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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa sustred'uje na podujatie Zlin Design Week, najmé na sekundarnu
analyzu vystavujucich vo vSetkych troch ro¢nikoch a na polostrukturované rozhovory
s vybranymi firmami, ktoré vystavuji na ZDW v roku 2017. Hlavnym cielom prace je
zistit’, preco checu firmy vystavovat’ na danom podujati a ¢o ich presvedci o tom, ze je to
vhodny projekt pre prezentaciu ich produktov. Prva cast’ prace definuje teoretické znalosti
z oblasti eventu, eventu zamerané¢ho na design, definuje jeho postavenie v komunika¢nom
mixe, trendy v eventoch a event controlling. Teoretickd ¢ast’ usti do metodiky prace, ktora
popisuje jej ciele a zvolené vyskumné Setrenia. Praktickd Cast’ sa zameriava konkrétne na
podujatie Zlin Design Week, na sekundarnu analyzu vystavujucich, polostrukturované roz-
hovory s vystavujicimi a na hlavné informécie, ktoré autorka z danej analyzy a rozhovorov

zistila.

KTracové slova: event, event marketing, design, marketingova komunikacia

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on Zlin Design Week event, mainly secondary analysis of
exhibitors from all three years and semi-structured interviews with chosen companies
which exhibit in 2017. The main aim is to find out why companies want to exhibit at Zlin
Design Week and what helps them during the decision process. In the first part of this the-
sis theoretical knowledge of events and events focused on design is covered. Position of
such events in the marketing mix is analysed as well as trends and event controlling. Theo-
retical part of this bachelor thesis is followed by methodology which describes aims of this
work and the research. The second — practical part is aimed at Zlin Design Week and se-

condary analysis of exhibitors, semi-structured interviews with companies and outcomes.

Keywords: event, event marketing, design, marketing communication
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UVOD

Témou tejto bakaldrskej prace je spolupraca designovych s§tudii na projekte Zlin Design
Week. Autorka si tato tému zvolila najméd z dovodu zainteresovania do daného podujatia,
vroku 2017 je manazérkou sekcie Design v uliciach, do ktorej spadaju vsetky vystavy,

takze aj vystavy designovych studii a firiem, v roku 2016 bola ¢lenkou sekcie propagacia.

Autorka chce touto bakalarskou pracou zistit, ¢o presved¢i dané firmy o tom, ze Zlin De-
sign Week je vhodny projekt na vystavovanie ich produktov, tento ciel’ si zvolila najmé
z toho dovodu, ze mala ona, aj ostatni organizatori problém presvedcit’ firmy na participo-

vanie a vystavovanie na tomto podujati.

Teoreticka Cast’ prace bude venovana event marketingu. Vd’aka tejto Casti by si chcela au-
torka prehibit svoje znalosti z ¢asti marketingovej komunikacie zvanej event, do ktorej
spada aj Zlin Design Week a na zaklade tychto znalosti vo vyskumnej Casti zistit', o firmy

presved¢i o vystavovani na ZDW.

V ramci praktickej Casti by chcela autorka zistit’ postoj firiem k podujatiam ako je ZDW,
chcela by zistit’ o sa firmam paci na takychto podujatiach a za akych okolnosti by boli

ochotni prispiet’ svojou ticast’ou na vystavach.

Na konci tejto bakalarskej prace by chcela mat’ autorka lepsi vhl'ad do rozmyslania firiem
a chcela by, aby aj budtci organizatori mali zjednodusené oslovovanie designovych stadii
a firiem na vystavovanie v d’alSich rokoch Zlin Design Weeku. Okrem zjednoduseného
oslovovania autorka veri, Ze ¢lenovia timu budi moct’ zistit' viacej o pohlade firiem na
ZDW, Ze sa ukaze to, ¢o robia organizatori dobre, a na opacnej strane sa ukaze to, ¢o by sa

v organizacii malo zmenit'.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Event marketing je jednym z nastrojov marketingovej komunikécie, ktory sa vyuZzival uz
za Cias cisara Nera, kedy dokazal pritiahnut’ pozornost’ masy l'udi jednoduchymi gladiator-
skymi zapasmi. Ako vieme z historie, tieto zdpasy boli vytvorené pre pobavenie l'udu
a slazili ako najvdcsie kultirne udalosti v danom obdobi. Okrem tychto hier sa méZeme
presunut’ aj do 16. storocia, kedy znamy spisovatel William Shakespeare pisal hry, ktoré
neboli primarne urcené Citatel'om, ale boli urcené divakom. Uz v tomto obdobi vedeli, ze
kvalitnd zabava ma svoju cenu, tieto dva priklady ndm ukazuji, Ze event marketing pre nas
nie je nieco uplne nové, je to nieco, co dostalo nové pomenovanie, ale v nasej historii to

pretrvava uz niekol’ko storo¢i (Sindler, 2003, s. 20).

1.1 Definicia Event marketingu

Sindler uvadza, Ze pod pojmom event marketing rozumieme zinscenovanie zaZzitkov, rov-
nako ako ich planovanie a organizaciu v ramci firemnej komunikacie. Podl'a tohto autora
maju tieto zazitky vyvolat psychické a emocionalne podnety sprostredkované usporiada-

nim najroznejSich akcii, ktoré podporia image firmy a jej produkty.

Mnozstvo autorov, ako st napriklad aj Boone a Kurtz povazuju za eventy primarne Sporto-
vé, kulturne a neziskové podujatia, s tymto pojmom sa im spaja aj pojem Sponzorstvo,
vd’aka ktorému si mézu firmy zlepSovat’ v rdmci eventov svoje vztahy s verejnostami.

(Boone, Kurtz, 2012, s. 16)

»Eventom sa rozumie organizovana udalost’, zvyc€ajne spolo¢enského, zdbavného charakte-
ru. To je, samozrejme, tzv. vonkajsi ucel. Usporiadatelia eventov sleduji celkom iné zame-
ry a sl'ubuju si jednoznac¢né efekty. Su to: priame oslovenie recipienta, navodenie atmosfé-
ry dobrych vztahov, prica na imidzi firmy, pripadne jej produktov,” uvadza Sestak (Hor-
nak a kol., 2010, s. 245).

Juraskova, Horndk a kolektiv uvadzaji: ,,Event sa najcastejSie definuje ako organizovana
udalost’, obvykle spolo¢enského, kultirneho, Sportového alebo zabavného charakteru, jeho
ulohou je oslovenie roznych Specifickych ciel'ovych skupin, ako su spotrebitelia, zakaznici,
zamestnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partneri, dodéavatelia, novinari, média,

nazorovi vodcovia atd’.* (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 66)

Aj na zédklade tychto definicii mézeme vidiet, Zze event marketing méa v podstate jednotné

zameranie a tym je pradca na imidzi firmy ¢i spolo¢nosti a taktiez zameranie na predstave-
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nie, alebo upevnenie produktov na trhu. R6znorodé firmy a spolo¢nosti zacali v poslednej
dobe vyuzivat tento typ marketingovej komunikacie na vyvolanie zazitku, ktory utkvie
v pamiti l'udi dlhSie, ako samostatna nadlinkova reklama, ktort casto krat kvoli rekla-
mnému smogu prehliadame. Sestdk taktiez tvrdi, Ze aj napriek tomu, Ze si v niektorych
pripadoch eventy ndkladné, v kone¢nom dosledku st tieto ndklady niZSie ako na nadlink o-
vu reklamu. Taktiez sa zmienil o tom, Ze je to dobry typ prezentacie, ked'Ze ho prakticky
moze vyuzit’ kazda firma. Bowdin vSak na druhej strane tvrdi, ze event marketing je akysi
druh umenia a neméze byt povazovany za prostriedok vplyvu na zédkaznika a taktiez ne-
moze byt povazovany za spOsob uspokojovania potrieb. (Bowdin, 2006, s. 181) V tomto
pripade vidime, ze nazory na event marketing nie st v spolo¢nosti Uplne vyhradené. Au-
torka tejto bakalarskej prace sa skor priklafia k nazoru Sindlera — event je skvelym néstro-
jom ako prezentovat’ rézne druhy produktov a sluzieb, tym sa event stava prostriedkom
vplyvu na zakaznika. Podl'a autorky moze byt event aj nastrojom, ktorym sa da vytvarat
v spolo¢nosti osveta v roznych oboroch, tento nazor vSak nenasla v ziadnej zo spomina-

nych literatur.
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2 DESIGN EVENT

Pri zamerani na designové eventy by sme mohli vyuZzit’ rovnaké definicie, ako st uvedené
vy&sie, aviak doplnit’ ich o niekol’ko kritérii, ktoré musia designové eventy spitat’. Organi-
zatori nemozu zabudat’ najmd na informacie, ktoré skrz designovy event moézu preniest’ na
navstevnikov, na emdcie, a hlavne na esteticku stranku tychto eventov. Samotny design je
nieco, ¢o ma byt’ estetické, no zaroven funkcné, a také by mali byt aj eventy s tymto zame-
ranim- mali by poskytnit’ délezité¢ informécie z oboru a ukazat’ ndm estetickost’, ktora de-
sign prinasa.

V odbornom casopise BizBash, ktory nesie nazov: ,,Co je dalSie v event designe?*, sa ho-
vori o niekol’kych novinkach, ktoré prisli s rokom 2016 do prostredia designovych even-
tov. V prvom rade to nemusia byt’ len eventy, ktoré priamo odkazuju na design ako taky.
St to eventy, pri ktorych sa organizatori zameriavaju na znacku, neziskovi organizaciu ¢i
na hosti, alebo spravu, ktorti chcu skrz event povedat’ jeho navstevnikom. Tieto eventy sa
vSak odlisuju od inak zameranych eventov, su vizudlne prepracované k dokonalosti, chct
ohromit’ ucastnikov emodciami, ktoré im na danom evente prinasaju cez program, jedlo,

alebo samostatné zdelenie. (BizBash, Design Issue 2016, s. 46-47)

Schraut je autorom knihy s ndzvom Event design, kde mézeme n4jst’ jedny z najprepraco-
vanejSich eventov s prepojenim na design. St to eventy so zameranim na svetelné show, na
architekturu a samotny design, kedy je hlavnou ulohou ukazat’ znacky, ktoré st najlepSimi
v tomto obore. Autorku tejto ro¢nikovej prace zaujali najma tieto dva eventy, ktoré Schraut

v danej knihe opisuje.

Prvym podujatim je Burning Man festival, ktory sa organizuje od roku 1986 v Nevade,
tento festival oslavuje umenie a vytvara v Nevade akusi komunitu umelcov, do tejto skupi-
ny vitaju kazdého nadsenca. V roku 2006 urobili megalomansku drevenu stavbu, ktora
tvorilo 43 T'udi a mala velkost’ 60 x 30 metrov. Tato konstrukcia bola na festivale spalena
a symbolizovala zaciatok kreativity, nového typu pristupu k biznisu, ktory sa pokusa pri-
niest’ do designu kus prirody. Druhym typom netradi¢ného eventu, ktory autorku zaujal bol
odvazny krok Xaviera Juillota, ktory v roku 2006 pokryl hlinikovym materialom cela bu-
dovu firmy BASF AG v Nemecku. Tymto odvaZznym ¢inom chcel preukdzat najvyssim
v odvetvi packagingu, ze BASF je pre nich skvelou firmou, ktora dokaze vytvorit’ akykol’-

vek typ obalov pre akékol'vek pouzitie. (Schraut, 2007, s. 93, 94, 253, 254)
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3 PROCES PLANOVANIA EVENT MARKETINGOVEJ
STRATEGIE

Podl'a Hoyla existuje pat’ krokov k vykonavaniu event marketingovej stratégie. Tychto pat
krokov je zhrnutych v bodoch, ktoré sa nazyvaja 5 W. Tieto body vychadzaju
z anglického: Why, Who, When, Where, What. Pokial’ si organizatori dokazu zodpovedat’
danych pét bodov ich planovanie je na dobrej ceste. V nasledujucej Casti autorka bakalar-

skej prace vysvetli, ¢o tychto pat’ bodov znamena.

