavaji symbolickymi,
ziskavaji uznani vetejnosti a tési se z velkého povédomi.

o ,Major events“ - Tady fadime eventy, které jsou schopné svym rozsahem
a medialnim zdjmem pfitdhnout vyznamné pocty navstévniki, zajistit si rozsahlé
medialni vystupy a pfinést ekonomicky benefit.

o “Local events” - Spousta komunit potrada festivaly nebo eventy, které cili prevazné
na mistni publikum a jsou organizovany s néjakou socialni, ¢i jednoduse zabavni

pridanou hodnotou. Ide4lnim ptikladem lokalni udélosti je PechaKucha Night.

4.2 Projektovy management

Aplikovani znalosti, dovednosti, nastroji a technik pro Sirokou s$kalu Cinnosti, aby byly
splnény pozadavky konkrétniho projektu, to je projektové fizeni. (What is project

management, ©2018)

»Zpusob pristupu k navrhu a realizace procesu zmén (tj. projektu) tak, aby bylo
dosazeno predpokladaného cile v planovaném terminu, pii stanoveném rozpoctu
s disponibilnimi zdroji tak, aby realizovand zména nevyvolala nezadouci vedlejsi efekty,

jinymi slovy — aby vznikl uspésny projekt.“ (Dolezal a kolektiv, 2016, s. 16)

Tato definice zcela jist¢ zahrnuje vSe, co toto odvétvi odrazi, nicméné vétSinou, kdyz
se Clovek, respektive projektovy manager, setka s realitou, jdou vSechny knizni poucky
stranou a predstavy o dodrzeni rozpoctu, terminii a nezadoucich efektl jsou pouze

romantickou vzpominkou.

S timto faktem velmi dobie koresponduje nazor Kerznera, (2009, s. 4) ze projektovy
management je uméni vytvaret iluze, Ze vystupy projektu jsou vysledkem strategicky

a dimysln¢ naplanovanych ¢inti, pficemz mnohdy jde o pouh¢ Stésti.

4.2.1 Event management

Podle Smarta (2016) je rozdil mezi projektovym fizenim a fizenim eventu velice maly,
ovSem ne zanedbatelny. Udalost funguje jako jedine¢né prechodné usili, které ma jasny

prabéh, cil a rozpocet. Podle téhoz autora by se do tohoto fizeni daly implementovat
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zpusoby projektového managementu za ptedpokladu, Ze budou aplikované na spravné
urovni, respektive tedy spiSe procesy PM (napf. planovani rozpoctu, lidskych zdrojd,
dalezit¢ milniky) nez nastroje (IPMA, Prince 2). Poetscher (2017) zase se ptiklani
k ndzoru, ze tizeni projektu je prakticky totéz, jako fidit event. Ba co vic, Ze je v dnesni
dob¢ doslova nutné zaclenit do organizovani udalosti principy projektového fizeni, aby
bylo dosaZzeno co nejvétsi profesionality. Nejvétsi piinosy jsou podle ného ve zvySeni
efektivity, lepsi a v€asné navratnosti investic a v plnéni rozpoctu. Autor taktéz zminuje, Ze

v budoucnosti bude hrat projektové fizeni majoritni roli v eventovém odvétvi.

Provéazanosti projektového a event managementu si v§iml i Potter (2017), ktery zmifiuje 5
konkrétnich principl, které je vhodné pii pldnovani udalosti aplikovat. Jedna se o tytéz

principy, které jiz Kerzner (2009, s. 3) definoval jako faze projektového managementu:

o Iniciovani projektu — V této fazi je teba si uvédomit, jaké méa dany projekt, v tomto
pfipad¢ event, benefity. Pak pfichdzi na fadu vice administrativni prace a to
pfiprava dokument ke schvaleni projektu, analyza zdroji k jeho financovani

a jmenovani projektového managera.

o Planovani projektu — V ramci planovani je definovan objem a kvalita prace, vyse
potiebnych zdrojii, rozdéleni pracovnich aktivit mezi tym a provedena analyza

moznych rizik.

o Realizace projektu — Ve chvili, kdy jde tzv. ,,do tuhého®, za¢ina vyjedndvani ¢lenti
tymu. Kazdy se snazi prosadit sviij zdjem a dochazi mnohdy k jejich stfetim, zde
je tteba vC€asného zasahu, organizovani a fizeni prace. Kromé toho je tieba

systematicky pracovat se ¢leny tymu tak, aby se neustale zlepsovali.

o Monitoring a kontrola — Kdyz uz je to mozné, je tfeba sledovat progres, na konci
pak srovnat pfedpokladané, pldnované vystupy s témi aktudlnimi a vyhodnotit
odchylky a jejich dopady. Na zaklad¢ téchto krokli se stanovi zavér a provedou
upravy.

o Uzavreni projektu — Na samotném konci projektu je nutné si ovétit, Ze vSechny
ukoly byly dokonleny, tak stejn€ jako, Ze vSechny poplatky a pohledavky byly

uhrazeny.
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4.3 Projektovy (event) branding

Disciplina event brandingu je relativn€ novou zéleZitosti, proto se touto tématikou zabyvaji

prozatim pouze zahrani¢ni média.

Podle Osokiny (2017) je vSak diilezita z toho divodu, ze déla event rozpoznatelny, pomaha
vytvaret loajalitu, emoce a mentalni spojeni. Silna znacka je podle ni slib zdkaznikm, slib
buduje ocekavani, spravna ocekavani jsou vSechno, co si jen majitel znacky miZze prat,

znamena to totiZ, Ze jsou lidé ochotni investovat své penize a Cas.

Rafalson (2017) zase tvrdi, ze prvni, na co lidé mysli pfi pomysleni na onen event jsou

urcité barvy, fonty ale také osobnost, pristup, estetika, vztah k zakaznikim a partnertim.

Podle téchto dvou autorti existuji rizné kroky k vytvoreni silné znacky. Postup podle

Osokiny je nasledujici:

- Wytvoreni identity znacky — ta by meéla byt unikatni, méfitelnd, autenticka

a konzistentni

- Vyuziti loga v dekoraci — vyuziti loga v interiéru, kde se akce kona je skvély

zpiisob, jak znacku dostat hluboko do povédomi.

- Aplikovani vizualu na obcerstveni — at’ uz se jednd o cupcaky nebo kelimek

s kavou, lidé si timto zplisobem spoji znacku s piijemnym prozitkem.

- Pridani vizualu na jiné drobné predméty — tricka, tasky, nélepky, propisky,

zapisniky, i tam lze aplikovat grafiku eventu.

- Vytvoreni webové stranky — misto, kde by se mély shromazd’ovat vSechny dileZzité

informace, fotky a kontaktni udaje.

- Vedeni socidlnich siti v pratelském duchu — sila socidlnich médii je vSeobecné
zndma. Liky, sdileni, hashtagy mohou udélat znacku siln€j$i a zajistit jistou

konkurenéni vyhodu.

Technika Rafalsona (2017) klade trochu vétsi dliraz na online néstroje, nicméné ji rozdélil

na digitalni a tzv. onsite branding, coz v piekladu znamend reklama “na misté”.

- Digitalni event branding — jeden z diivodii, pro¢ se eventy staly natolik popularni je
to, jak skvéle funguji v digitalnim prostfedi. Webové stranky, aplikace, socialni
média a mailing predstavuji velikou pfilezitost pro (v lepSim piipad€) uspésnou

komunikaci celé akce.
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o Webové stranky — ty by mély byt prvnim mistem, kde potencialni ti¢astnici
pfijdou do styku se znackou. Pfi zpracovani by se mélo dbat na barvy, fonty

logo a tématiku.

o Email marketing — vétSina organizatort véfi, ze email je nejefektivné;si
kanal pro propagaci a maji pro to dobry diivod. Tento nastroj dava moznost
pfimo oslovit potencialni navstévniky, sponzory a partnery. Jakmile se tyto
kontakty jednou registruji pro odbér, stane se email primarni kandl pro
komunikovani diilezitych zmén a pfipominani jich.

o Aplikace — bud’to se muze jednat o aplikace, které pomohou se samotnou
organizaci eventu nebo o ty, které jsou urcené navstévnikiim pro interakci

s udalosti v realném Case.

o Socialni média — zde je tfeba mit na paméti, ze event hashtagy umozni
lidem snadnéji o udélosti mluvit, diskutovat a potfadatelim oné diskuze

sledovat a analyzovat.

- On-site event branding — dany event je misto, kde se veskeré snazeni, prace a sny
organizatora najednou proméni ve skutecnost, je tedy pochopitelné, ze by tam m¢l
byt vidét i onen brand. Napiiklad pomoci banneri nebo malého informacniho

stanku.

o Event Design — kompletni vizuélni identita akce by m¢la odrdzet identitu

znacky

o Bannery a postery — jak jiz bylo zminéno, bannery a postery ptedstavuji
skvélou, technicky nenaroc¢nou, pfilezitost, jak upozornit navstévniky kde
ze to vlastné jsou, je vhodné je umistit napiiklad ke vchodu/vychodu.
Kromé toho jsou ale taky vhodné k promovéni eventu jesté pfed samotnym

zacatkem.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil a ucel prace

Cilem této bakalarské prace je pomoci kombinace kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu zjistit, jak si PechaKucha Night Zlin stoji mezi potencidlnimi a stavajicimi
navstévniky jakoZto znacka, jaké by mély byt dalsi kroky ve véci budovani této znacky
a jak by mohla zlepsit svou marketingovou komunikaci a pfizpisobit ji pozadavkim cilové
skupiny. Cel4 prace bude moci poslouZit jako pomocnd piirucka pro organizatory akce,
kde bude shrnuta jak teorie budovani znacky, tak aktualni ,,problémy* se kterymi se znacka

potyké a navrh jejich feseni.

5.2 Vyzkumné otazky

Tato prace zahrnuje tii vyzkumné otazky:

VO1: Vnima cilova skupina koncept PKNZ jako silnou znacku?