- Why, alebo preco maju l'udia prist na vas event? Vel'mi podstatna otazka, ktort by si mal
polozit’ kazdy organizator, ktory chce event naplanovat’ tak, aby bol pre I'udi zaujimavy.
Najlepsou odpoved’ou je, pretoze sme iny. Aby vsSak bol event iny a odc¢lenoval sa od
ostatnych musi mat’ akusi pridani hodnotu, bud’ musi byt prvy vo svojom obore, alebo

musi nasledovat’ najmodernejSie trendy sucasnosti.

V pripade Zlin Design Weeku sa snazime robit’ prave osvetu designu v Zlinskom kraji.
Mesto Zlin Zilo designom uZ niekol’ko rokov dozadu, najméd vd’aka TomaSovi a Janovi
Antoninovi Batovi. My, Studenti, si myslime, ze by sa v Zline mala tato tradicia udrzat’
a aj skrz ZDW chceme ukazat’ 'ud'om podstatu designu. Okrem toho, sa v okoli Zlina na-
chddza mnozstvo skvelych designovych firiem, o ktorych by sa mal jednoznac¢ne dozve-

diet’ cely svet.

- Who, alebo koho chceme danym eventom oslovit? Pokial’ nemaji organizatori zodpove-
danu tto otdzku, tak nevedia, kde majii smerovat’ propagaciu eventu, ¢im vicsiu cielova

skupinu mame, tym t'azsie mozZe byt’ oslovit’ kazdého z nej.

Lahka a tazka otdzka zaroven. Lahka v tom, Ze by kazdy chcel najlepSie oslovit’ kazdého,
avsak v tomto svete plnom reklam to uZ bohuZzial' nefunguje. Prave preto mame hlavnou
CS Tudi, kt. sa zaujimaji o design, marketing, umenie, ale taktiez chceme rozsirit’ obzory

zlinskych obyvatel'ov.

- When, alebo kedy je najlepsi ¢as pre dany event? Dokonaly timing je vel'mi podstatny pre
eventy, ktoré st u naSej cielovej skupiny uz zabehnuté. To znamena, ze pokial’ organizu-
jeme designovy event, nemal by sa prekryvat’ so ziadnym eventom podobného zmerania
v okoli, alebo pre vacsi dosah by sa nemal prekryvat’ celkovo so ziadnym eventom rovna-

kého zamerania. Pri tejto Casti by sa mali organizatori zamysliet’ nad tym, ktory je najlepsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

cas v dni? Ktory je najlepsi den v tyzdni? Ktora je najlepSia sezona v roku? Nie su

v danom obdobi, v danom dni nejaké nabozZenské, etnické, alebo lokdlne sviatky?

Tuto otazku si na $tastie, alebo na nest’astie klast nemusime. Skrz univerzitu si datumovo
vyberat’ nemdzeme, na druhej strane sa nekryjeme so Ziadnym inym podujatim, aj ked’
nam robi trosku ¢asové tazkosti znamy milansky design week — Salone del Mobile, ktory
je kazdoro¢ne v predchadzajicom obdobi, a tym mnoho firiem nechce potvrdit’ ich ucast

na ZDW, kvoli ¢asovym obmedzeniam.

- Where, alebo kde je najlepsi priestor pre dany event? Kazdy z eventov sa hodi do urcité-

ho prostredia, niektoré eventy si vhodné do opustenych priestorov, iné je potreba naopak
pre vacsiu navstevnost’ centralizovat. Musime sa zamysliet nad velkostou eventu, nad
predpokladanou névstevnost'ou a na zédklade toho mézeme vybrat’ miesto, ktoré oslovi na-

Su ciel'ovu skupinu.

Tato Cast’ SW nas, organizatorov, trapi kazdoroc¢ne. Zlin je skvelé mesto, ktoré¢ dycha de-
signom, no na druhej strane neponutka organizatorom réznorodu Struktaru priestorov, ktoré
by sa dali vyuzit’ na vystavy, na konferenciu ¢i vyhlasenie sutaze. Prave kvoli tomu je taz-
Sie najst’ zaujimavé, neprebadané miesta, ktoré uz nedychaji akymsi stereotypom. Vzdy sa
podari vybrat’ aspoii nie¢o, napriklad tento rok je to priestor byvalej Rybeny na Skolnej

ulici, s ktorym zlin¢ania, ani l'udia z okolia urcite skisenosti nemaju.

- What, alebo ¢o chceme danym eventom predat’, ukdzat? Kazdy event ma svoje pozadie,
niektoré eventy su organizované kvoli akejsi osvete, niektoré chcu ukazat’ nové produkty ¢i
sluzby. Event marketéri by nemali zabtdat’ na to, Ze event musi generovat’ nejaky zisk,
pokial’ nie je iba imageovym eventom a preto je potrebné dany ciel pretavit do toho, ¢o

chceme danym eventom predat’ ¢i povedat’. (Preston, 2012, 67 —71)

Osveta - jedno slovo, ktoré vystizne opisuje zamer Studentov, ktori chcu ukézat’ svetu de-
sign, najma z lasky k nemu. Tiez chcu, aby bol Zlin vnimany ako designové mesto, aby si
vytvoril taku prestiz, ako maju designové podujatia v Prahe, Viedni, alebo na inych mies-
tach. Organizatori si vSak uvedomuju, ze maji este dlhi cestu pred sebou, aby sa ZDW

mohol stat’ Spickou v jeho zamerani.

Bruhn sa v roku 1997 zameral na Sest’ hlavnych dimenzii, ktoré ovplyviiuju proces plano-

vania eventu. Podl'a neho to su:

- Kto? Objekt event marketingu (znacka, produktova rada, cela firma, ...)
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- Co? KIi¢ové zdelenie event marketingu.

- Ako casto? Intenzita eventu- jednordzovy / opakujici sa.

- Ako? Inscenacia eventu- jeho jedinec¢nost’, zvlastnost,, neopakovatel'nost’.
- S ¢im? Typoldgia eventu.

- Pre koho? Cielova skupina eventu. (Sindler, 2003, s. 55)

Ako vidime tak niektoré Casti tychto deleni st rovnaké, a to napriklad Who — Pre koho?,
alebo What — Co? Ostatné ¢asti sa v deleni neprekryvaji, podla autorkinho nazoru je to
najmi kvoli rozdielnym pohl'adom na plénovanie eventov. Kazdy z autorov sa na dant
tému pozeral z iného uhlu pohl'adu. Preston sa priblizuje mysleniu dneSnych event marke-
térov, kedy event nemusi len predavat, ako to bolo kedysi, no je viac brany ako imageova
zalezitost’ znacky. Vieme vSak, ze Bruhn uZ v danom obdobi zdo6raznoval nutnost” strate-
gického smerovania event marketingu, najméd v suvislosti srasticim poctom eventov

a mnozstvom vynakladanych prostriedkov na dané eventy.

Aj organizatori podujatia Zlin Design Week sa pri prvom a d’al$ich ro¢nikoch museli za-
merat’ na jeho planovanie a vyvijanie v budtcnosti. V Prestonovom cCleneni si mozeme
povedat’, ze ZDW je podujatie, ktoré ma oslovit’ najma designérov ¢i l'udi, ktori maju radi
design a marketing- who. Navstevnici nait maju prist’ najma kvoli roznorodému programu,
ktory sa snazi zaujat’ designérov z kazdého odvetvia- why. Nacasovanie ZDW je nastavené
tak, aby sa neprekryvalo so ziadnymi obdobnymi podujatiami a aby vyhovovalo potrebe
Studentov, v ramci bakaldrskych a zaverecnych praci- when. Priestory, ktoré sa snazia na
ZDW hladat’ st vzdy r6znorodé, chcu zaplnit’ cely Zlin designom a ukézat’ jeho navstev-
nikom miesta, ktoré su nie¢im Specialne ¢i zvlastne- where. V neposlednej rade chct vy-
tvorit’ akusi osvetu designu, pretoze si uvedomuju jeho podstatu najmé v ramci Univerzity

Tomase Bati a jeho podstatu v meste Zlin- what.
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4 ZARADENIE EVENT MARKETINGU DO KOMUNIKACNEHO
MIXU FIRMY

Kazda cast’ komunika¢ného mixu dava zmysel, ked’ je doplnena o d’alSie Casti daného mi-
xu, efektivny event marketing nemdze existovat’ ,,sam o sebe®, ale musi byt’ integrovany
do celkovej komunikacnej stratégie firmy. (Kotova, 2014, s. 8) Pri vytvarani event marke-
tingu sa pouziva synergicky efekt zo vztahu medzi jednotlivymi komunika¢nymi néstrojmi
na jednej strane a znizovaniu celkovych nakladov na organizaciu a komunikéciu na strane

druhej, uviedol Sindler.

W. Kinnebrock zaviedol pojem integrovany event marketing. ,,Zahriuje vSetky prvky mo-
dernej komunikacie, ktora pomaha vytvarat’ alebo sprostredkovat’ zinscenované zazitky.
Hovorime o prechode od pasivneho k aktivnemu marketingovému prezitku a o ceste od

reklamného monoldgu k dialogu so zakaznikom.“ (Sindler, 2003, s. 24)

4.1 Interakcia medzi event marketingom a ostatnymi nastrojmi komu-
nika¢ného mixu

Steve Winter je prezidentom agentliry s ndzvom Brotman Winter Fried Communications,
Specializuji sa na vztahy s verejnostou a médiami. Podl'a autorkinho nazoru Winter doko-
nale zhodnotil situaciu, v ktorej sa momentalne event marketing nachddza. Tvorba eventov
je dobrym bodom k dosiahnutiu celkového komunika¢ného a marketingového ciela. Pred
niekol’kymi rokmi bol marketing rozdeleny na jednotlivé casti, kazdy odporuacal vyuziva-
nie reklam, public relations ¢i propagaciu, ako Casti, ktoré dokazu zasiahnut’ spotrebitel'a
a zdkaznika. Ako sa svet vyvija, existuju vSak aj d’alSie casti, vdaka ktorym dokéZeme
zasiahnut' nasu cielovl skupinu, dostdvame sa do cias, kedy je event tak potrebny, ako
umenie v publikovani a propagacii, pretoze eventy by mali mat’ taky isty dobry dopad ako

predtym spominané Casti. (Preston, 2012, s.7)

Na obrazku mozeme vidiet’ hlavné nastroje komunika¢ného mixu firmy, ktoré maji uzku
vizbu na event marketing. Toto ¢lenenie pochiddza od Sindlera, ktory event marketing pre-
pojil s deviatimi roznymi ¢astami komunikacného mixu, v ramci tejto Casti bude Clenenie

doplnené o rozne pohl'ady inych autorov.
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Obrazok ¢. 1:Hlavné nastroje komunikacného mixu firmy (zdroj: Sindler, 2003, s. 29)

- Event marketing a reklama- spolupraca medzi tymito dvoma castami je vel'mi uzka. Re-

klama spravidla plni oznamovaciu funkciu, to znamend, Ze navstevnikov zoznamuje
s konanym eventom a podava im o fiom vietky dolezité informacie. Cim viac reklama za-
cieli na vhodna CS, tym viacej l'udi otom vie, atym viac sa modze event priblizit
k splneniu jeho cielov. (Sindler, 2003, s. 29) Podla Machkovej sa chapanie reklamy v ¢ase
vyvijalo a tym aj rozne posobilo na event marketing. Niektoré reklamné zdelenia su navia-
zané na emocionalny podton, ¢o moze byt vyhodou pri eventoch, iné chcli primarne pre-
dat’. Stcasnym trendom je socidlny marketing a doraz na spolocensku zodpovednost® fi-

riem, tieto Casti sa tiez mozu prepéajat’ na rozne eventy. (Machkova, 2006, s. 181)

- Event marketing a podpora predaja- zdanlivo nestvisiace Casti marketingovej komunika-

cie ako je event marketing a podpora predaja sa moézu dopifat. Pri réznych spotrebitel-
skych sutaziach mozu sitaziaci vyhrat napriklad listky na niektory z nadchadzajucich

eventov, tiez mozu zazit' event priamo v mieste predaja.

- Event marketing a direct marketing- direct marketing napomaha budovat’ dobré vztahy

so zakaznikmi a prave preto je vhodnou sucast'ou event marketingovych aktivit. Vyvolava
emocie a podporuje ucast’ cielovej skupiny na danom evente, v prvom rade sa vd¢Sinou
vyuziva direct mailing, kedy sa organizatori mozu priblizit' navstevnikom, napriklad cez
spatnu véazbu, ktort si od nich ziadaju na dany event. Stazujicim prvkom pri direct marke-
tingu su emocie podané na recipienta a vytvorenie zvedavosti, ktord ho privedie na dany
event. Vel'a autorov upozoriiuje pri direct mailoch na usporiadanie mailu a na jeho design.

V sucasnosti existuje aj tzv. ,,event triggered e-mail“, je to priamy marketing, ktory zasiela
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zakaznikovi prostrednictvom mailu zlavu ¢i darcek, ktory je prepojeny na urcity event —

najcastejsie to byvaju narodeniny zakaznika ¢i vyrocie. (Beal - Webopedia, online)

- Event marketing a public relations- ciel'om public relations je udrziavanie dobrych vzta-

hov s verejnost'ou a zakaznikmi. Prave kvoli tomu sa event marketing a public relations
Gasto krat dopliiaju, nie je to viak jednorazova zaleZitost, prave naopak, je potrebné udr-
ziavat’ dlhodobé prepojenie tychto dvoch cCasti a vytvarat spravny emocionalny néboj.
Symbio6za tychto dvoch cCasti sa spravidla prejavuje pri predstavovani nového produktu,
alebo pri pripravovani Specialnych akcii pre novinarsku obec. Winter zacal spociatku tvo-
rit eventy len pri launchovani novej kampane, postupom casu kvoli véacsej publicite
a medidlnemu zasahu. Neskor zacali mat’ eventy presah do charity a teraz sa stali hlavnou
castou dobrych public relations. (Preston, 2012, s. 8) Ako vidime, tak viaceri autori maja

rovnaky, alebo podobny pohl'ad na prepédjanie eventov s public relations.

- Event marketing a sponzoring- tieto dve Casti sa Casto krat zamienaju, je to najmé z toho

dovodu, Ze sponzoring je neodlucitelnou Cast'ou takmer kazdého eventu. Firmy vyuZivaji
sponzoring najmi na dobré zacielenie na dani CS a na prepojenie ich firmy s emdciami,
ktoré v eventoch nemdzu chybat’. St dve moznosti sponzoringu eventov, iniciovanie vlast-
nej sponzorskej udalosti, alebo vyuzitie sponzoringu udalosti, ktord uz existuje. Obe va-
rianty mozu byt pre firmu vhodnym rieSenim, firma vSak nemdze zabudnit na to, ze spon-
zoring nestaci, musi sama zvolit’ vhodni komunikaciu na verejnost’, aby sa l'udia dozvedeli

o tom, ze st hrdymi partnermi daného podujatia.

- Event marketing a priama komunikdcia- prostrednictvom osobnej komunikacie mozeme

vyvolat’ a kontrolovat’ posobenie vlastnych emocii a aj emocii vonkajsku. Pri externej ko-
munikacii sa najcastejSie stretivame s eventmi v mieste predaja, neoddelitelnou sucastou
su aj aktivity, ktorych cielom je udrziavanie a rozvijanie vztahov s kIi¢ovymi zakaznik-
mi, dodavatel'mi, alebo partnermi. V ramci internej komunikacie zase hovorime o zapojeni

eventov do vnutro firemnych akcii, do r6znych prezentacii, workshopov a podobne.

- Event marketing a veltrhy a vystavy- firemné stanky na vystavach a veltrhoch su vzdy
povazované za ,,vykladnu skrifiu“ danych firiem, uvadza Sindler. Prezentacia na tychto
podujatiach je neoddelitelnou sucastou prezentovania firiem, na druhej strane sa vystavy
a veltrhy postupne stdvaji jednou z najdrahSich variant a prave kvoli tomu sa hovori
o moznostiach vytvorenia virtudlnych vystav a veltrhov. Rada firiem ustupuje od zicas-

tiovania sa tychto podujati, no na druhej strane, sami organizuji vlastné eventy, ktoré pri-
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blizia danu firmu verejnosti, ¢i uz odbornej, alebo laickej. Pelsmacker hovori tiez o tom, Ze
dals$im typom su vystavy prepojené na konferencie. ,,Tento typ vystav spojeny
s konferenciami alebo sympdéziou je vel'mi oblibeny, pretoze je pre organizatorov konfe-
rencie finan¢ne zaujimavy a taktiez umoziluje efektivne zasiahnut’ cielova skupinu, ktorad
je tazko dosiahnutelnd inymi komunikacnymi médiami.*“ (Pelsmacker, 2003, s. 444) Au-
torka tejto rocnikovej prace suhlasi s Pelsmackerovym nazorom, no je potrebné povedat’,
ze je Casto krat obtiazne zohnat' dobrych a zaujimavych re¢nikov, a pritom drzat’ nizsiu

cenu, za ktoru st ochotni navstevnici zaplatit’.

- Event marketing a multimedidlna komunikdcia- tieto dve Casti sa v suCasnosti prepajaju

vel'mi intenzivne a v budicnosti tomu pravdepodobne nebude inak. S multimedialnymi
aplikdciami sa mézeme stretnit’ na spominanych vystavach a veltrhoch, firemnych prezen-
taciach, ¢i vo vzdelavacich centrach. VicSinou sa hovori o pozitivnom u¢inku multime-
didlnej komunikacie v prepojeni s eventom. Mdzeme sa vSak pozriet’ aj na negativne stran-
ky, hlavnou z nich je nedostato¢né prenesenie emocii na I'udi, s ktorymi komunikujeme len
vd’aka multimédiam. Nedostato¢ny osobny kontakt nemusi udrziavat’ vzt'ahy s recipientmi
na tak vysokej Urovni, ako to robi event marketing. Barbara Pomerance tvrdi, Ze socialne
médid a nové technoldgie mozu neskutocne nabit’ event dobrou energiou, pretoZe na tychto
platformach sa mdézeme dozvediet’ o evente najviac od l'udi, moéZeme tam sledovat’ ich
spatn vdzbu, ktora dobre prevedeny event dostane do dobrého svetla. (Preston, 2012, s.

113)

- Event marketing a komunikdacia so zamestnancami- takéto eventy sa vzdy organizuju za

nejakym tcelom, spravidla to byva pozdvihnutie motivacie ku praci, ¢i zvySenie ich lojali-
ty k danej firme. Nie st vSak beZnym prvkom, pretoZe st vac¢sinou ¢asovo a finan¢ne na-
rocné, najcastejSie sa s nimi stretdvame vo forme teambuildingov, vecierkov, motiva¢nych

seminarov ¢i na $koleniach. (Sindler, 2003, s. 29-35)
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S ROZDELENIE EVENTOV PODLA ICH POVAHY

Event marketingové aktivity delime do viacerych skupin, podla ich obsahu, cielovych
skupin, na ktoré maju vplyvat’, podl'a konceptu, ktory nesu ¢i podl'a miesta, kde si umies-
tnené. Kazdy z eventov je Specificky a prispdsobuje tieto kritéria danej situdcii a smeru,

ktorym sa chce uberat’.

5.1 Podl’a obsahu

Podl'a obsahu delime eventy do troch roznych kategorii:

- Pracovne orientované eventy- typickym prikladom takychto eventov je produktové Sko-

lenie, st zamerané primarne na vymenu informacii, respektive skusenosti a si smerované

na kognitivne reakcie recipientov.

- Informativne eventy- tiez nazyvané infotainment, ich cielom je sprostredkovat’ informa-

cie skrz emdcie, takze ich obalit’ do zabavného programu. Je potrebné vsak dbat’ pozornost’

na nezatratenie vyznamu tychto eventov, informacie nemozu ist' na tkor zadbavy.

- Zabavne orientované eventy- su to eventy, ktoré maji v navstevnikoch v prvom rade

vzbudit’ emécie, ktoré buda nésledne pripojené k danej znacke, alebo maju budovat’ image

znacky.

Z tychto troch moZnosti mézeme Zlin Design Week zaradit’ medzi zdbavne orientované
eventy a informativne eventy. K informativnemu eventu sa priblizuje najméa kvoli podava-
niu informécii na Konferencii design & marketing a k zdbavne orientovanému eventu sa
priblizuje najma kvoli eméciam a budovaniu image ZDW.

5.2 PodPa ciel’ovych skupin

Podra cielovych skupin hovorime o dvoch typoch eventov a to, verejné a firemné:

- Verejné eventy- st ur€ené pre verejnu skupinu l'udi, mézu to byt mensie eventy, ale aj

masové eventy, zahrnuju terajSich, alebo buducich zakaznikov, novinarov, opinion leadrov,

alebo Siroku verejnost’.

- Firemné eventy- nie s uréené len pre zamestnancov firiem, ale taktiez pre akcionarov,

dodévatelov, externistov, francizantov a pod. Velkou vyhodou je, ze dokonale pozname
cielova skupinu, ktorej event organizujeme, tym padom vieme, akym $tylom ho mame

zorganizovat'.
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Zlin Design Week sa primarne zarad’uje do prvej skupiny a to do verejnych eventov, preto-
Ze je organizovany pre Siroku verjnost’, ale aj pre odbornikov v danej oblasti. Na druhej
strane, su aj niektoré uzatvorené casti, ako napriklad Opening party, kde mdézeme najst

VIP pre sponzorov ¢i vystavujucich.

5.3 Podla konceptu

Podl'a konceptu roz¢leniujeme event marketing do piatich skupin:

- Event marketing vyuzivajuci prilezZitosti- spaja firmu prilezitostne s oslavami, vyroc¢iami,

alebo vyznamnymi udalostami. Prikladom moéze byt’ Den otvorenych dveri.

- Znackovy (produktovy) event marketing- je zalozeny na budovani dlhodobého vzt'ahu

navstevnika ku znacke, buduje taktiez jej image. Centrom pozornosti je znacka, ale aj nav-

Stevnik, pre ktorého je dany event vytvoreny.