VO2: Jsou pro budovani znacky dosavadni komunikaéni kanaly dostacujici?

VO3: M4 PKNZ potencial stat se zlinskym ,,lovebrandem*?

Pro zodpovézeni téchto dvou otazek bude proveden vyzkum, nejprve formou
dotaznikového Setieni, které bude posléze uptfesnéné, potvrzené ¢i vyvracené pomoci

hloubkovych rozhovort.

5.3 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je ziskat piedstavu o tom, jaky ma dana cilova skupina pohled na projekt
PechaKucha Night Zlin z pohledu znacky a jeji komunikace, jaky mé k projektu vztah,
jaké jsou jeho silné a slabé stranky a samoziejmé ziskat odpovédi na vyzkumné otazky,
které stanovila autorka prace. Vysledky Setfeni budou zpracovany do doporuceni, které

bude nasledné pfedano vSem organizatortim akce PechaKucha Night Zlin.

5.4 Forma vyzkumu

Tato prace bude obsahovat jak kvalitativni metodu vyzkumu, tak kvantitativni. Kvalitativni
byva povazovéana za dopln€k kvantitativni pro uptesnéni vysledkd, nebo jako jeji protipol.

Vysledky prvniho vyzkumu budou tedy budto potvrzeny, nebo vyvraceny. (Kozel,
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Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165) Podrobnosti vyzkumu uz jsou blize specifikovany

v praktické ¢asti.

5.4.1 Kvantitativni dotazovani

Pomoci tohoto vyzkumu se ziskaji méfitelnd Ciselna data, ktera jdou snadno interpretovat
pomoci kontingencnich tabulek a grafi. Vyzkum bude mit formu online dotazovani.
Minimalni pocet odpovédi, které je tieba ziskat pro uspésné vyhodnoceni je 100 coz je
primérnd navstévnost akci. Dotaznik bude zvefejnén na oficidlnich Facebookovych
strankach ,,PechaKucha Night Zlin*, timto bude dosazeno zpétné vazby ptimo od lidi, kteti
o tuto udalost uz nékdy v minulosti projevili zdjem nebo jsou jeji fanousci. Dalsi misto,
kde je mozno cilovou skupinu zasahnout, jsou univerzitni skupiny a osobni FB profil

autorky prace.

5.4.2 Kvalitativni dotazovani

,Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, pfi¢in a postoji* (Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011, s. 165) Jinymi slovy, v prvni ¢asti vyzkumu bude feSena otazka ,,kolik*
a vdruhé, respektive kvalitativni, bude zkonkretizovdno ,,proc* tomu tak je, pomoci
individualnich hloubkovych rozhovorii. V ramci této metody je tieba sehnat ptiblizné 10
respondentli a vyhotovit scénaf pro rozhovory. Respondenti budou lidé, ktefi travi cas ve
Zliné a studenti, poptipad¢ miize byt zkonkretizovano na zékladé vysledkl kvantitativniho

Setieni. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 158)

5.5 Respondenti

Projekt PechaKucha Night Zlin se snazi cilit pfedev§im na mladé lidi ve véku od 18 do 25
let se zymem o jakoukoliv formu uméni, design, marketing, vzhledem k mistu jejiho
pusobeni, pfedev§im ve Zlin€. Respondenti budou tedy studenti Univerzity Tomase Bati ve
Zliné ale 1 Siroka vefejnost, spadajici do této v€kové kategorie. Tato cilova skupina je
velmi aktivni na socidlnich médiich, budu je oslovovat tedy pfedevs§im tam, na strankach
a skupinach s podobnou tématikou a zamétenim, diky ¢emuz dosahnu relevantni zpétné
vazby. Témata otdzek se budou toCit pfedevS§im kolem toho, jak znacka PKNZ a jeji

komunikace ptisobi na dany subjekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

37

II. PRAKTICKA CAST
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6 PECHAKUCHA NIGHT

Nézev “PechaKucha Night” vznikl jakoZto japonsko-anglicky ndzev, ktery v piekladu
znamena “Noc tlachti’”. Zakladatelé¢ Astrid Kleinovd a Mark Dytham se rozhodli pro
zaloZeni po tom, co absolvovali spoustu nudnych a dlouhych architektonickych pirednasek.
poucného a inspirativniho. A tak vznikla PechaKucha Night, prostor pro setkavani
architektli, designért, grafiki, vytvarnych umélct, teoretikli, divadelnikl, filmaiQ
a muzikantl. Prostor pro vyjadieni myslenek, napadt, snii, chystanych, ¢i probihajicich
inovaci. Prostor pro pobaveni, inspiraci a vzdélavani. Koncept je originalni diky svému
prezentaci s 20 slidy a na vysvétleni kazdého ma pouze 20 sekund. Celkové tedy jedna
piednaska trva 6 minut a 40 vtefin. Prvni akce tohoto druhu se konala v roce 2003, kde

jinde nez v Tokiu. (Klein, Dytham, 2003)

Ceskéa Republika dlouho nezaostavala a pred deseti lety, tedy 4 roky po uvedeni v Tokiu,
se prvni ¢eska PechaKucha Night uskute¢nila v Praze. Od té doby je mozno tuto znacku

zastihnout ve vice nez 20 ¢eskych méstech, ke kterym se fadi i Zlin.

6.1 Nalezitosti zaloZeni PechaKucha Night

Nejlepsi na celém tomto brandu je, ze ho miize pfivést do svého mésta prakticky kazdy,
jediné co, musi se fFidit pokyny jeho zakladatelt. Ti sestavili celkem 14 kroki

a doporuceni, které¢ maji kazdému zajemci cely proces zjednodusit.

1. Potencidlni zakladatel se ujisti, Ze md o projektu vSe nastudovano z oficidlnich
stranek pechakucha.org

Pokud je to mozné, zkusit navstivit PechuKuchu Night v mésté, které je pobliz
Zaregistrovat se skrze formuldf na oficialnich strankach

Mit vlastni praci, protoZze PKN neni business a nesmi byt takto vedena

Idedlné pochazet z kreativniho odvétvi

A e

Eventy by nemély vést firmy nebo existujici organizace ale lidé, ve svém volném
Case

7. Je vhodné mit po ruce tym lidi, ktery bude zvat prezentujici a taktéz lidi, které by
koncept mohl zajimat, a budou akce navstévovat

v

8. Je potfeba navazat partnerstvi — ¢im vice bude jejich Skala rozmanitéjsi, tim 1épe
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9. Organizatofi funguji pouze jako spravci tohoto brandu, v Zadném ptipad¢ nefiguruji
jako vlastnici

10. Bude potieba zmapovat meésto, najit vhodna mista, kterd by mohla pojmout
200400 lidi

11. Kazdy by m¢l mit moznost pfidat se ke skupiné organizujici mistni eventy, ¢im
rozmanit¢j$i Skala lidi, tim zajimavéjsi PKN

12. Obvykle trva mésic, nez se uskute¢ni dohoda mezi mistnim spolkem a oficialni
PKN, muzZe se stat, ze bude zamitnuta

13. Dohoda je zdarma, nicmén¢ je tieba ptispivat do nadace PechaKucha

14. Kazdy, kdo ma pocit, Ze jeho mésto svou ,,Pechu® potfebuje, ma moznost ji zfidit

(Klein, Dytham, 2003)

6.2 PechaKucha Night Zlin

PechaKucha Night Zlin byla zaloZena 4. bfezna 2014 studenty Fakulty multimedialnich
komunikaci ve Zlin€, od té doby se uskutecnilo celkem 8 akci, pficemz 3 z nich byly
soucasti festivalu Zlin Design Week. Projekt PechaKucha Night Zlin funguje €ist¢ na
dobrovolnické bazi, neni soucasti zddného studentského spolku ani komunikacéni agentury,

to s sebou nese urCitou volnost, na druh¢ stran¢ ale taky spoustu tskali.

Filozofie organizatort zlinské ,,Pechi* je takova, ze ptivadi do Zlina osobnosti, které délaji
néco zajimavého, ale tfeba nejsou tolik ,.komeréni* a moc lidi o nich nevi, pfivadét ony
»komer¢ni* kapacity z oborti nebo dat Sanci naptiklad studentovi, ktery by chtél poprvé
prezentovat svij um v piatelském prostiedi. Strucnéji feeno, dat dohromady fecniky
rozmanitych obort, riznych postaveni, byt si s témito lidmi na jeden vecer roven a jednat
na pratelské urovni. Navzajem si pfedat to nejzajimavejsi, co v kazdém jedinci je, protoze

student miZe inspirovat mistra tak stejné, jako tomu miiZze byt naopak.

Znacka funguje primarn€ na Facebooku PechaKucha Night Zlin a stejnojmenném
Instagramu. Facebook slouzi jako hlavni zdroj informaci, vytvafeji se tam udalosti, na
kterych se sdruzuji lidé majici o event zajem, je tak jednoduché pfinaSet obsah relevantni
skupiné. Instagram je ,,obrazkova“ platforma, a tak ji PKNZ vyuzivd pievazné pro

zvefejiiovani fe¢niki a jinych, vizudlné zajimavych informaci.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Sbér dat pro dotaznikové Setfeni probehl v obdobi od 25. 2. do 30. 3., béhem této doby
bylo nasbirano ptfesné 150 responzi. Dotaznik byl Sifen vyhradné prostiednictvim
socidlnich siti, konkrétn¢ na Facebooku, ve vet§in€ univerzitnich skupin, na osobnim
profilu a na oficidlni strance PechaKucha Night Zlin. Tam byl ptispévek podpoien
reklamni kampani, kterd byla zaméfena na lidi, kteti v minulosti dali ,,like* na tuto stranku
a jejich pratelé zijici ve Zlin¢ a okoli. Podle vysledki méla tato kampan piinést pfiblizné

60 respondentt z celkového poctu.

Z téchto 150 respondentti bylo vyselektovano celkem 15 nerelevantnich. Bud'to z toho
divodu, ze akce nenavstévuji, protoze se o toto odvétvi a tématiku viibec nezajimaji, nebo
proto, Ze nejsou ze Zlina a vibec je neznaji. Z téchto diivodu autorka prace ur¢ila, Ze pro
ucely Setfeni nejsou relevantni, protoze se zaméfuje na pfimé a potencidlni navstévniky.

Konec¢ny pocet adekvatnich odpovédi, se kterymi autorka dale pracuje, je tedy 135.

7.1 Profil respondentii

Vyzkum byl zacilen pfevazné na studenty ale i Sirokou vetejnost ve vékové kategorii od 18
do 25 let, je tedy milym piekvapenim, Ze se akce ucastni nebo o ni projevili zdjem 1 lidé

jinych vékovych kategorii.
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Vékové sloZeni respondentti vzhledem k pohlavi
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Graf 1 - Vékoveé slozeni respondentli vzhledem k pohlavi (vlastni zpracovani)
Zminéna v€kova skupina mezi respondenty, jak bylo ocekavano, prevlada, spada jich do ni
celkem 102, pficemz majoritni podil pfipadd Zenam (71). Nicmén¢ ani zbylé dvé kategorie
nejsou zanedbatelné. 28 respondentl je ve véku 26-35 a 5 dokonce v rozmezi 3645,
u obou téchto skupin taktéz prevladaji zeny. Tento ukazatel znaci jisty potencial ve starsi

vékové skuping, nez na jakou bylo doposud cileno.

Co se profesniho profilu respondenti tyce, 76 % (tj. 103) jsou studenti, 74 z nich studuje
umélecky zaméteny obor (architektura, design, déjiny umeéni, aj.), popiipadé obor, ktery je
tomuto odvétvi velmi Dblizky (marketingové komunikace, Zzurnalistika, aj.).
Ve vyzkumu se taktéz objevily obory (29), které se zamétenim akci PKNZ nemaji nic
spole¢ného, jako tfeba chemie a technologie potravin (2), obory pedagogického zaméteni

(3) nebo naptiklad Gcetnictvi (2). 23 % (31) je potom pracujicich a jeden respondent ZTP.

Akce jako takova se zaméfuje na obyvatele Zlina, podle Setfeni ma vSak své pfiznivce
i mimo Zlin. Z celkového poctu relevantnich respondentti (135) je jich dohromady 24, ktefi
sice nepobyvaji ve Zlin€, nicmén¢ akce PechaKucha Night Zlin 1 tak navstévuji, nebo by
radi, jen jim to zatim, napiiklad z ¢asovych divoda nevyslo, fadi se tak mezi potencialni

navstévniky.
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7.2 NavStévujete tyto akce?

Prvni otazka se snazila vyzkoumat, kolik z dotazovanych akce PKNZ realné navstévuje.

Procentuadlni zastoupeni navstévnikl, N = 135

NE
= ANO

Graf 2 - Procentualni zastoupeni navstévniki (vlastni zpracovani)
V grafu lze na prvni pohled vidét, Ze odpovédi jsou témeét vyrovnané. 59 % (79) tdzanych
odpovédelo ,,ANO%, zbylych 41 % (56) zaznacilo v dotazniku ,,NE*. Ackoliv by se mohlo
zdat, ze tato bilance neni zrovna pozitivni, pfedstavuje naopak velky potencial, ktery ma
PechaKucha ve Zling jest€ moznost naplnit. Dotazovani se zapornou odpovédi byli totiz
posléze vyzvani k zodpovézeni dlivodu. 28 (relevantnich) respondentli tento
zlinsky koncept nezna, 27 uvedlo casové divody a 1 divod osobni. Tato skupina
pfedstavuje potencialni navstévniky, které je do budoucna mozno, pomoci soustavné

prace, ,,pretavit® v navstévniky pravidelné.

7.3 Miyslite si, Ze PechaKucha Night do Zlina patii?

PechaKucha Night ma ambice stat se uznavanou a oblibenou akci ve Zlinég, je tedy na
misté ptat se, zdali si dotazovani mysli, ze do Zlina opravdu patii. Pro ty, ktefi Pechu
z n¢jakého diivodu nenavstévuji, byla otazka dobrovolna, aby se zamezilo tomu, ze by
dotazovani odpovidali jen proto, aby néco odpovédéli, tieba v ptipadé, Ze tento koncept
jesté poradné neznaji. 98 % (104) respondentli z téch, co odpovedéli (106) si mysli, Ze

PechaKucha Night Zlin do Zlina patfi.

Pro trochu hlubsi vhled do celé této zalezitosti byla ndsledné polozena dopliujici otazka
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,»Pro¢?“, kde se respondenti shodovali na ndzorech, ze je ve Zlin¢ spoustu kreativnich
lidi, ktefi vnimaji, a hlavné dokéazi ocenit hodnotu uméni, architektury a vytvaii tak
vhodné zazemi pro tuto akci. Jednim ze zajimavych nazori je, ze je PKNZ ,,jedna z akci,
ktera dela ze Zlina opravdu mésto a ne vesnici, zajimavy je proto, Ze poukazuje na to, Ze
navstévnici (nebo ti potencialni) zacinaji vnimat tuto akci jako néco, co Zlin obohacuje

a posouva dale.

7.4 Jaké slovo vas napadne, kdyzZ se Fekne PechaKucha Night Zlin?

Otéazka se zamétovala na asociace, které maji respondenti spojené se znackou, cilem bylo
zjistit, co se jim pod jejim nazvem vybavi jako prvni. Piekvapivé pouze jeden respondent
uvedl Zlin, zato zlinské prostory a jejich architektura se ve vyc¢tu objevovaly vickrat (11).
Vysledky, na kterych se shodli alespoii dva respondenti, jsou zaznaceny v nasledujicim

grafu.

Asociace se znackou

= Inspirace

= Jidlo
Kultura
Originalita

( = Party

= Povidani

= Prostory

= Punk

= Zabava

2

Graf 3 - Asociace se znackou (vlastni zpracovani)

Nejvice se respondentim vybavovaly pojmy jako naptiklad tlachani, povidani, pokec a talk
(25). Tyto vyrazy autorka shrnula do jednotného slova ,,Povidani® pro lepsi piehlednost.
PechaKucha Night v pfekladu znamena ,,noc tlacht®, je tedy tato asociace zcela na miste.
Dosti vyrazné zastoupeni (22) maji i slova spadajici po kulturu, jako je uméni, ¢i tfeba
design. Déle se vyskytuji pojmy, jako je inspirace (9), koncept (11), originalita (2) ale taky
zabava (12), ,,party” (2) a punk (2). Vzhledem k tomu, ze akce Casto pracuje s tématikou

»peceni (odvozeno od slova ,,pecha®) na socidlnich sitich, objevuje se v odpovédich i jidlo
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(2). Na tomto piikladu lze vidét, ze slovni hiicky se dokazi dostat do povédomi a ¢lovek si
na zdklad¢ toho miize znacku snadnéji vybavit, otazkou vSak je, jestli je asociace s jidlem

to pravé ofechové.

Co se jednotlivych, nezatazenych odpovédi tyce, jeden respondent uvedl Zlin Design
Week, se kterym PechaKucha Night Zlin jiz mnohokrat spolupracovala. Byt byla tato
spoluprace vzdy oboustranné vyhodna, je mozno tuto odpovéd’ brat jako malé upozornéni,
zZe je tfeba vice komunikovat rozdilnost a samostatnost akce, aby jednou nedoslo k tomu,

ze si lidé pomysli, ze jde o pouhou soucast Design Weeku.

7.5 Kde jste se 0 akcich PKNZ dozvédél/a?

Komunikace znacky a jejich udélosti je situovana ptfevazné v online prostoru — na
Facebooku a Instagramu. Nékteré eventy jsou ziidka kdy doprovazeny i offline propagaci,
ktera zahrnuje plakaty rozmisténé po celém Zlin€, poptipadé samolepky. Cilem této otazky
bylo tedy zjistit, zdali je tato metoda dostaCujici pro oslovovani novych i stavajicich
navstévniku.

Na tuto otazku odpoveédélo celkem 105 respondentli. Na to, ze je komunikace sméfovana
viceméné jednim smeérem, byl ocekdvan majoritni podil pravé tam, na socialnich sitich,
avSak neni tomu uplné tak, viz. nasledujici graf. Nejvice, tj. 33 % (35) dotazovanych se o
znaCce dozvédélo od zndmych, ¢i kamaradt, 31 % (33) bylo zasaZzeno zminénymi

socialnimi sitémi, konkrétné tedy Facebookem a 30 % (31) se dostalo ke znacce ve skole.
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Mista, kde se respondenti o znacce dozvédéli,
N=105
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Graf 4 - Mista, kde se respondenti o znacce dozveédéli

Kategorie ,,ve Skole* byla vymezena z toho divodu, ze se autorce zdala velmi specificka.
Vsichni, co se podileji na organizaci eventll a obecné budovani této znacky jsou studenti
pusobici na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci, vyuZzivaji tak moznosti, které tato fakulta
nabizi, a to je napfiklad Sifeni informaci skrze Skolni e-maily prostfednictvim vyssi
autority (feditelky ustavu atd.), coz se ukazalo, jako velmi efektivni feSeni. Tomuto faktu
napovida i to, ze 60 % (19) z téch, co zaskrtli tuto moznost (celkem 31 respondenttl), jsou
bud’to studenti marketingovych komunikaci, audiovize nebo n¢kterého z ateliéru pravé na
FMK. Ostatni jsou povétSinu taktéz studenti umeéleckych a humanitnich oborti, jako

napiiklad déjin uméni (2) nebo zurnalistiky (1).

Vzhledem k tomu, ze se PKNZ zamétovala predevSim na online a tiSt€énym materialim
nevénovala pfili§ pozornosti ani investice, je pochopitelné, Ze tato ,,technika* oslovila jen 4
% z dotazovanych (4), je dosti mozné, Zze za ptredpokladu, Ze se tyto tiSt€éné materialy

umisti do Skol s uméleckym zamétenim, jejich efektivita vzroste.