- Imagovy event marketing- je dblezité, aby sa image zvolené¢ho eventu prepajal s imageom

zvolenej znacky. Napriklad znacku Red Bull poznaju vsetci aj vd’aka podporovaniu adre-

nalinovych Sportov a akcii spojenych s nim.

- Event marketing vztahujuci sa ku know-how- v tomto pripade je v centre pozornosti
know-how, ktoré firmy vlastnia, takZe sa nejedna o event propagujuci produkt samotny.
Tieto druhy eventov si mézu dovolit’ znacky, ktoré maji nejaky technologicky posun, ale-

bo ponutkaji vyrobok, ktory ziadna iné firmy na trhu nema.

- Kombinovany event marketing- hovorime o event marketingu prispésobenému z hl'adiska
casu, miesta a prilezitosti. Predstavuje kombindciu vysSie uvedenych druhov eventov, kla-

sickym prikladom je vyuzitie vianocnych sviatkov pre komercné ucely.

Zlin Design Week sa najblizSie priblizuje k imagovému event marketingu, ako uz bolo
spominané, chce urobit’ uréiti osvetu a ukazat’ Ceskej republike a okolitym §tatom imidz

Bat'ovho mesta, Zlina.

5.4 Podla sprievodného zazitku

Snahou je v tejto typoldgii rozdelit’ event marketing podla zazitku, ktory sprostredkuva.
Ide o cieleny prenos pocitov a informacii cez dany event, kazdy z eventov je vSak vel'mi
Specificky a jedinecny, mozeme hovorit’ o kultirnych, Sportovych, ¢i inych spolocenskych
eventoch. Ziadne podrobnejsie delenie viak neexistuje, prave z dovodu $pecifickosti jed-

notlivych podujati.
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Zlin Design Week moZeme zaradit’ medzi kultirne eventy, ked’ze ma Casti ako Konferen-
cia design & marketing ¢i Galavecer stitaze Best in Design. Tiez ho mézeme zaradit’ do

spolo¢enského podujatia.

5.5 Podl’a miesta

Podl'a miesta konania delime event marketing na dve Casti, a to vntorné a vonkajsie:

- Vnutorné eventy- takéto eventy su situované do réznych vnutornych priestorov, mézu to

byt koncertné haly, divadla, hotelové priestory, ale napriklad aj hrady a iné.

- Vonkajsie eventy- su to vsetky podujatia konajiice sa na otvorenom priestranstve, tzv.
open air. Vac¢sinou su to eventy spojené s koncertmi, alebo Sportovymi akciami. (Sindler,

2003, .36 - 39)

Zlin Design Week prepéja toto delenie, ked’ze vyuziva kryté priestory, napriklad zlinsky

zamok a aj vonkajsie priestory, ako je Platforma 14 | 15.

Vo vsetkych tychto deleniach mozeme vidiet’ aj delenia designovych eventov. Tieto eventy
ako také nemaju Specifické delenia, skor sa zameriavaji na rozne Casti prepojené s desig-
nom. NajcastejSie to st vystavné eventy, ktoré chct ukdzat dobry design, potom konferen-
cie, ktoré chcu priniest’ Spicky z oborov ¢i eventy, ktoré v ramci designu ukazuju jeho
umeleckt hodnotu. Kazdy rok je tychto eventov na celom svete nespocetne vela, portal
QUARTZ hovori v ramci najlepsich 17 eventov napriklad o Konferencii s ndzvom By De-
sign, ktora bude prebiehat’ v Bratislave, alebo o dobre znamom Salone del Mobile Milano,

ktory je Spickou v designovych podujatiach. (Anne Quito, QUARTZ, 2016, online)
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6 SUCASNA SITUACIA A TRENDY VEVENTOCH

Hoyld uvéadza, Ze moderny event marketér, musi ustavi¢ne rozvijat a zlepSovat’ svoje de-
tektivne dovednosti, presne tak ako znamy Sherlock Hollmes. Jeho napliiou prace by malo
byt najmi sledovanie trendov, najnovsich vystrelkov, Statistik ¢i sledovanie informacii,

ktoré mézu menit’ budicnost’ trhu, od ktorého sa odvijaju aj eventy. (Hoyle, 2002, s. 201)

Podl'a portalu Certain, ktory sa Specializuje na trendy v eventoch existuje 10 cerstvych

noviniek, ktoré nam v budiicnosti zabezpecia vacsiu angazovanost’ navstevnikov.

Smart registration, alebo mudra registrdcia- uz pocas registrovania ukdzeme zaujemcom,

ze ich pozname, vieme, aké su ich potreby a ukdzeme im, ze ich chceme spoznat’ este viac.

Personalized agendas, alebo personalizovand agenda- icastnici maji moznost’ zadat' do
svojich mobilnych telefonov svoje osobné udaje, preferencie o programe na danom evente

a budu si moct’ naplanovat’ svoj program dopredu.

Recommendations, alebo odporucania- vytvorenie obsahu, ktory bude bavit’ navstevnikov
je jednou z najdodlezitejSich veci a to sa marketérom mdze podarit’ aj skrz odporacania o

evente, ktoré budu davat I'udia 'ud’om.

Mobile check-in, alebo mobilny (online) check-in- zjednodusenie organizdcie a usetrenie
¢asu navstevnikom, to mézeme dosiahnut’ vd’aka tomuto trendu, kedy si navstevnici mézu

zariadit’ registraciu pohodlne cez svoje smartphony.

Event mobile apps, alebo mobilna aplikacia pre dany event- tato aplikacia bude obsahovat’
vsetky informacie o evente, o miestach uskuto¢nenia, o programe a ucastnik si moéze sam

v

zvolit’ svoju cestu, je to eSte vySsi stupen personalizovanej agendy.

1-to-1 appointments, alebo schodzky navstevnikov- kazdy marketér by mal dbat’ na to, Ze

event je tu pre l'udi, ktori chcu udrzat’ redlnu komunikaciu a chcu sa stretnut’ face to face.
Session polling, alebo zapojenie ucastnikov- vzdy je lepSie zapojit’ ucastnikov, najlepsSie
cez ich smartphony, nez ich len nechat’ pasivne pozorovat'.

Live Q&A, alebo otazky a odpovede nazivo- navstevnici maju otazky, my mame odpovede.

Nemusi sa jednat’ o otazky prebiehajuce na jednom mieste v jednom Case, navstevnici nam

tieto otazky mozu pokladat’ cez mobilna aplikdciu a my im tam mdzeme rovno odpovedat’.
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Interactive content, alebo interaktivny obsah- cez prestavky, alebo pauzy treba vytvorit
nieco, ¢o I'udi zaujme a zabavi, v najnovsich trendoch sa vyuzivaja prave interaktivne plat-

formy.

Personalized event follow-up, alebo personalizované nadviazanie na event- to, ¢o sa stalo
na evente, nemdze zostat’ na evente, malo by sa o tom dozvediet' ¢o najviac l'udi, pre zvy-

Senie dopytu po danej akcii. (Bachmann, 2015)

Projekt Zlin Design Week sa ma este ¢o ucit’ od odbornikov, ktori hovoria o novych tren-
doch v marketingu. V tretom rocniku chceli organizatori vyuzit' niekol’ko z tychto novi-
niek, no bohuzial’ nedoslo k ich realizacii. Na plane bola napriklad mobilna aplikacia, ktora

by navstevnikov previedla celym podujatim.

Okrem Bachmanovych typov na trendy v buducnosti eventu, autorku tejto bakalarskej pra-
ce zaujal aj ndzor Prestona. Preston vytvoril taktiez desat’ bodov, ktoré povazuje vo vyvoji
eventov za najpodstatnejsie, nepozeral sa vSak na vyvoj len z hl'adiska technologii, skor sa
zamyslal nad tym, ¢o bude pre navstevnikov eventov v buducnosti podstatné. Jednym zo
zaujimavych bodov boli zelené eventy, uvadza, ze v sticasnosti uz nestaci recyklovat’, ne-
staCi na event priniest’ organickl kdvu ¢i ¢aj, momentalne sa 'udia skér zaoberaji udrza-
telnostou. Tato téma sa dd zaujimavo prepojit’ aj na CSR firiem, ktoré dany event moézu
podporovat’ ¢o im moze vytvorit’ dobri propagaciu, je vSak na marketéroch, ktori musia
zistit’ Co od tohto pojmu bude ich ciel'ova skupina oCakavat’. Tento autor ma tiez zaujimavy
pohlad na vratenie sa do minulosti. Hovori o tom, ze by mohlo byt zaujimavé vytvorit
event, ktory bude pdsobit’ na svoju cielova skupinu hlavne offline, viacej asu a energie
budi organizatori venovat’ inym typom reklamy. Tymto by sa dany event mal od¢lenit’ od
ostatnych, podla autorky je to zaujimavy pohlad, no v dnesnom online svete to méze byt

skor nevyhodou, ako vyhodou. (Preston, 2012, s. 239, s. 246)

V brozure Trend Tracker (2017 edition) od GES a portalu Event Marketer prisla re¢ aj na
Generdciu Z. Téato generdcia sa vyznaCuje zivotom s technoldgiami, internetom
a socialnymi médiami, prave preto Prestonova ivaha o offline eventoch v ramci tejto cie-
l'ovej skupiny urcite nebude fungovat’. Trend Tracker upozoriiuje na to, Ze tiito generaciu
uz nenajdeme na Facebooku, pretoze ten je pre ,,mamy*. Trend Tracker odporuca: ,,Budete
mat’ ich pozornost’ vd’aka pouZivaniu meme a budete mat’ ich ndklonnost’ vd’aka vytvore-

niu komunit prave pre nich.” (Trend Tracker, 2017, s. 19)
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7 EVENT CONTROLLING

Event controlling, alebo kontrola event marketingu je jednou z dolezitych casti event mar-
ketingového planu, urcite by sa mala venovat’ vel'ka cast’ pozornosti zistovaniu efektivnos-

ti daného eventu.

Sindler uvadza, Ze: ,,Kontrola event marketingu je zaloZen4 na porovnani jednotlivych rea-
lizovanych aktivit, respektive aktudlneho stavu udalosti so stanovenymi cie'mi a predpo-

kladmi pred zaciatkom eventu.*

Event controlling ma tri hlavné Casti. Prvou z nich je predbezna kontrola, Glohou tejto Casti
je primarne preskiimat’ rozhodnutia stanovené v procese planovania event marketingovej
stratégie. PredovSetkym chceme v tejto Casti zistit’, ¢1 sme vhodne nastavili komunikac¢nt
situaciu a €1 sme spravne identifikovali Specifické poziadavky danej cielovej skupiny.
Druhou z Casti event controllingu je priebezna kontrola, v tejto Casti musime sledovat
spravne nastavenie Casovej a obsahovej naslednosti. To znamena, Ze sa musime zamerat
na spravny time management a na pripadné chyby, ktoré¢ sme vytvorili v kreativnej faze
spracovania konceptu. Poslednou z tychto Casti je nasledna kontrola, ktord sa zameriava na
kontrolu vysledkov event marketingového procesu. Po skonceni eventu vyhodnocujeme,
aké ucinky zanechal a ¢i boli splnené ciele, ktoré sme si nastavili v prvotnych fdzach orga-

nizovania eventu.

Ako vyplyva aj z definicie Sindlera event controlling sa zameriava na kontrolu stanove-
nych cielov, bud’ ekonomickych, alebo komunika¢nych. Pri kontrole ekonomickych (kvan-
titativnych) cielov si ukazovatel'mi zvySenie, alebo zniZzenie obratu ¢i trhového podielu.
Pri kontrole komunikaénych (kvalitativnych) cielov sa zameriavame na postoje a chovanie
cielovych skupin. Zistujeme, ¢i boli tieto postoje zmenené, alebo nejakym sposobom

ovplyvnené.

Marketingova a PR S$pecialistka Annekatrin Buhl povazuje za najddlezitejSiu Cast” event
controllingu jeho hodnotenie. Toto hodnotenie vSak nema byt len spidtné, hodnotit’ by sa
malo od zaciatku priprav aZ po jeho koniec. Zameriava sa najmé na hodnotenie komunik -
cie, vdaka ktorej event ziskava privrzencov a oslovuje urciti cielova skupinu. V ramci
tohto komunika¢ného hodnotenia st 4 podstatné Casti, od ktorych mdze potom event mar-
ketér prejst’ k analyzam, pldnovaniu, k realizdcidm (takze pouzitiu hodnotenia) a na zaver,

k opatovnému hodnoteniu.
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Tieto Styri Casti za€inaju pri ,, outflow“, takze pri hodnoteni ekonomickych efektov, ktoré
moézu vplyvat’ na dany event v suvislosti s nasou cielovou skupinou. Dalsim bodom je
,outcome“, hodnotenie zmeny vzdelania a postojov nasho cielového publika, ,,out-
growth“, takZe hodnotenie vnimania eventu a ,,output”, takze hodnotenie potencidlneho
kontaktu s cielovou skupinou. Na zaklade tychto 4 casti, ktoré si zhodnotime sami, moZze-
me vytvorit’ analyzu a postupne sa dostat’ k planovaniu a realizacii. Na konci samotného
eventu by sme opit’ nemali zabudnit’ na hodnotenie, ktoré nam povie ¢i sme vdaka prie-
beznym hodnoteniam dobre nastavili komunikdciu a celkovy event v stvislosti s danou

cielovou skupinou. (Buhl, 2009, s. 8)

Event controlling je jedna z Casti, ktora bude vyuzivana aj v projekte Zlin Design Week,
ktory bude autorka rozoberat’ v praktickej Casti tejto prace. V tomto pripade nie je hlavnym
cielom zvysit' ekonomické ciele, ale naopak zlepsit’ komunika¢né ciele. V ramci komuni-
kacnych cielov sa m6Zzu organizatori projektu zamerat’ na tri rézne Casti. Na rovinu zdzit-
ku, takze aky zazitok zanechal event v navstevnikoch, na casovu rovinu, takze ¢i bol dany
zazitok kratkodoby, alebo dlhodoby, aké boli momentalne reakcie navstevnikov a aké je
ich findlne chovanie. A v neposlednom rade sa organizatori zameraji na rovinu vnimania,

na emocionalne pdsobenie eventu a na Grovenl zapamétania si.
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8 CIEL PRACE, METODIKA, VYSKUMNE OTAZKY

Autorka tejto bakalarskej prace popise firmy a designové studia, ktoré vystavovali na pod-
ujati Zlin Design Week 2015 a Zlin Design Week 2016. Tieto informacie bude cerpat’ zo
sekundarnej analyzy z autorkinej rocnikovej prace a na zdklade tejto prace sa zameria na
vystavovatelov, ktori budi vystavovat’ na Zlin Design Weeku 2017. Autorka vypracuje

sekundéarnu analyzu tychto vystavujticich a zhrnie profil firiem.

Popise Strukturu tychto vystavovatel'ov a zameria sa na otazky, ktoré su rozdelené do Sty-
roch skupin. V prvej skupine bude chciet’ zistit’ pohl'ad firiem na iné design weeky v okoli
Ceskej republiky, v druhej Gasti bude chciet’ zistit' pohl'ad na Zlin Design Week, v tretej
pohl'ad na komunikaciu s organizatormi ZDW a vo Stvrtej casti pohl'ad na propagaciu Zlin

Design Weeku.
Ciel prace

Ciel'om tejto bakalarskej prace je zistit’ vnimanie vystavujucich daného podujatia. Autorka
sa bude pytat’ otazky, na zaklade ktorych bude vediet' zhodnotit' ¢o presvedci vystavuju-
cich, aby sa zac¢astnili ZDW.

Tato bakaldrska praca by mala ozrejmit’ d’alSim organizatorom Zlin Design Weeku aky typ
komunikécie je pre designové studid a firmy najlepsi a za akych okolnosti st ochotni vy-
stavovat’' na ZDW. Autorka sa tiez zameria na typ komunikécie a propagacie smerom k

verejnosti, ktortl firmy povazuju za najefektivnejsiu v rdmci designovych podujati.
Vyskumné otazky
Sekundarna analyza:

VO1: ,Kolko a akych designovych stadii a firiem prichddza vystavovat’ do vystavného

priestoru Koma modulov na podujatie Zlin Design Week?*
Polostrukturované rozhovory:

VO2: ,,Aké faktory ovplyviuji rozhodovanie firiem k vystavovaniu na Zlin Design Wee-

ku?¢

VO3: ,,Aka komunikécia a propagécia sa javi designovym $tadidm ako najefektivnejsia.*
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Metodologicky postup

V ramci metodologického postupu budu vyuzivané dve metody. Prvou je sekunddrna ana-
lyza, vd’aka ktorej autorka nadviaze na ro¢nikovu pracu a zisti, aka je Struktara vystavova-

telov na ZDW v roku 2017.

Druhym metodologickym postupom bude kvalitativny vyskum - polostrukturované rozho-
vory, vd’aka ktorym autorka zisti aké maji postoje jednotlivé firmy k danému podujatiu,
preco na nom chcu vystavovat’ a aka komunikacia ich presved¢i o tom, ze je to kvalitny
projekt. Ci sa jedna o komunikdciu medzi organizitormi a firmami, alebo o komunikaciu

a propagaciu ZDW smerom k odbornej a Sirokej verejnosti.
Struktiira sekundarnej analyzy

Autorka bakalarskej prace sa v predchadzajicom obdobi venovala sekundarnej analyze
vystavujucich na Zlin Design Weeku v ramci jej ro¢nikovej prace. Vysledky tejto analyzy
mali slazit’ k zisteniu profilu firmy, ktora najcastejSie vystavuje na podujati Zlin Design
Week, a tym by sa mala oslovovat’ medzi prvymi, pretoze je najvacsia pravdepodobnost’,
ze sa daného podujatia bude chciet’ za€astnit’. Autorka si zvolila pat’ kritérii, podl'a ktorych

rozdel'ovala firmy do skupin. (Priloha €. 1)

Ked'ze si autorka na zdklade vytvorenej analyzy uvedomovala, ze nedava uplne jedno-
zna¢ny pohl'ad na profil firmy, tak sa rozhodla svoje Setrenie rozsirit' o polostrukturované
rozhovory s firmami, ktoré mali vniest’ nové informacie o tom, ¢o a ako presved¢i dané

firmy vystavovat’.
Struktira polodtrukturovaného rozhovoru

Autorka planuje oslovit’ 6 firiem, ktoré sa v roku 2017 z(castnuju vystavovania na Zlin
Design Weeku a polozit’ im otazky zo 4 okruhov, vd’aka ktorym chce zistit’ ich vnimanie
podujatia ZDW. Danymi okruhmi st: iné design weeky, Zlin Design Week, komunikacia

s organizatormi, verejnostou a v neposlednom rade propagacia. (Priloha ¢. 2)

Autorka planuje oslovit’ ticastnikov rozhovoru na prelome marca / aprila, kedy je uz jasne
dana Struktara vystavujicich, planuje sa s nimi stretdvat vich firmach, alebo v Zline.

Ucastnikov bude oslovovat’ pomocou mailu, alebo telefonatu.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ZLIN DESIGN WEEK

Zlin Design Week je sedem dilové podujatie organizované Studentmi Univerzity Tomasa
Bati v Zline, konkrétne Fakultou multimedidlnych komunikécii. Na tomto podujati sa po-
dielajui Studenti vSetkych troch hlavnych oborov, ktoré na tejto fakulte existujii. Su nimi
marketingovd komunikécia, audiovizudlna tvorba a vytvarné umenia, pod ktoré spada
vsetkych dvanast’ ateliérov. Organizuju ho v ramci predmetu, ktory nesie ndzov Komuni-
kacna agentura a je stazujicim predmetom pre Studentov prvého a druhého roc¢nika. Na
druhej strane, sa mézu do neho zapojit aj studenti inych ro¢nikov. Vaésinou sa stretivame
s vysSimi rocnikmi na manazérskych poziciach. Zlin Design Week ma tri hlavné Casti, pr-
vou je Konferencia design & marketing, druhou sutaz pre mladych designérov Best in De-
sign (pdvodne Talent Designu) a tret'ou Cast'ou su vSetky vystavy, ktoré spadaju pod sekciu
Design v uliciach. Prvy ro¢nik sa niesol v téme Design — Znacka - Pribeh, druhy ro¢nik
mal tému Prachy a treti ro¢nik sa bude niest’ v téme Obmedzenie. V prvych dvoch rocni-
koch sa téma odrazala najmi na Konferencii, druhy ro¢nik tiez v kuratorskej vystave, treti

rocnik sa organizatori snazia pretavit’ t¢ému do viacerych casti vystav.

9.1 Design v uliciach

Autorka tejto rocnikovej prace bude rozoberat’ designové firmy a stadia, ktoré vystavuji na
vystavach v sekcii Design v uliciach. Tato sekcia méa niekol’ko vystav- hlavna vystavu, na
ktorej odprezentuje svoju tvorbu kurator a vytvori vystavu, ktord pasuje na tému jednotli-
vych roénikov. Studentsku sekciu, kedy vystavovat moézu ateliéry, skupiny Studentov
a jednotlivci. Vystavu designovych firiem, ktord je kazdoro¢ne umiestnend do Koma mo-
dulov a mensSie Casti vystav, ktoré sa v kazdom ro¢niku menia. Do tejto sekcie spada aj
designshop ¢i workshopy a prednasky, ktoré nesti nazov Vepro, knedlo, design. Okrem
hlavnej témy Obmedzenie bude velkt Cast’ Studentskych vystav niest’ aj t¢ému Voda pro
vSechny, tato téma spaja vSetky ateliéry na FMK a bude mat’ vystavu poc¢as Zlin Design
Weeku. Na zaciatku praktickej Casti autorka zhrnie sekundarnu analyzu vystavujucich
vroku 2015 a 2016, ktora vyuzivala v ro¢nikovej praci, na tito analyzu nadviaze vystavo-
vatel'mi v roku 2017 a vd’aka tomu zisti prierez firiem, ktoré vystavovali vo vSetkych troch
ro¢nikoch Zlin Design Weeku. Na tito sekundarnu analyzu nadviaze polostrukturovanymi
rozhovormi so Siestimi designovymi firmami, ktoré vystavuju v roku 2017. Tymito rozho-

vormi chce autorka zistit’ pohl'ad vystavujlicich na dané podujatie.
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9.1.1 Interakcia ZDW s ostatnymi zloZkami komunika¢ného mixu

Zlin Design Week spada pod event marketing, ten sa nachddza v komunika¢nom mixe,
toto podujatie vyuziva aj niekol’ko dalSich zloziek z komunika¢ného mixu, st nimi rekla-

ma, direct marketing, public relations, sponzoring a vystavy a veltrhy.