7.6 Myslite si, Ze PKNZ je:

V nésledujicich podkapitolach byl pouzit sémanticky diferencial k zjiSténi toho, co si lidé
o jednotlivych vlastnostech znacky mysli. V tomto bloku odpovidalo celkem 106
respondentli, respektive ti, co se se znaCkou uz lépe znaji, byt tfeba samotny event

z néjakého divodu zatim nenavstivili.
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7.6.1 Naucna

Cilem PKNZ je pobavit, inspirovat ale také naucit. V otdzce, zdali je koncept naucny
odpovédélo presné 50 % (53) z celkového poctu odpovédi ,,spiSe ano* a 42 % (42) ,,ano*,
je tedy zfejmé, ze se respondenti viceméné¢ shodli na kladném vysledku. Zaporné,

respektive ,,ne* nebo ,,spise ne* odpoveédélo 9 % (9).

7.6.2 Zajimava

K tomu, aby byla zaruena dlouhodobé (nebo viibec néjaka) zivotnost projektu, musi byt
pro navstévniky néjakym zplisobem zajimavy. Podle autorky ,,zajimavost* znaci to, do
jaké miry maji lidé sami ochotu zjiStovat o konceptu vice informaci, zajimat se
o n¢j, diskutovat o ném s kamarady, spoluzéky, apod. V tomto ohledu znacka ,,obstala®,
v zadné z odpovédi se nevyskytlo ,,ne” a jen 1 respondent uvedl ,,spiSe ne*. 84 % (89) tedy

pfipadlo odpovédi ,,ano* a 15 % (16) ,,spiSe ano*.

7.6.3 Zabavna

Dalsim dualezitym faktorem eventli tohoto typu je podle autorky to, do jaké miry je
zabavny. Pfece jen majoritni skupina navstévnikl jsou studenti ve véku od 18 — 25 let,
ktefi prahnou krom¢ inspirace také po zabavé, to miize samoziejm¢ platit 1 u ostatnich
veékovych kategorii. V ptedchozi otazce tykajici se asociaci se znackou uvedlo ,,zdbavu*
pouze 12 respondentil, zfejmée jsou jiné pojmy pro akci autentictéjsi. V tomto piipadé 64 %
(68) respondentti uvedlo, Ze projekt zabavny je, ,,spiSe ano* odpoveédélo 32 % (34) a ,,spise

ne pouze 4 % (4). Vylozené ,,ne neodpoveédél nikdo.

7.6.4 Dobie organizovana

Samotné organizovani je alfou a omegou vSech znacek zastitujici n¢jaké eventy, jak bylo
zminéno v teoretické ¢asti této prace, pokud spotiebitel (v tomto ptipadé navstévnik) ptijde
do styku s negativni zkuSenosti plynouci z nekvalitné zpracovaného vyrobku nebo Spatné
zorganizované akce, pravdépodobn¢ jiz druhou Sanci znacce neda. Z vyzkumu vyplynulo,
ze 37 % (39) respondentl si mysli, z2 PKNZ je organizovana dobte, 58 % (62) uvedlo
»Spise ano®. ,,ne* zaskrtl jeden dotazovany a ,,spiSe ne* melo 4% (4) zastani. Nejspise se
na hodnoceni odrazil fakt, Ze projekt vedou studenti, pro které neni vZdy realizace prioritou
¢islo 1 a tak se mnohdy stava, Ze se spoustu véci fesi na posledni chvili, a co hif, nedafi se

to pfed vSemi navstévniky skryvat.
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7.6.5 Originalni

Zlinské prostiedi je plné nejrizngjSich akci, projekti a festivald, je tak dilezité disponovat
urc¢itou originalitou. To, Ze je zlinska Pecha originalni uvedlo 56 % (59) dotazovanych,
variantu ,,spise ano* 30 % (32), na druhou stranu vsak 10 % (11) zaskrtlo ,,spiSe ne*“ a 4 %
(4) ,,ne*. Tento vysledek je ziejmé zapfic¢inén velkym mnozstvim akci, které se v posledni
dobé konceptem 20 x 20 inspiruji, Vzhledem k tomu, Ze nékteti respondenti v ptedchozich
otazkach uvedli, Ze se o projektu dozvédeli skrze PechuKuchu vjiném mésté, je
taktéZ mozné, ze tento ndzor plyne ze srovnani s jinou akci. At uz je to tak, ¢i onak, méla
by znacka zalit vice vyuzivat zlinského potencialu pro vytvoieni opravdu originalni

a nezameénitelné atmosféry.

7.6.6 Tradic¢ni

Tradice je néco, ¢eho se snazi znacka usilovné dosdhnout svou periodicitou a jakymsi
,vlastenectvim* v komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze je ale ve Zlin¢ relativné nova, neni
zas takovym ptekvapenim, ze pouze 19 % (20) odpovédélo ,,ano* a 36 % ,,spise ano®. 39
% (41) je toho nazoru, ze je znacka spiSe netradic¢ni a 7 % (7) odpovédelo ,,ne*. VétSinovy
nazor, ,,spiSe ne“ ukazuje, Ze zatim tomu tak neni, ale nad¢je na zménu tam zcela jisté je.
T¢é je mozno dosahnout tim, Ze se v pofadani téchto akci pokracovat, dodrzi se jista

pravidelnost a intenzita komunikace.

7.6.7 Srdecni zalezZitost

Krom¢ tradice se brand snazi o nalepku jistého ,lovebrandu®, &ini tak ptedevSim
prostiednictvim pratelské komunikace, ochoté naslouchat navstévnikiim a vychazet jim co
nejvice vstiic. V této véci odpovédélo 39 % (41) respondentli, ze projekt za srdecni
zalezitost jiz povazuji, 37 % (39) udalo ,,spiSe ano*, na druhé stran¢ 22 % (23) jsou nazoru
»spise ne“ a 3 % (3) odpovédéli ,,ne“. Opét se naskytuje velky prostor a podnét pro
zlepSeni, kterého se dosahne v pfipadé, ze budou brany v potaz vysledky vSech

pfedchozich a nasledujicich otazek.

7.7 Zaregistrovali jste PKNZ na nékteré z uvedenych socialnich siti?

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, socidlni sité jsou pro komunikaci zlinské Pechy kli¢ové,
autorku prace tedy zajimalo, kterého z vyuzivanych médii a v jaké intenzit€ si respondenti

nejvice v§imli ve spojitosti se znackou.
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Socialni sité, na kterych byla znacka
zaregistrovana, N=106

® Ani jedno
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Graf 5 - Socialni sit¢, na kterych byla znacka zaregistrovana

Z grafu lze na prvni pohled vy¢ist, Ze dominantni ¢ast (74 % tj. 78) dotazovanych uvedla
pouze Facebook, na této platformé jsou shromazd’ovany prakticky veskeré informace,
které by navstévniky mohly zajimat. Dal§im kandlem, ktery vSak samostatné neuvedl
nikdo je Instagram, ten je vedeny spiSe doplitkové k propagaci fecnikl, popiipad¢ jinych
ucastnikd akce jako je hudebni skupina nebo tfeba barista. To, Zze plni spiSe doplnujici
funkci, dosvédcuje fakt, ze ve spojitosti s Facebookem uz ho uvedlo 16 % (17)
respondentli. V posledni dob¢ vliv Instagramu a jeho funkce Instastories velmi roste, je
tedy moZna na misté zacit tento kanal vyuzivat aktivnéji. 10 % (11) dotazovanych uvedlo

»ani jedno, coz je dalsi podnét pro vyuzivani vSech dostupnych kandlii intenzivné;ji.

7.8 Existuje néjaky komunikacni nastroj, ktery postradate?

Dalsi otazka se pro zménu zamétovala na chybéjici marketingové néstroje. Vzhledem
k tomu, ze se jednalo o otevienou otazku, byly vyselektovany nerelevantni odpovéedi
(pokud napftiklad nékdo odpovédél, Ze mu Zadny néstroj nechybi), zbylo tedy 31

respondenttl, ktefi ptispé€li vécnou odpovedi.
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Komunikacni nastroje, které
respondenti postradaji
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Graf 6 - Komunikacni nastroje, které respondenti postradaji

Nejvice z nich (8) postrada offline ¢i guerilla propagaci, potvrdilo se tedy, Ze tato forma
propagace oslovila malo lidi (viz. Otazka 7.1.5.) ztoho divodu, Ze je vyuzivana
nedostatecné, byt’ v ni o€ividné tkvi jisty potencial. Druhy, nejcastéji uvedeny (6) néstroj je
newsletter, zde je opét videt jista provazanost s kapitolou 7.1.5., kde autorka prace zminuje
efektivitu mailingu, ktery zprostfedkovavaji organy Univerzity TomaSe Bati. Ziejmé je
tedy na Case si tento nastroj osvojit a zatfadit ho do pravidelné vyuzivanych platforem
znacky. Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ (4) byla ,,YouTube®, to je zcela jisté dalsi neprobadana
oblast, kam by se projekt mohl posunout a zacit fungovat. Pak uz se objevovaly nazory,

jako teba audiovizualni reklama (3), platebni brana GoOut, Spotify a dalsi.

7.9 Facebook

Nejveétsi socialni sit’ na svété Facebook v této praci uz byla mnohokrat opévovana jakoZto
ohnisko veskeré komunikace, bylo tedy na misté zjistit, jaka jsou zde silna ale predevsim
slabd mista, aby mohlo v budoucnu dojit k napravé. Opét bylo vyuzito sémantického
diferencialu. V tomto bloku odpovidalo v priméru 80 relevantnich respondentli, coz je

pfimo umérné vysledktim, které vysly z grafu 5.
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7.9.1 Vidy tam najdu informace, které potiebuji

Jedna z dlleZitych uloh Facebookové stranky PechaKucha Night Zlin je informovat, a to
jak o blizicich se akcich, fe¢nicich, tak o aktualnim déni ve Zlin€ a kulturnim svéte. 45 %
(37) v této otazce odpovédelo ,,ano“ a 51 % (42) ,,spiSe ano*. Negativné, respektive ,,spise
ne“ odpovédeli 4 % (3) z respondentti, ,,ne“ neodpoveédél nikdo. Vzhledem k tomu, ze
Facebook je jedina platforma, na které se veskeré informace vyskytuji, mohla by byt
kladna bilance trochu vyssi, hrozi totiz, Ze k potenciadlnimu névstévnikovi nedorazi klic¢ové

informace v ¢as a on potom na zaklad¢ toho na akci nepfijde.

7.9.2 Obsah je zabavny/zajimavy

To, jestli je obsah zdbavny, ¢i zajimavy patii podle autorky k rozhodovacim faktorim
fanouska, zdali na strdnce zlstane, ¢i nikoliv. Touto (zdbavnou/zajimavou) formu
komunikace se PKNZ snazi pfedevSim interpretovat posty o feCnicich a aktudlni
informace, zaroven si chce ale zachovat jisté ,,dekérum®. Ze je oficialni stranka projektu
zabavna/zajimava odpovédélo 26 % (21) dotazovanych ,,ano®, 64 % (51) uz ,,spiSe ano* a
»spise ne“ 10 % (8). Odpoveéd’ ,,ne* nezaSkrtl nikdo. Suma sumarum, obsah je ,,spiSe*
zabavny a zajimavy, coz nejspiSe koresponduje s filozofii ,,zaujmout, pobavit ale

nedegradovat znacku*.

7.9.3 Libi se mi grafické zpracovani profilu

Vizudlni profil stranky je zase podle autorky jeden z prvnich podnétt, které ,.cilovku*
pfimé&ji na profil kliknout, porozhlédnout se a popiipad¢ jej sledovat. Kromé toho se jedna
o akeci, ktera laka a prezentuje umélce a rizné vytvarniky, méla by byt tedy reprezentativni.
60 % (48) dotazovanych uvedlo, ze se jim grafické zpracovani libi, 34 % (27) zaznacilo

»Spise ano*“ a 6 % (5) si mysli, Ze ,,spiSe ne.

7.9.4 Ton komunikace je pratelsky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 7.1.6.7., PechaKucha Night Zlin se snazi své socialni sité
vést v pratelském duchu, to se ji ofividné dafi, protoze ani jeden z respondentll nevybral

moznost ,,ne* ani ,,spise ne*, 62 % (49) zaskrtlo ,,ano* a 38 % (30) ,,spiSe ano*.
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7.10 Instagram

Instagram je doprovodnad komunikaéni platforma znacky, v kapitole 7.1.7 ptichazi autorka
préace s tim, Ze by se mohla vyuZivat intenzivnéji, nebot’ vliv Instagramu obecné v posledni
dob¢ sili. Ve vyzkumu byly polozené 3 otazky tykajici se této sité, opét pomoci
sémantického diferencialu. Vzhledem k tomu, jak je tato sit’ mélo vytizena, v tomto bloku
odpovidalo pouze 24 relevantnich respondentl, pokud se vSak doopravdy zacne tohoto
média vice vyuZzivat, bude vhodné védét odpoveédi na nasledujici otdzky pifimo od cilové

skupiny, ktera s nim ma realnou zkusenost.

7.10.1 Obsah je zabavny/zajimavy

Na Instagramu se sdili predevSim fecnici €i jini ucastnici akce, ucelem je to, aby se
budoucim navstévnikim tohle vSe doopravdy vrylo do paméti a oni tak méli diivod pfijit.
To, Ze je obsah zajimavy uvedlo 38 % (9) respondenti, ,,spiSe ano* 54 % (13) a 8 % (2)
zaSkrtlo ,,spiSe ne“. Vzhledem k nizkému poctu relevantnich odpovédi asi neni mozné
délat dogmatické zaveéry, nicméné je mozno tuto ,.statistiku® interpretovat tak, ze obsah,
ktery prozatim na této platformé je nikoho neodradi od sledovani a dost mozné bude

pro nové fanousky zajimavy i1 zpétn€ po tom, co se ji znacka zacne vice vénovat.

7.10.2 Libi se mi grafické zpracovani profilu

Co se tyCe srovnani s Instagramy ostatnich PechaKucha Night, je tento velmi specificky,
zaklada si totiz na tom, ze kazda akce ma svuj vlastni filtr, ktery ladi s celkovym vizualem.
Dlvod je ten, aby navstévnici 1 zpétné rozeznali, ktery fecnik byl na které udalosti,
a zaroven, pokud obrdzek uvidi ve vyctu vSech fotografii, aby bylo jasné, ze patii k PKNZ.
V této véci odpoveédelo 63 % (15) respondentd, ze se jim grafické zpracovani libi, 33 % (8)

s timto tvrzenim spiSe souhlasi a 1 spiSe ne.

7.10.3 Tén komunikace je pratelsky

I zde na Instagramu se znacka snazi dodrZovat svoji pratelskou filozofii, a i zde se ji to
oc¢ividné dati. 63 % (15) odpovédelo v této véci ,,ano* a 38 % (9) ,,spiSe ano*. ,,ne* a ani

,»Spise ne* neodpoveédel nikdo.
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7.11 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Vétsina vyzkumnych otazek byla zodpovézena s pozitivnim vysledkem, nicméné i tak
vyzkum ukdzal spoustu véci, na ktery je mozno déle pracovat. Vice nez 40 % respondentt
akci prozatim nenavstivilo, byt jsou ze Zlina a o tuto tématiku se zajimaji. Zaroven se
ukazalo, Ze respondenti postradaji offline propagaci a uvitali by 1 zvlaStni formy online
propagace, jako jsou newslettery nebo naptiklad kanal na YouTube. Je mozno tedy tyto
nastroje vyuzit pro ziskdni téchto navstévnikli. Facebook se ukazal (jak bylo
predpokladano) jako primarni informacni kanal, i tak se ale objevilo par nazort, ze ne vzdy
jsou tam vSechny informace k nalezeni. Co se Instagramu tyce, jasné¢ vyslo, ze jako

samostatny kanal nefunguje, pouze jako dopliujici platforma k Facebooku.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro potvrzeni, vyvraceni ¢i upiesnéni vysledk kvantitativniho vyzkumu byl soucasné
uskutecnén vyzkum kvalitativni, formou hloubkovych rozhovort, které byly provadény
v obdobi od 20. 3 do 18. 4. Kompletni scénatf pro rozhovory je k nahlédnuti v ptiloze,

uskutecnéné rozhovory jsou k praci ptilozeny jako audio zdznamy na CD.

8.1 Profil respondentu

Celkem bylo vyzpoviddno 9 respondentti ve vékovém rozmezi od 20 do 26 let, ktefi
znéjakého dlivodu travi cas ve Zling (at’ uz kvilli Skole, rodiny, nebo prace), kromé
jednoho respondenta vSichni studuji nebo pracuji se zaméfenim na uméni, design,
architekturu nebo marketingové komunikace a snéjakou zakci PKNZ jiz piisli do
kontaktu. Tato cilova skupina byla oslovena s ohledem na vysledky kvantitativniho Setfeni.
Respondenti byli informovani, Ze jejich odpovédi pomohou zlepsit znacku PechaKucha

Night Zlin a zefektivnit proces jejiho budovani.

8.2 Prehled otazek

Pro ucely dotazovani bylo sestaveno celkem 10 vécnych otazek, které méli za ukol zjistit,
jaky ma dany respondent vztah se znackou, jak hodnoti jeji komunikaci a vizualni styl a do

jaké miry je spokojen se samotnou organizaci.

8.2.1 Otazka ¢. 1 - Jak jste k akcim PKNZ prisel/a?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jaka cesta vedla k setkéni respondenta se znackou, kde s ni
poprvé prisel do styku nebo kde ho zaujala. Podobné jako v kvantitativnim dotazniku
nejvice respondenti odpovédélo, Ze ve Skole, bud’to od spoluzédkl nebo z plakati, které
tam byly umisténé a na Facebooku, kde je oslovila udalost, kterd byla podle jednoho
respondenta vizudlné zajimava, a praveé tim ho oslovila. 3 z dotazovanych uvedli, Ze je
znaéka oslovila hned pfi nastupu do prvniho roéniku VS, kdy se chtéli za¢lenit do
kolektivu a vyhledavali tyto spoleCenské akce. Jeden dotazovany uvedl, ze si vSiml
formatu PKNZ na webu Czechdesignu a aZ poté ho vyhledal ve Zling, tento magazin se tak

fadi mezi dalsi platformy, kde je mozno zasdhnout jisté¢ publikum.
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8.2.2 Otazka ¢. 2 - Kolikrat uz jste PKNZ navstivil/a?

Cilem druhé otazky bylo pro zménu zjistit, kolik akci PKNZ respondenti navstivili, jak
dobie tento koncept znaji a tudiz, jak objektivné ho dokdzi hodnotit. Celkem se jiz
uskutec¢nilo 8 akci, nikdo z dotazovanych jich vSak tolik nenavstivil. Nejvyssi ¢islo bylo 4,
coz je polovina uskuteénénych akei a uvedli ho dva z respondentti, nejvice (3) jich pak
uvedlo, Ze na akci byli celkem 3 x. Nikdo z dotazovanych v rozhovoru netekl, Ze by akci
nechtél navstivit znovu, vétSinou absenci omlouvali c¢asovymi divody. Jeden
z respondentl ale uvedl, Ze PechuKuchu navstivil pouze 2x, a to ztoho diavodu, ze ho
minula propagace a tudiz nevédél, ze akce bude, pfitom se jednalo o zastupce typické
cilové skupiny, kterou se PKNZ snazi oslovit (student uméleckého oboru ve Zling). Tato
odpovéd’ 1 fakt, ze vice dotazovanych bylo osloveno jinak, neZ na socialnich sitich by se

dala brat jako potvrzeni vysledki kvantitativniho Setieni, které ukazalo, ze souCasna

komunikace neni dostate¢na.