NajcastejSou formou reklamy, ktora sa vyuziva v ramci Zlin Design Weeku je reklama na
socidlnych sietach- najmé Facebook a Instagram. Okrem tejto formy reklamy sa ZDW po
minulé roky prezentoval aj na niekolkych billboardoch, CLV nosicoch, ¢i vlakovych na-

draziach skrz animované videa.

Direct marketing je Cast komunika¢ného mixu, ktord sa odzrkadl'uje najmd v prepoji
s Konferenciou design & marketing, kedy pomocou tohto nastroja mozeme oslovit’ Siroku
skupinu l'udi, ktori sa uz zacastnili tejto casti Zlin Design Weeku a informovat’ ich o pla-

noch na d’alsi rok.

Public relations je v ramci ZDW casto vyuzivand, je to komunikacia s verejnostou, mé-
diami. Vd’aka tejto Casti sa snazia organizatori ziskat’ o najvac¢si medidlny priestor, tiez
vytvorit’ partnerstva, vdaka ktorym sa o danom podujati piSe a vd’aka ktorym ziskava vac-

Siu publicitu.

Sponzoring je oblibenou formou v prepojeni s designovymi eventmi. Firmy, ktoré sa za-
meriavaju na design védcSinou podporuji obdobné podujatia ako je Zlin Design Week,

najma kvoli prestizi ¢i kvoli spajaniu znacky s danym zameranim eventu.

V neposlednom rade st tu veltrhy a vystavy, ktoré st vytvarané pre dané firmy za icelom
prezentéacie ich tvorby. S touto ¢astou komunika¢ného mixu je ZDW neoddelitel'ne prepo-

jeny. Kazdoro¢ne na iom vystavuje min. 10 firiem a max. 30 firiem.

Kazdy z eventov moze byt prepojeny s niekol’kymi ¢astami komunika¢ného mixu. Pokial’
chceme dosiahnut’ synergicky efekt, ktory sa odzrkadli na vysledkoch eventu, tak by orga-
nizatori nemali zabudat’ na ani jednu z Casti komunika¢ného mixu. Podl'a nazoru autorky
sa Zlin Design Week snazi ukdzat’ na vSetkych ,,frontoch®, ktoré sa daji v rdmci reklamy,
PR ainych casti vyuzit. Hlavnym odporacanim je vSak zacat s propagaciou projektu a
celkovo s organizaciou skor. Autorka odportaca zvolit' tému ZDW na rok dopredu, ¢o by
usetrilo vela ¢asu a tym by sa komunikacia s verejnost'ou mohla odstartovat’ skor. Najlep-
Sim rieSenim by bolo najst’ Studenta, ktory by sa aj v ase prazdnin staral o socidlne siete,

ktoré su v tejto dobe jednou z najddlezitejSich foriem komunikacie.
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10 SEKUNDARNA ANALYZA VYSTAVOVATELOV NA ZLIN
DESIGN WEEKU

Autorka bakalarskej prace vyuzila sekundarnu analyzu prvého a druhé ro¢nika Zlin Design
Weeku zo svojej ro¢nikovej praci. Firmy, ktoré sa zucastnili ZDW boli analyzované na
zaklade 5 kritérii, autorka si uvedomuje, Ze tychto kritérii bolo nedostatok. Sice vysiel pro-
fil firmy, ktord ma zdujem o dané podujatie, no analyza neprihliadala na iné faktory, ktoré
vystavovanie firiem na tomto podujati ovplyviiovali. Sekundéarna analyza by mala ist’ viac

do hibky, nezistovat’ len profil firmy, no zistovat' pri¢inu, pre¢o dana firma vystavuje.

Na druhej strane, kvoli rozsahu prace boli zvolené dané kritérid, ktoré ndm umoznia aspoil
okrajovo urCit’ parametre firiem, ktoré mézu mat’ urcity vplyv na ich postoj voci vystavo-

vaniu na ZDW.

10.1 Vystavovatelia v rokoch 2015 a 2016

Vroku 2015, takze v prvom roéniku Zlin Design Weeku vystavovalo v Koma moduloch
len Sest’ firiem. Koma modulov vSak bolo celkovo jedenast’, v ostatnych vystavovali svoje
produkty popredné Ceské umelecké skoly ako je UMPRUM, UTB a iné. V prvom rocniku

Zlin Design Weeku sa vSetky Koma moduly nachadzali na Namesti Miru, v srdci Zlina.

Vystavovatel'mi v roku 2015 boli firmy: Ton, Egoé, Jelinek, mminteriér, Master &Master

a Koma modular.

V roku 2016 sa Zlin Design Week pysil sedemnastimi Koma modulmi, v ktorych vystavo-
vali r6zne designové firmy a Studid. Tieto Koma moduly boli umiestnené na troch mies-
tach. Prvym z nich bolo Namesti Miru, druhym parkovisko v areali Svitu, kde bol umies-
tneny aj LightHouse od spolo¢nosti Koma modular a tretim bol priestor pred 64. budovou,

ktora sa taktiez nachadza v areali Svitu.

Vystavovatel'mi v roku 2016 boli: Tescoma, Blackcomb, okna Janosik, Vasky, studio
Skubb., Koncept story, Egoe, Ton, NARKi, Halla, Nalejto, Claro., Rim, Brokis, Preciosa,

Moser a Kavalier design.
Zo sekundarnej analyzy tychto dvoch ro¢nikov vyplynulo, ze sa Zlin Design Weeku zGcas-
tiuji najmd firmy, ktoré maju dlhsiu histériu, spolupracujii aj na inych design weekoch

a svoje produkty predavaju globalne do Eurdpy ¢i celého sveta.
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V prvom rade sme sa zamerali na produkty, ktoré firma vyraba. Z tohto hl'adiska vyplyva,
ze sa Zlin Design Weeku zc¢astiiuju najmé firmy, ktoré vyrabaju nabytok. Presne z 21
firiem, ktoré sa v roku 2015 a 2016 zucastnili ZDW (2 z nich sa z(castnili obidva ro¢niky),
sa 8 firiem venuje vyrobe nabytku. Po nabytkarskych firmach sa ZDW zicastiuju firmy,
ktoré sa venuju vyrobe svetiel, alebo doplnkov do domacnosti. Z 21 firiem to st 4 firmy.
Na tej istej priecke sa nachadzaju firmy vyrabajuce doplnky do kuchyne, ¢i uz vo forme
porcelanu, skla, alebo uzitkovych produktov. Na koniec su to firmy, ktoré sme nevedeli
zaradit’ do samostatnych kategorii, pretoze sa venuju vyrobe réznych produktov, a to mo-
dulom, obuvi, obleceniu, oknam, alebo zmiesanym produktom. Tychto firiem je presne 5.
Prave pri tomto bode analyzy vidime urcité obmedzenia, ktoré vyskum mal. Hlavnym
z nich je to, Ze bolo analyzovanych 21 firiem, ktoré vystavovali, avSak su aj firmy, ktoré
z urcitého hl'adiska tito spolupracu odmietli, mozno z celkového poctu oslovenych firiem
bolo najviac firiem, ktoré sa venovali nabytkarskej vyrobe. TakZze nevieme uplne presne
zistit’ aké je pozadie toho, ze na dvoch roc¢nikoch participovalo najviac firiem s tymto za-

meranim.

Z 21 analyzovanych firiem ma vacSina, presne 12 firiem, dlhSiu historiu. To znamena, Ze
st na trhu dlhsie ako 15 rokov. Najma niektoré z firiem, ktoré vyrabaji nabytok, alebo sklo
posobia na trhu uz niekol’ko desiatok rokov. 3 firmy pdsobia na trhu od 5 do 15 rokov a 6
z celkového poctu 21 pdsobia na trhu menej ako 5 rokov. Podl'a autorkinho ndzoru méze
vek a historia firmy trosku vplyvat’ na to ¢i budu, alebo nebudi vystavovat’. Organizatori
urcuji firmdm podmienky, v pripade Zlin Design Weeku sa podmienky, najmé finan¢né,
kazdym rokom menia - dvihaja, alebo miniméalne zostavaju na urcitej hladine. Preto si
myslime, ze mladéd firma eSte nemé dostatocné zdzemie na to, aby dokazala celit’ nastave-
nej cene, na druhej strane, v roku 2016 vystavovalo vela firiem, medzi nimi boli aj tie,
ktoré boli uplne novymi na trhu. Tato situacia vznikla pravdepodobne z toho dovodu, ze
bolo vela vystavnych modulov a mensi dopyt firiem, ktoré boli schopné za modul zaplatit’

viac.

Vicsina z firiem pOsobi globalne, takze v rdmci Eurdpy, alebo celého sveta. Je to az 16
firiem, takze len 5 firiem pdsobi lokalne. Su to vdcSinou firmy s mensou histériou, alebo
s produktmi, ktoré chcti predat’ najmé v Ceskej republike. Toto kritérium moze, aj nemusi
ovplyviiovat’ situdciu vystavujicich. Musime priznat, Zze vystavovanim na Zlin Design

Weeku firmy nebudi mat’ odozvu v okolitych krajinach, na druhej strane prichadzaju vd’a-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

ka Konferencii, stitazi Best in Design aj l'udia, ktori pochadzaju z inych krajin, a to moze

mat’ akysi dopad na vystavujlicich, minimélne zvySenie povedomia o znacke.

Pocte jazykov, v ktorych maju dané firmy web stranku sa pohyboval najmé pri jednom,
alebo dvoch. Najviac firiem, presne 8, ma dvojjazycné web stranky. Spravidla to bol cesky
a anglicky jazyk, 6 firiem ma stranky len v ¢eskom jazyku. Bolo zaujimavé, Ze to boli aj
niektoré z firiem, ktoré distribuujii svoje produkty aj za hranice Ceskej republiky, ako na-
priklad Janosik. 2 firmy maju trojjazy¢né web stranky, taky isty pocet, takze opat’ 2 firmy
maju Sestjazy¢né web stranky, 1 firma ma web v piatich jazykoch, 1 firma v siedmich ja-
zykoch a 1 zo vSetkych, konkrétne Tescoma, ma web stranku v rekordnom pocte, a to, v 11

jazykoch.

Vsetky firmy, okrem jednej sa z(&astiuju aj inych designovych akcii ¢i na uzemi Ceskej
republiky, alebo mimo nej. Toto moze byt zaujimavy bod analyzy. Vidime, ze podobné
akcie oslovuju firmy, ktoré su, alebo boli v design weekoch uz nejakym sposobom zainte-
resované. Pri tomto bode si myslime, ze je urcite jednoduchsie pre organizatorov presved-
¢it’ firmu, ktora uz kedysi mala s obdobnym podujatim sktisenosti a vie, o od daného pod-
ujatia oc¢akavat’. Avsak, musime mysliet’ na to, Ze kazda akcia je Specificka, a to, ¢o zazili
na Designbloku, nemusia zazit' u nas na Zlin Design Weeku.

Z celkovej analyzy vyplyva, Ze rok 2016 bol v ramci vystavujucich zaujimavejsi a r6zno-

rodejsi. (Sr$nova, Rocnikova praca, 2017)

10.2 Vystavovatelia v roku 2017

V roku 2017, takze pocas tretiecho ro¢nika Zlin Design Weeke bude v Koma City modu-
loch vystavovat’ devat’ firiem. Koma modulov vSak bude celkovo 31, tento rekordny pocet
vznikol najmd kvoli tomu, Ze v danom roku bude z koma modulov vytvoreny vystavny

priestor pre kuratora Adama Stecha, Designshop, Exit room a aj vi&si infopoint.
Vystavovatel'mi v roku 2017 st firmy: Ton, Obzor, Sklarsky klastr, Fatra, Rim, Janosik,
Tescoma, Elements a Fedrigoni.