8.2.3 Otazka ¢. 3 - S jakym ofekavanim na tyto akce chodite?

Dale se snazila autorka préace zjistit, jaka jsou oCekavani, se kterymi navstévnici akce
navstévuji, to totiz téze autorky vypovidd o tom, jak znaCka plsobi na venek a jak
komunikuje pied uskutecnénim néjakého z eventli, respektive jaké svou komunikaci
vytvaii pravé ona ocekavani. Témér vsichni z respondentli se shodli na tom, ze jejich
ocekavani tkvi v tom, ze se néco nového dozvi, rozsiii si obzory, inspiruji se, ze to bude
zdbava a predevSim, Ze potkaji nové lidi, at’ uz se jedna o fe¢niky nebo nové, Ci staré
kamarady. Dalo by se tedy fici, Ze kdyZ uz ona komunikace lidi zasdhne, je jeji tonalita

spravna a vyjadiuje to, co vyjadfovat ma.

8.2.4 Otazka ¢. 4 - Co je podle vas hlavnim cilem téchto akei?

Autorka se snazila taktéz zjistit, zdali navS§tévnici a potencidlni navstévnici spravné chapu
cil, ktery si PKNZ klade. U této otazky se odpovédi, jako u piedchozi otazky, velmi
podobaly a viceméné korespondovaly s tim, co cilem znacky realn¢ je. Respondenti
uvadeli, ze je cilem vzdélavat kreativni a neformalni formou, pfivést do Zlina zajimavé
osobnosti, se kterymi se nemaji moznost denné potkat a které tteba doposud ani neznali.
Krom¢ setkani se zajimavymi osobnostmi je také cilem setkat se navzajem s ptateli nebo

lidmi stejnych zajmi.
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8.2.5 Otazka €. 5 — Jak hodnotite komunikaci na socialnich médiich?

Cilem této otazky bylo zjistit pfipadné nedostatky v komunikaci na socidlnich sitich
a doplnit, zkonkretizovat vysledky kvantitativniho Setfeni, které ukazaly, ze by si
respondenti ptfali vice komunikacnich kanald, ale momentiln¢ je primarnim zdrojem
informaci Facebook, ktery v dotazniku obstal ve vSech smérech velmi dobie. V tomto
Setfeni tomu nebylo jinak, vSichni respondenti hodnotili soucasné socialni sité (hlavné tedy
Facebook) kladné. Zaznél jeden nazor, ze informace jsou n€kdy trochu ,,zmatecni®,
napiiklad kdyz byl uvefejnén fte€nik, ktery nakonec na akci z néjakého divodu
nevystoupil, to by mohlo vysvétlovat, pro¢ 51 % respondentl v kvantitativnim dotazovani
uvedlo v otdzce, zdali jsou na Facebooku vSechny potiebné informace ,,spiSe ano* a 4 %
»spise ne“. Hodné se objevovaly ndzory, Ze je komunikace velmi lidska, kamaradska,
vtipna, ale mohla by byt Cast¢jsi. 3 z dotazovanych vyzdvihli grafické zpracovani, vizual
profilu, jeden z nich ho dokonce pojmenoval jako ,,autorsky design®, ktery ho samotného
oslovil a k akci pfivedl, druhy zase pronesl, Ze je vizudlni stranka brandu PechaKucha

Night Zlin nejlepsi ze viech PechaKucha Night v Ceské Republice a velmi profesionalni.

8.2.6 Otazka ¢. 6 - Naplnily dosavadni eventy vaSe oCekdvani v porovnani s tim,

co bylo prezentovano na socialnich sitich?

V této otdzce se snazi autorka prace zjistit, zdali je komunikace v souladu s tim, co se na
akcich po sléze redlné odehrava. Objevily se nazory, Ze samotna akce ve findle komunikaci
mnohdy ptedc¢ila (3), na druhou stranu ale taky ty, Ze parkrat bylo na socialnich sitich
slibovano néco, co se na akci uz neuskutecnilo (2), to je problém, ktery se v rozhovorech
obecn¢ vyskytuje vickrat u riiznych otazek, je tedy tieba davat si vétsi pozor s tim, co bude
zvetejnéno. Dale respondenti uvadeéli, ze velkd ocekdvani neméli, nebo Sli na event
s neutralnim pohledem a byli ptekvapeni, jeden znich taky uvedl, jak je dulezité
vysvétlovat koncept v jednotlivych udalostech, protoze spousta lidi jej neznd, to znacka uz
n¢jakou dobu ned€ld, protoze jeji organizatoii nabyli pocitu, Ze uz je koncept natolik
»proflaknuty“, ze neni tfeba ho vysvétlovat v kazdé udalosti, opak je ale asi ziejme

pravdou.

8.2.7 Otazka ¢. 7 - Jak na vas PKNZ pusobi jako znacka?

Cilem sedmé otazky bylo zjistit, jak si projekt stoji jako znacka mezi respondenty, jak jej

v tomto ohledu vnimaji. V této véci se respondenti samovolné rozdé€lili do dvou témért
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soumérnych ,tabord*“ na ty, kterym znacka, jak je zab&hnutd ted’, vyhovuje, berou ji
pozitivné, byt’ podle pfidavnych jmen ,,fajn, mild, hezka, mladd* znacka, na né¢ neplisobi
prilis dominantné (celkem 5) a ty, kterym pro oznaceni ,,znacka* néco chybi (4). V tomto
ohledu se shoduji ndzory, Ze znacka nema zadny jednotny prvek, nema stalé logo, sviij
vizual méni akci od akce, coz je pro ne€které pozitivum, protoze si tak danou grafiku spoji
s jednou, konkrétni akci, vybavi se jim vzpominky, pocity ale pro druhé problém, ktery
brani tomu, aby znacku ,na ulici“ ndrazov€é rozpoznali. Jeden z dotazovanych tento
problém definoval tak, Ze je znaCka zatim neukotvena, jiny zase uvedl, Ze by byl brand
siln€jsi, kdyby byly akce realizovany Ccastéji. Autorka prace se plné ztotoziuje
s myslenkou, ze by mél byt jeden neménny prvek, ktery se line celou komunikaci, at’ uz
logo, nebo barvy, to by nebranilo tomu, aby mél kazdy event jiné vizudlni zpracovani,
které koresponduje s tématem nebo s akci né€jak souvisi, jen by do této grafiky byl zasazen
onen prvek, ktery celou znacku spojuje, byli by tak spokojeni ti, ktefi jsou zastanci této

proménlivosti a taktéz ti, kterym chybi jeden dominantni znak.

8.2.8 Otazka ¢. 8 - Kdyby byla PKNZ ¢lovék, jak byste jej popsal/a?

Personifikovanim znacky ziskal autor prace predstavu o tom, jak znacCka realné plsobi
svoji vizualni identitou a chovanim. Damy a péanové, dovolte piredstavit znacku
PechaKucha Night Zlin — PechaKucha je mlad4, trochu Silena a akéni ,,hipsterska“ sle¢na,
ktera je velmi chytrd, ma piehled o déni v designu a uméni a neboji se své védomosti
predavat dale, oblékd se trochu vystiedné, ne-li alternativné ale podle nékterych udava
trendy. Jeden z dotazovanych pftifadil rozlitanou povahu k tomu, jak ¢asto se méni vizualy
a ze ne vzdy ,,ji to slusi®. Tato definice by jednou mohla pomoci grafikim i vSem, ktefi
vytvareji, nebo se podileji na jeji vizualni podobé, aby nedoslo k vyznamné odchylce od

toho, jak je mezi lidmi zabéhnuté, vnimana a jak ji maji radi.

8.2.9 Otazka ¢. 9 - Myslite si, Ze ma PKNZ potencial stat se tradi¢ni a oblibenou

akci ve Zliné?

Cilem piedposledni otazky bylo zjistit, jak blizko a jaké pfedpoklady ma znacka k tomu,
aby byla klasifikovana jako ,,Tradicni“. V této véci odpovédélo 39 9% respondentl
v elektronickém kvantitativnim dotazniku, ze spiSe tradi¢ni neni a 7 %, Ze neni vibec,
jednalo se o cca 50 % z celkového poctu, zbylych 50 % uvedlo, Ze tradicni je, nebo ,,spise

ano“. Vysledky kvalitativniho Setfeni dopadly velmi podobné, ptfiblizné¢ 50 % (5)

dotazovanych si mysli, Ze uz tradicni je, zbyli 4 tvrdi, Ze ma pro to dobré predpoklady, ale
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jesté tomu tak neni. Zajimavy je nazor, ze mé vétsi potenciadl jakozto dopliujici akce
k néjakym vétSim eventim a pouze jednou za Cas (napiiklad ke Zlin Design Weeku nebo
Zlin Film Festu), nez potadat udalosti samostatn¢ a pravidelné, dotazovany tento nazor
vysvétluje tak, ze jinak, pfi vSech projektech, které se béhem Skolniho roku ve Zling
realizuji, neni mozno koncept udrzet ve stavajici kvalité. Respondent studujici v Brné
uvedl, Ze je akce zndma i tam a natolik tradi¢ni, Ze jezdi do Zlina PechuKuchu navstévovat
1 s brnénskymi spoluzaky (i pfes to, Zze je PKN 1 v Brné). Diky témto odpovédim je
mozné vysvétlit si odpovédi ,ne”“ a ,spiSe ne* votdzce, zdali je PKNZ tradi¢ni

v dotaznikovém Setfeni jako ,,momentalné ne, ale potencial tam je*.

8.2.10 Otazka ¢. 10 - Mate pocit, Ze jsou eventy dobfe zorganizované?

Na zéavér tazatelka zjiStovala, zdali jsou navstévnici spokojeni s celkovou organizaci
eventll, protoze muze byt komunikace sebelepsi, ale jakmile je Spatny sam event,
nepomize znacce nic. Nastésti, v této véci se vSichni respondenti shodli v kladny vysledek,
respektive, ze zorganizovan dobfe je, ze je provozovan s laskou a péci. Objevily se nazory,
které upozoriiovaly na drobné nedostatky, nicméné bylo vzapéti uvedeno, Ze se jedna
o natolik alternativni a ,,punkovou* akci, Ze jsou drobné nedostatky naopak sympatické

a vitané, nebot’ navozuji uvolnénou atmosféru.

8.2.11 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Vnimani respondentli v tomto Setfeni bylo obecné velmi pozitivni, autor prace nenarazil na
nikoho, kdo by mél néjaky vétsi problém, ¢i mu bylo cokoliv vyrazné nesympatické, kazdy
z nich by akci navstivil znovu, €1 se na dalsi chysta. Bylo vidét, Ze 1idé pobyvajici ve Zling
maji ke konceptu velmi pratelsky a blizky vztah, coz dokazuje mimo to, ze to tvrdi i fakt,
ze jsou velmi benevolentni a ohleduplni k malym chybam, kterych se organizatofi sem tam
dopousti (ukvapené zvetejnéni informace, nedodrzeni ¢asového planu apod.) coz je zcela
jisté dobry predpoklad pro vybudovani zlinského tradi¢niho ,,Jlovebrandu®. Potvrdilo se ale,
7e pro jeho redlné vybudovani bude tfeba zintenzivnit komunikaci, a to jak na stavajicich
platformach, tak na nové vytvotrenych, taktéz bude tfeba klast vétsi diraz na offline
propagaci, protoZe i v tomto Setfeni uvedli respondenti, Ze je zasdhly pravé plakaty namisto
udalosti nebo propagace na Facebooku, ¢i Instagramu. Idealni doba, kdy oslovit nové

vvvvv

chtéji néjakym zpisobem zaclenit, poznat nové lidi a nacerpavat zlinskou atmosféru.
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9 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Vétsina vysledkil plynoucich z kvantitativniho Setfeni byla po sléze potvrzena, ¢i doplnéna
vysledky vyzkumu kvalitativniho. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 41 % procent z lidi,
ktefi néjakym zplsobem projevili o udalost zdjem, se ji realn€ jeSt€ nezucastnilo, to
predstavuje prvni krok, ktery by znacka na zakladé této prace méla podstoupit, a to vyuzit
nadchézejici udalost, PechaKucha Night Zlin vol. 9 a pfeménit tyto potencialni
navstévniky v navstévniky stalé a loajalni, zarovenl vSak nesmi zapominat na stavajici
piiznivce a soub&zné snimi upeviovat vztah. Pro budovani vztahu se stavajicimi
navstévniky a soustavné oslovovani téch potencidlnich by mélo byt, podle dotaznika
vyuzivano spravnych asociaci v komunikaci, diky kterym onu komunikaci ihned poznaji,
a tfeba je pfiméje k interakci, nejlépe vychdzely asociace spojené s jidlem (PechaKucha —

peceme a kuchtime dalsi akci, kdo to s ndmi pece? Apod.).

Dale vyslo, ze nejvétsi Sance v osloveni novych navstévnikl je ve Skole a na Facebooku,
kde respondenti uvadéli, ze poprvé se znaCkou priisli do styku, taktéz uvadéli, ze se
o prednaskach dozvédéli diky kamaradim, spoluzdkim ale to je véc, kterou organizatofi
nemohou pfimo ovlivnit, nicmén& prvni dvé ano. Skola se v hloubkovych rozhovorech
tuto moznost prevysily odpovédi ,,0d zndmych®, nicméné v rozhovorech se ukazalo, ze
znami jsou vétSinou spoluzaci nebo kamaradi z jinych obort, dalo by se tedy tyto dvé
odpovédi sjednotit v jednu a tim se dostava zna¢né prevahy nad ostatnimi nastroji (vice nez
60 %), v kombinaci s odpovédi, kde respondenti uvedli, Ze jim chybi mimo jiné offline
propagace se rysuje jasna strategie, kterou by PechaKucha méla zaujmout a to vyuzit jak
online, tak predevsim offline propagaci (letaky, plakaty), kterou by se umistila hlavné do
Skol suméleckym zaméfenim a zaméfenim s timto oborem souvisejicim (zurnalistika,

marketingovd komunikace, apod.).

Co se tyCe online prostfedi znaCky, jako primarni informaéni kandl se jasné projevil
Facebook, uvedli tak i dotazovani v hloubkovych rozhovorech, uvedli vSak také, Ze na této
siti panuje obCas zmatek. Instagram byl shleddn jako pouze dopliujici platforma, coz
autorka prace shledala jako zna¢nou Skodu. KdyZ pfislo na otdzku, zdali respondenti
n¢jaky komunikacéni kanal postradaji, 31 z nich uvedlo, Ze ano. Mezi nejcastéjsi odpovedi
patfila pravé offline propagace, e-mailing nebo YouTube kandl, dobrym podnétem byl

zcela jisté 1 napad na webovou stranku, ¢i audiovizualni reklama. Stavajici komunikace
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byla obecné v obou vyzkumech vyhodnocena jako velmi dobré, byt Instagram vzhledem

k své nizké vytiZenosti neziskal pftili§ respondentd.

Dalsim, z jasnych podnétti pro zamysleni je vizualni identita, kterd neni jednotna ani nema
jediny jednotny prvek, ktery by se nesl celou komunikaci. Jak autorka jiz uvedla, lze
pokracovat v trendu, ktery PKNZ nastavila a ten je, ze kazda akce ma sviij osobity design
a atmosféru, kterou pomoci né¢ho vyjadiuje, nicméné pokud chce plsobit jako znacka,
ktera vi, co tikd a vi, ¢im je, je opravdu nezbytné tento staly element do komunikace

zahrnout, at’ uz v podob¢ loga nebo n¢jaké jiné vizualni slozky.

Jednim z dlouhodobych cilii znacky je stat se oblibenym a tradi¢nim projektem ve Zling,
jinymi slovy stat se ,lovebrandem®, to uz v této praci zminil autor mnohokrat.
V elektronickém dotazniku byla poloZena otdzka, zdali respondenti koncept PKNZ jako
tradi¢ni, ¢i srdeCni zalezitost jiz vnimaji, odpovédi byly rozporuplné a Casto sméfovaly
k ndzoru, Ze tomu momentalné spiSe neni, hloubkové rozhovory ale ukazaly, Ze ti
z respondentd, ktefi tento ndzor zastavaji si mysli, Ze byt’ tomu momentalné neni, vyhlidky
do budoucna jsou zatim pozitivni a pti dodrzeni postuptl, které vyplynuly z této prace, je

velka pravdépodobnost, ze dojde k jejich naplnéni.

9.1 SWOT analyza

Na zaklad¢ autorovy znalosti znacky a vysledkd vyzkumu byla sestavena jeji SWOT

analyza.

Co stoji za vysvétleni je fakt, Ze spoluprace s vétsimi projekty se objevuje jak v silnych,
tak slabych strankéch, to proto, Ze pro znacku muze byt pfinosnd v tom ohledu, Ze se ji
dostane vétsi medidlni pozornosti, na druhou stranu 1 v rozhovorech padla obava, aby vétsi

projekty tento koncept nezastinily.

Silné stranky Slabé stranky

- jedine¢ny koncept - nizka informacni hodnota
- aktualni témata, trendy prednasek
- nizka cena vstupenek - omezena kapacita
- orientace na dany region - absence konstantniho vizudlniho
- kvalifikovanost organizatort prvku, ktery by se linul celou
- moznost setkdni se navStévnikl komunikaci a sjednocoval ji

s osobnostmi, které nemaji Sanci - nedostatek komunika¢nich kanali
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bézné potkat

blizky vztah s navstévniky

kazdy event je zakoncen afterparty
povaha regionu, kterd koresponduje
s konceptem znacky

spoluprace s vétSimi projekty
vyrazna a napaditd grafika na

socialnich sitich

nedostateCné vyuzivani stavajicich
socialnich siti

spoluprace s vétsimi projekty
pfedavani informaci, které je podle
nekterych obcas zmatené

témet nulovy pocet partnert projek-
tu, jak na urovni mediadlni nebo fi-

nan¢ni podpory, tak barterd

Prilezitosti

Hrozby

tato bakalarskd prace a vysledky z ni
plynouci

nadSeni a talentovani studenti, kteri
se budou chtit podilet na organizaci
novi (i stavajici) studenti, které je
mozno pietavit v pravidelné
navstévniky

nové spoluprace

ziskani  oboustranné¢  vyhodného
partnerstvi

vstup na nové  komunikacéni
platformy

zmény v legislativé, které by vice
podporovaly organizovani vetej-

nych, neziskovych akci

nedostatek  kvalifikovanych  lidi
Vv organizaci

nedostatek studentii na Univerzité
Tomase Bati

nedostatek navstévniki obecné
vyCerpani  osobnostni  kapacity
(nebude uz koho zajimavého ptiva-
dét)

zmény v legislativé, které by
piinasely problémy s organizovanim
vetejné neziskové akce

zvyseni nakladl na jednotlivé akce
ztrata vérnosti a benevolentnosti
navstévnikl

ztrata pratelské a dobré povésti
nedostatek prostori pro realizaci

ve Zliné

Tabulka 3 - SWOT analyza znacky PechaKucha Night Zlin

9.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Pro ucely této prace byly na zacatku stanoveny 3 vyzkumné otazky, na které se diky

provedenému marketingovému vyzkumu podatilo odpoveédet.
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9.2.1 Vyzkumni otazka €. 1: Vnima cilova skupina koncept PKNZ jako silnou

znacku?

Ne, z vysledkii Setfeni zcela jasn¢ vyslo, ze momentaln¢ PechaKucha Night Zlin nema
pozici silné znacky. Kdyz piiSlo na tuto otazku, respondenti, ktefi tento projekt jako
znaCku povazuji, ji vyjadfovaly slovy jako — fajn, mila, hezka, pratelskd, mlada,
,»10zjizdejici se, coz zcela jisté nejsou atributy silného brandu. Z Setfeni také vyslo, Ze
znacka neni ukotvena a Ze potfebuje jeden sjednocujici prvek ve vizualni komunikaci, jako

napftiklad ustalené logo.