10.2.1 Rozbor vystavovatelov v roku 2017

V roku 2017 sa podarilo organizatorom oslovit’ naozaj roznorodi vzorku vystavovatelov,

takZe je tazSie ich rozdelit’ do jednotlivych skupin.
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- Ton, tovaren na ohybany nabytok. Firma, ktord vznikla roku 1861, takze sa radi
medzi firmy s dlhSou histériou. Vznikla vd’aka zakladatel'ovi Michaelovi Thoneto-
vi, ktory do Bystfice pod Hostynem priniesol nielen novu firmu, ale aj drevarsku
Skolu, matersku Skolu, vytvoril firemnu kapelu, podporil stavbu zeleznice a mnoho
in¢ho. Svoje produkty distribuuji celosvetovo. Web stranku si mozete precitat
v Siestich jazykoch, a to ¢esky, slovensky, francuzsky, anglicky, nemecky a pol'sky.
Firma mé niekol’ko oceneni, aj vdaka ktorym je pravidelnym navstevnikom roz-
nych svetovych design weekov. Asi najznamejs$imi z nich s Mildnsky design we-
ek, Stokholmsky festival ndbytku a svetiel a event s ndzvom imm cologne, ktory je
medzindrodnou prehliadkou interiérového nabytku. Okrem toho sa vSak zacastiuju
aj inych design weekov a tymi st napriklad Lodz design festival, Vienna design
week €1 Zlin Design Week.

- Rim, tato firma bola zalozena v roku 1991, pdsobi na trhu uz 26 rokov, takze je to
firma s rozvinutou historiou. Vyrabaju kancelarske stolicky a stoly, ktoré distribuu-
ju do viacerych zemi sveta. Zameriavaji sa na Eurdpu, juhovychodnii Aziu a USA.
Ich webové stranky st aj v anglickom jazyku a okrem Zlin Design Weeku sa za-
Castnili podujatia Orgatec, ktoré sa kond v Nemecku a je zamerané na prezentaciu
kancelarskeho ndbytku, tiez je to svojim sposobom miesto, ktoré prezentuje kance-
larsky design.

- Tescoma. Tato firma vznikla v roku 1992, takze ju radime medzi firmy s rozsiahlou
histériou. Ich produkty moZeme najst’ v domacnostiach na celom svete, konkrétne
v 100 réznych krajindch sveta. Ich web stranky st v rekordnom pocte prelozené do
jedenastich roznych jazykov. Firma sa zucastiiuje roznych designovych podujati.

- Janosik. Korene tejto firmy siahaju az do roku 1926, takze sa radi medzi podniky
s rozvinutou historiou. Za svoju historiu vyrobili viac nez 150 000 okien s réznymi
privlastkami. Okrem Zlin Design Weeku sa pravidelne zicastiiuja Designbloku, ale
aj inych designovych podujati. Ich web stranka je pisana iba v ¢eskom jazyku, aj
napriek tomu, Ze st uznavanym svetovym dodavatel'om.

- Obzor. Firma Obzor sa zaobera vyrobou vypinacov, vznikla v roku 1965, od tohto
roku zamestnava pracovne znevyhodnenych I'udi. Okrem Ceskej republiky pésobia
aj v inych krajinach sveta, a to napriklad Rusko, Ukrajina ¢i susedné Rakusko. Ich

web stranky su v Styroch jazykoch, pravidelne sa zacastiiuju Designbloku, okrem
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toho chodia skor na vystavy a vel'trhy, ktoré si technickejSieho zamerania, ako de-
sign weeky.

- Sklarsky klastr. Vznikol v roku 2013, takze ho povazujeme za mladé zoskupenie
sklarsky firiem, vznikol kvdli potrebe Sirenia informécii o sklarskom remesle do
Ceskej republiky a aj mimo nej. Psobia globalne, pretoze si zakladaju na osvete
daného remesla, ich web stranky st v dvoch jazykoch. O tom ¢i sa zucastnili aj
inych design weekoch nebola na internete ziadna zmienka, takze pravdepodobne
nie.

- Fatra. Firma, ktord sa zaobera vyrobou plastov, laminatov a inych materialov.
Vznikla v roku 1935, takZe posobi v CR uz 82. rokom. Vyvaza svoje materialy aj
do inych krajin, web stranku maju v Styroch jazykoch. Pravidelne sa zGcastiiuju
Designbloku ¢i design weekov v Budapesti. Okrem plastovych materidlov sa totiz
firma venuje aj vyrobe hraciek z plastov.

- Elements. Novo vzniknuta firma, ktora sa venuje kupel'niam. Vznikla v roku 2016
z firmy Gienger, ktord je na trhu uz od roku 1991. Firma momentalne posobi na
tizemi Ceskej a Slovenskej republiky, ich stranky sa v tychto dvoch jazykoch. Za-
tial’ nemali moZnost’ z(c¢astnit’ sa inych design weekoch, takze na ZDW bude ich
premiéra.

- Fedrigoni. Firma, ktorej historia sa tiahne do roku 1888. Pdsobi globalne, okrem
Eurdpy sa zameriava aj na Azijsky trh, ma viacero samostatnych webov pre kazdu
krajinu, alebo oblast’ v danom jazyku, celkovo ich je dvanast. Okrem Zlin Design
Weeku sa zicastiiuje pravidelne aj inych design weekov, ako je napriklad Vienna

Design Week.

10.3 Celkové zhrnutie sekundarnej analyzy

Ked’ sa pozrieme na sekundéarne analyzy zo vSetkych rokov, tak zistime, Ze sa Zlin Design
Weeku celkovo zucastnilo 26 firiem. Pricom niektoré z tychto firiem, a to Ton, Janosik,
Tescoma a Rim, vystavovali svoje vyrobky na dvoch, alebo vsetkych troch ro¢nikoch Zlin
Design Weeku. Ako uz bolo aj vo vysSich Castiach zmienené, dana analyza ndm neprinies-
la sto percentné vysledky, ktoré by sme mohli aplikovat’ pri h'adani novych vystavujacich,

no nastienila ndm profil firmy, ktord méa zdujem o vystavovanie na ZDW.

Pri analyze firiem, ktoré vystavuji v roku 2017 sa nam navysil pocet firiem, ktoré sme

nevedeli v ramci ich produktového portfolia zaradit’ do jednotlivych kategorii. Z deviatich
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firiem sme nevedeli Styri pri¢lenit’ k jednotlivym druhom vyrobkov. Za vSetky tri ro¢niky
vystavovalo 8 firiem, kt. sa venuji vyrobe ndbytku, 5 firiem, kt. sa venuji vyrobe skla, 4
firmy, kt. vyrabaju produkty do kuchyn a 9 firiem, kt. sme nezaradili do Ziadnej skupiny.
20 firiem z celkového poétu 26 posobi globélne, takze len 6 firiem posobi na tizemi Ceskej
republiky. 15 firiem mé dlhSiu historiu — nad 15 rokov, tri firmy maju stredne dlhu historiu,
takze od 5 do 15 rokov a osem firiem je na trhu menej nez 5 rokov. Sedem firiem ma jed-
nojazycny, takze ¢esky web, a 19 firiem ma web vo viacerych jazykoch — vécésina firiem
mé web v dvoch jazykoch, avSak su aj firmy ako Tescoma, ktorda ma web v 11 jazykoch.

Iba dve firmy zo vSetkych vystavujicich sa nezicastituju inych designovych podujati.
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Graf ¢. 1: Prehlad zamerania firiem v jednotlivych ro¢nikoch ZDW (zdroj: vlastné spraco-

vanie)

Pri danom grafe si mézeme vSimnut, ako sa vyvijalo zameranie firiem, ktoré vystavovali
na tomto podujati. M6Zeme vidiet, Ze rok 2016 bol najbohatS$i na vystavny priestor
v Koma City moduloch. Nevieme vsak z daného grafu zhodnotit’, aké mali dané instalacie
a vystavy v moduloch charakter ¢i splnili ucel aky mali, takZe ¢i zaujali navstevnikov na-
tol'ko, aby si o danej firme zvysili obzory, alebo kupili ich vyrobky. Autorka si dokonca
mysli, ze pocet vystavujucich firiem nemé vplyv na kvalitu podujatia, prave naopak, po-
kial’ organizatori dokdzu ndjst’ desat’ spolahlivych firiem, ktorym dajii dostato¢ny medial-
ny priestor, propagaciu a firma zaplati danii sumu, ktort organizatori pozaduju tak je to

v konecnom désledku pre dany projekt este efektivnejSie. Organizatori maju tym padom
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menej starosti s vybavovanim a zaistovanim vsetkého potrebného pre kazdi firmu osobit-

ne.

Autorka tejto bakalarskej prace si uvedomuje nedostatky danej analyzy. Vieme, Ze okrem
analyzovanych parametrov, by sa dalo v suvislosti s vystavovanim zistit' ovel'a viacej in-
formécii. Jednoznacne, chybal prieskum inych design weekov v porovnani so Zlin Design
Weekom, podla nazoru autorky by nam potom dand analyza mohla poskytnut’ vacsi pre-
hl'ad celkovo o firmach, ktoré maji zdujem participovat’ na akciach daného charakteru.
Tiez by sme mohli pridat’ niekolko kritérii, ktoré by ndm opédt’ umoznili zistit’ viacero in-
formacii, a tym mozZno dostat’ iny pohl'ad na profil firmy. Autorka si tieZ uvedomuje, Ze
chyba analyza firiem, ktoré odmietli na Zlin Design Weeku vystavovat, tiez dévod preco
odmietli vystavovat’. Prave kvoli tymto okolnostiam sa autorka rozhodla prehibit’ svoj vy-

skum a zistit’ vd’aka polostrukturovanym rozhovorom, aky je pohl'ad firiem na dant akciu.

Prehl'adna tabulka vystavujucich vo vsetkych troch ro¢nikoch ZDW:

FIRMA VYROBOK |HISTORIA| UZEMIE | WEB | INEDW
Ton nabytok stariia |globdlne |6]. ano
Jelinek nabytok stariia  |globdlne |2]. ano
Egoe nabytok strednd |lokdlne |1]j. ano
mminteriér nabytok starsia  |globdlne |2]. ano
Master&Master nabytok mladiia |globdlne |2]. ano
MNARKi nabytok mladiia |globdlne |2]. ano
Koma modular moduly stariia  |globdlne |3]. ano
Rim nabytok stariia  |globdlne |2]. ano
Skubb. nabytok strednd |globdlne |2]. ano
Halla svetld stariia  |globdlne |5]. ano
Claro. svetld mladiia |globdlne |2]. ano
Brokis svetld strednd |globdlne |7]. ano
Preciosa svetld, doplnky|stariia  |globalne |6 . ano
Tescoma kuchynskév. |stariia |globdlne |11]. ano
Malejto kuchynskév. [mladSia |lokdlne |1]. anao
Maoser sklo, doplnky |starSia  |globdlne |2]. ano
Kavalier sklo, doplnky |stariia |globdlne |3]. ano
Vasky obuv mladsia |lokdlne |1]. ano
Blackcomb odev stariia |lokdlne |1]. nie
Janosik okna stariia  |globdlne |1]j. ano
Koncept story rézne mladiia |lokdlne |1]. ano
Obzaor vypinace stariia  |globdlne |4]. ano
Sklarsky klastr sklo mladiia |globdlne |2]. ano
Fatra plasty stariia |globdlne |4]. ano
Elements kipelne mladsia |lokdlne |1]. nie
Fedrigoni papiere stariia  |globdlne [12]. ano

Tabulka ¢. 1: Sekundarna analyza vystavujucich (zdroj: viastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

11 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY S VYSTAVUJUCIMI
V ROKU 2017

Tieto rozhovory by mali organizatorom rozsirit’ obzory a zistit' viac o vystavujucich fir-
mach a o ich pohl'adoch na dané podujatie. Vd’aka nim by sme mali zistit’ preco vystavuji

a ¢o od vystavovania oc¢akavaji.