Doporuceni: Vytvofit vizualné atraktivni logo, vyjadiujici podstatu zlinské PechaKucha
Night, zarovenn ale univerzilni, aby se mohlo zacit vyuzivat ve vSech materidlech
a vizudlnich vystupech. Pokracovat v pratelské komunikaci, nicméné stat si za svym a vice

si jako znacka véfit.

9.2.2 Vyzkumna otazka €. 2: Jsou pro budovani znacky dosavadni komunika¢ni

kanaly dostacujici?

Dosavadni komunikac¢ni kanaly byly hodnoceny pozitivné nicméné 1 tak jakoZto
nedostacujici. Vyzkum objevil velkou skupinu potencialnich navstévnika, kteti akce zatim
nenavstivili, ti, ktefi ano, z vétSiny uvedli, Ze se o nich dozvédéli od kamaradi nebo
ve Skole, v otdzce, co v ramci komunikace postradaji, uvedli nejcastéji offline a e-mailing.
V hloubkovych rozhovorech jeden respondent uvedl, Ze se ucastnil pouze 2 akci, protoze

u zbylych ho propagace minula.

Doporuceni: Zacit kombinovat metody online a offline propagace, pticemz komunikaci na
socialnich sitich zintenzivnit. Zacit vice vyuzivat Instagram a jeho Instastories. Je tfeba
i dobfe promyslet, co bude kdy zvefejnéno, aby nedochdzelo ke zmatkiim. Tisténé
materialy umist'ovat do $kol s uméleckym zamétenim a v jejich okoli. Pokud mozno, zacit
s propagaci na zacatku 1. semestru, kdy do Zlina pfichazeji novi studenti, ktefi se chtéji

zaclenit.

9.2.3 Vyzkumnai otazka €. 3: Ma PKNZ potencial stat se zlinskym ,,Jovebrandem*?

Podle respondenti ma znacka vtéto véci momentdlné zelenou, pro téméf polovinu
dotazovanych jiz tento koncept roli zlinského ,,lovebrandu® plni, zbyld druha polovina
uvedla, Ze potencial tam zcela jisté je, uz jenom kviili studentim uméleckych obort, ktefi

tento koncept dokazi ocenit. 98 % z dotazovanych uvedlo, ze PechaKucha Night Zlin do
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Zlina patii, v hloubkovém rozhovoru byl tento vysledek podpofen nazorem, ze by znacka

ve Zlin€ chybéla, kdyby tam nebyla.

Doporuceni: Vzit vpotaz veskeré vysledky plynouci zuskuteénénych vyzkumi,
pokracovat v organizaci s ohledem na vystupy, které tato prace privedla, ptizplsobit

znacku cilové skuping, zaroven vsSak ziistat autenticti.
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ZAVER

Tématem této bakalarské prace je Budovani znacky PechaKucha Night Zlin. V prvni ¢asti
prace, jak uZ nazev teoretickd cast predikuje, se autorka vénovala teoretickym
vychodiskiim a reSer$i relevantni literatury k danému tématu, to znamena terminologii
brandbuildingu ze vSech moznych whli pohledl, znacky od historie po jeji ochranu,
marketingové komunikace, bez které uz tzv. ,ani kufe nehrabe“ a v neposledni tade¢,
vzhledem k tomu, ze znacka zastit'uje neziskovy projekt, ktery porada pravidelné eventy, je
vénovano par kapitol problematice projektového neboli event managementu, definovanim
terminlt event a projekt, vysvétleni jejich vzajemného vztahu, odliSnosti a jejich

specifického brandingu.

V praktické casti aplikovala autorka prace zminéna teoretickd vychodiska na konkrétni
piipad, tedy projekt PechaKucha Night Zlin, ktery byl charakterizovan a posléze
zanalyzovan. Vyzkum probihal dvoufazové, tedy byly pouzity dvé formy Setfeni.
Kvantitativni vyzkum probéehl skrze elektronicky dotaznik, ktery ukazal jasna, ¢iselnd data,
které byly nasledné interpretovany pomoci psaného slova a grafii. V druhé fazi probé¢hl
kvalitativni sbér dat pomoci hloubkovych rozhovorli, ktery vzhledem ke své povaze

zkonkretizoval vystupy prvniho Setfeni a pfinesl obecné¢ do problematiky hlubsi vhled.

S pomoci téchto dvou metod se povedlo zodpovédét vyzkumné otdzky a vytvofit
doporuceni, ktera by pfi jejich dodrzeni mohla znacku v jejim budovani posunout déale az
na onu vysnénou pozici zlinského ,lovebrandu®. Autorka prace si mysli, Ze by bylo
vhodné provadét podobny vyzkum alespont jednou ro¢né, protoze téma brandbuildingu je
nekonecny proces, pii kterém je nutné naslouchat cilové skuping, pro kterou je ona znacka

urcena.
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PRILOHA P1: NAHLED ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

Mate radi zlinskou "pe¢u"? Pomozte nam ji trochu vytunit.. Jo a taky mi dostudovat. :-) Dotaznik se
zameérfuje na vnimani tohoto konceptu jako znacky a jeji komunikaci. Vysledky povedou nastaveni
komunikace na miru poZadavkim CS a budovani lep$iho povédomi.

*Povinné pole

Navstévujete tyto akce? *

() ANO
(O NE

DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.



Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

*Povinné pole

Myslite si, Ze PechaKucha do Zlina patri? *

() Ano
(O Ne

Proc? *

Jaké slovo vas napadne, kdyz se fekne PechaKucha Night Zlin? *

Kde jste se o akcich PKNZ dozvédél/a? *

(O 0d znédmych

(O Ve skole

(O Z propagaénich material(i (letaky, nélepky, plakaty)
(O Na Facebooku

(O NaInstagramu

O Jiné:

ZPET DALSI

Nikdy pres Formulare Google neposilejte hesla.



Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

*Povinné pole
Myslite si, Ze PKNZ je: *
Ano Spise ano Spise ne Ne

Naucna

O O
Zajimava
Zabavna

Dobfe
organizovana

Originalni

Tradiéni

O O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O O

Srdecni zdlezitost

Zaregistrovali jste PKNZ na nékteré z uvedenych soc. siti? *
() Facebook

(O Facebook i Instagram

(O Instagram

() Anijedno

Existuje néjaky komunikacni nastroj, ktery postradate? Uvedte
dlvod (jina socidlni sit, popf. jind forma marketingu) *

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.



Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

Pér otazek ohledné Facebooku (pokud tento kanal nesledujete,
piejdéte dal)
Ano Spise ano Spise ne Ne
Vzdy tam najdu

informace, které
potfebuji

O O

Obsah je
zabavny/zajimavy

Libi se mi grafické
zpracovani profilu

Tén komunikace je
pratelsky

O O O O
O O O O

O O
O O
O O

ZPET DALSI

Nikdy pres Formulafe Google neposilejte hesla.



Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

Par otdazek ohledné Instagramu (pokud tento kandl nesledujete,
prejdéte dal)

Ano Spise ano Spise ne Ne
Obsah je zabavny/
zajimavy O O O O
Libi se mi grafické
zpracovani profilu O O O O
Ton komunikace je O O O O
pratelsky

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulare Google nepaosilejte hesla.



Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

*Povinné pole

Obecné informace

Co momentalné délate? *

(O Jsem student
(O Pracuji

O Jiné:

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.



Povedomi o znac¢ce PechaKucha
Night Zlin

*Povinné pole

Obecné informace

Jaky obor studujete? *

Vase odpoved

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.



Povedomi o znacce PechaKucha
Night Zlin

*Povinné pole

Obecné informace

Pobyvate ve ZIliné? *
(O Ano
O Ne

Jaké je vase pohlavi? *
(O Zena
O Muz

Kolik je vam let? *
(O Ménénez 18
(O 18-25

O 26-35

(O 36-45

(O 46-60

(O 61avice



PRILOHA P2: SCENAR PRO HLOUBKOVE ROZHOVORY

Metoda: Osobni dotazovani skrze hloubkové rozhovory

Cilova skupina: Studenti a absolventi ve vékovém rozmezi od 20 do 26 let, pobyvajici ve

Zlin¢ a se zajmem o umeéni a design. VSichni respondenti jiz se znackou pfisli do kontaktu.
Postup:

Protoze se PechaKucha Night vyznacuje svou ptatelskou atmosférou, rozhodla se tazatelka
navazat kontakt s respondenty v naprosto neformalnim duchu, korespondujicim s touto

filozofii.

Na uvod byly polozené 3 ,,zahiivaci® otazky, které¢ mély za kol trochu uvolnit atmosféru,
rozmluvit respondenty a také pomoci tazatelce v klasifikaci dotazovanych v nasledném

vyhodnocovani. Otazky byly v nasledujicim znéni:

o Kolik je vam let?
o Kde momentalné pobyvate?

o Co studujete/delate?
Dalsi ,,blok* se zamétoval na akci jako takovou ve vztahu s respondentem.

o Jak jste k témto akcim prisel/a?

o Kolikrat uz jste PKNZ navstivil/a?

o

S jakym ocekavanim chodite na tyto akce?

O

Co je podle vas hlavnim cilem téchto akci?

Tteti skupina otdzek byla jasné orientovand na socidlni sité, vniméani konceptu jakoZzto

znacku.

o Jak hodnotite komunikaci na socialnich médiich?

o Naplnily dosavadni eventy vase ocekdavani v porovnani s tim, co bylo prezentovano
na socialnich sitich?

o Jak na vas PKNZ piisobi jako znacka?

o Kdyby byla PKNZ clovek, jak byste jej popsal/a?

o Mpyslite, ze mad znacka PKNZ potencidal stat se tradicni a oblibenou akci ve Zline?
Posledni otdzka sméfovala k samotnému organizovani eventi.

o Mate pocit, ze jsou eventy dobre zorganizované?