11.1 Metoda vyskumu

Kvalitativny vyskum bol vytvoreny na Uzkej skupine Siestich predstavitelov, alebo pra-
covnikov marketingového oddelenia firiem, ktoré v roku 2017 vystavuju na podujati Zlin
Design Week. Konkrétne su to firmy: Rim, Fedrigoni, Obzor, Elements, Ton a Janosik.

Tieto firmy boli vybrané z celkového poctu deviatich vystavujacich firiem.

11.1.1 Predstavenie respondentov

- Prvym respondentom bol predstavitel marketingového oddelenia firmy Rim, ktory na
danej pozicii pdsobi uz niekol’ko rokov. Okrem Zlin Design Weeku sa zucastiiuju aj inych
designovych akcii, a prave kvoli tomu ndm mohol ponuknut’ zaujimavy pohlad na Zlin

Design Week.

- Druhym respondentom bol jeden z dvoch kl'i¢ovych manazérov znacky Fedrigoni v Ces-
kej republike. Tento rozhovor bol zaujimavy z pohl'adu predstavitela firmy na designové
Stadia, ktoré budi prezentovat’ na Zlin Design Weeku. Na druhej strane nema tol'ko skuse-

nosti s podujatiami obdobnymi zlinskemu design weeku.

- Tretim respondentom bola predstavitel’ka marketingového oddelenia firmy Obzor, ktora
na danom poste pracuje uz niekol’ko rokov. Vdaka tomu priniesla zaujimavé odpovede,
ktoré boli vSak ozvlastnené aj tym, Ze firma Obzor sa zameriava na vackové vypinace, tak-

ze sa neprofiluji vyhradne ako designova firma.

- Stvrtym respondentom bola predstavitel’ka marketingového oddelenia firmy Elements.
Na danych odpovediach sme mohli vidiet mladost’ firmy a neskusenost’” marketingového

oddelenia s obdobnymi podujatiami, ako je Zlin Design Week.

- Piatym respondentom bola predstavitel’ka, ktord pracuje na marketingovom oddeleni fir-
my Ton. Zo vsetkych respondentov mala najvacsi prehl'ad o diani v oblasti designovych

podujati, vd’aka tomu trval rozhovor najdlhSie a nasli sme v ilom zaujimavé postrehy.
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- Siestym respondentom bol predstavitel’ firmy Janosik, ktory bol pri zmene zamerania
firmy - z priemernej firmy vyrabajicej oknd, na firmu, ktora sa venuje vyrobe designovych

okien. Prave kvoli tymto okolnostiam z rozhovoru tiez vznikli zaujimavé zavery.

11.1.2 Dizka rozhovorov

Rozhovory mali rézne dizky, prevazne sa pohybovali okolo 30 minit, autorka sa snaZila
dizku rozhovor korigovat, avsak niektori z predstavitelov nemali bohaté skusenosti
s designovymi podujatiami, naopak, ini mali zna¢né mnozstvo zaujimavych postojov
a pohl'adom na dané akcie. To spdsobilo roznorodost’ odpovedi a zaujimavych pohladov,

ktoré nam participanti rozhovorov ponukli.

11.1.3 Priebeh rozhovorov

V dany dent a danti hodinu prebiehali rozhovory na miestach, ktoré vyhovovali responden-
tom. Vécsinou sa jednalo o priestor v danej firme, avSak v dvoch pripadoch sa kvoli vzdia-
lenosti firiem tieto rozhovory odohravali v Zline, konkrétne v Ustave marketingovych ko-

munikacii a v kaviarni na zlinskom zamku.

Rozhovory prebiehali na zédklade polostrukturovanych otadzok (metodika prace, Priloha 2),
ktoré boli celkovo rozdelené do Styroch celkov. Otazky boli prispdsobené funkciam, ktoré
dany ucastnici zastavali. Autorka vzdy zistovala zdujem ucastnikov obdrzat’ otazky do-
predu, avSak ani jeden z ucastnikov o to nemal zaujem. Toto povazuje autorka bakalarskej
prace za dobré, ked’ze nebol ani jeden z rozhovorov pripraveny dopredu, naopak vznikal

spontanne na mieste stretnutia.

11.1.4 Spracovanie dat

Déta zozbierané pocas kvalitativneho vyskumu, takze poc€as polostrukturovanych rozhovo-
rov boli nasledne spracované, a na zaklade toho vznikli hlavné zavery, ktoré odpovedaji
na vyskumné otazky. Okrem tychto hlavnych zaverov su rozpisané jednotlivé pohlady
predstavitel'ov firiem, ktoré priniesli na danti otazku zaujimavy pohlad, alebo naopak na-

zory, ktoré sa u vacsiny respondentov zhodovali.
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12 PODROBNE ZAVERY SO ZAUJIMAVYMI NAZORMI

Okrem hlavnych zaverov vzniklo pri jednotlivych rozhovoroch zopar zaujimavych bodov,
ktoré¢ by mohli prezradit’ o postojoch firiem pri ich vystavovani na Zlin Design Weeku
organizatorom toho viac. Cely rozhovor je rozdeleny do Styroch skupin, podla ktorych st
rozdelené aj podrobné zavery. Kazda zo skupin sa venuje inej Casti. Prva sa venuje design
weekom vSeobecne, druhd sa venuje Zlin Design Weeku, tretia je zamerana na komunika-

ciu s organizatormi a Stvrta na propagaciu ZDW a ich firmy v spojeni s danym podujatim.

12.1 Design weeky vSeobecne

V tejto Casti sa nachadzali tri otazky, ktoré sa tykali design weekov vSeobecne. V ramci
tychto otazok chcela autorka zistit” pohl'ad firiem na iné obdobné podujatia a analyzovat’

plusy a minusy - Zlin Design Week vs. iné design weeky.

Vicsina zastupcov danych firiem hovorili o Designbloku, konkrétne 5 zo 6. M6Zeme vi-
diet’, ze Designblok ma naozaj dobré povedomie a meno, firmy na nom vacsinou vystavuju
kvoli jeho tradicii atiez prestizi v Ceskej republike. Jednoznadne zastiva prvé miesto
v designovych podujatiach, to si uvedomuji aj organizatori ZDW. Firmdm sa na tomto
podujati pacilo tiez to, Ze na tom mozeme vidiet’ popredné Ceské firmy, no na druhej stra-
ne aj mladych designérov, ktori prezentuju svoju pracu, okrem toho na Designbloku ne-
chybaji ani modne prehliadky a niekolko prednaSok od zaujimavych l'udi z oboru, takze
v podstate pontka vSetko, o md mat’ poriadna designova akcia. Okrem Designbloku sa
zmienili aj o inych akcidch s rovnakym zameranim v CR, predstavitelka firmy Ton vel'mi
trefne zhodnotila, ze je v prazskych design weekoch vytvoreny zna¢ny chaos, takze je taz-
ké sa orientovat’ v tom, ktory z nich je na dobrej trovni, alebo, ktory prildka vacSiu pozor-
nost’. Tiez ndm predstavitel’ka Tonu povedala: ,, Asi najvdicsie sklamanie byva, ked je za
design week povazované nieco, kde je prehliadka studentského designu a nic¢ viac, Ziadne
vyrobné firmy, Ziaden sprievodny program.‘ Autorka bakalarskej prace si mysli, ze je to
zaujimavy nazor, na ktory by organizatori ZDW nemali zabudat, aj napriek tomu, Ze je
ZDW povazovany za Studentsky projekt. V kone¢nom dosledku st pre ZDW firmy stazu-
jucim bodom, vdaka ktorému mozu navstevnikom priniest bohaty sprievodny program -
najmi vdaka financidm, ktoré firmy za moduly platia. Ostatné DW v CR st len

v zarodkoch, takze k nim firmy nevedeli vyjadrit’ ich posto;j.
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Niekol’ko firiem sa zameriavalo na Vienna Design Week, Lodz Design Festival, alebo roz-
ne design weeky v Nemecku. Najmé firma Fedrigoni sa zapaja do nemeckych design wee-
kov, priblizne do Styroch za jeden rok, o tychto design weekoch vravela aj firma Ton, ktora
spominala aj Lodz Design Festival. Je zaujimavé, Ze okrem jednej firmy, a to Tonu, ani
jedna z ostatnych nespomenula design week v Bratislave, aj napriek tomu, ze napriklad pre
firmu JanosSik je slovensky trh druhy najvacsi, avsak ako povedal jeho predstavitel: |, za-
tial, bohuzial neprebadany. “ Autorka sa vSak zhodla s firmou Ton o tom, Ze design week
v Bratislave nema este vybudované renomé a tiez nemoze pontiknut’ firmam az tak zauji-

mavu publicitu, takZze obdobna akcia na Slovensku zatial’ jednozna¢ne chyba.

Vicsina firiem sa GCastni priemerne 2 az 3 design weekov za rok, su to firmy Rim, Obzor,
Fedrigoni (pre CR), Janosik, ostatné dve firmy vyénievaji, aviak kazda inym smerom.
Firma Elements je na ¢eskom trhu len od roku 2016, to znamena, Ze sa eSte nestihla zu-
Castnit’ inych DW a u nas, na ZDW, to bude ich premiéra. Na opacnej strane je firma Ton,
aktivne sa kazdoro¢ne zcastiiuju viacerych svetovych designovych vystav. Nejedna sa len
o vystavy v ramci Eurépy, prave naopak, za designom jazdia aj na azijsky trh, prave tam

maju aj vlastnu pobocku a st tam vnimani vel'mi pozitivne.

Tri firmy maju na svoju prezentaciu radsej vystavy, na ktorych mézu prezentovat’ navstev-
nikom produkty a podavat’ im o nich informécie, su to Ton, Obzor a Fedrigoni. Paradoxne,
firma Ton a Obzor budi mat tento rok na ZDW statické vystavy, bez pritomnosti ich za-
stupcov, obe firmy to oddvodnili konceptom vystavy. Firma Jano$ik si na druhej strane
nepotrpi na poddvanie informdcii, pretoze ako to predstavitel' JanoSika zhodnotil, na vysta-
vach aj tak nepredaju a vdcsinou ani nepresvedcia o kupe. Ich firmu vzdy ¢aka dlha cesta,
kym st obidve strany — firma a aj zdkaznik spokojné. Zaujimavé na tejto firme je to, Ze
vyrabaju pre svojich zakaznikov okna na mieru, a takmer nikdy im nepovedia na Sialeny
projekt nie. Rim je firma, ktora sa prispdsobi danej situacii, nevadi im mat’ staticku vystavu
bez podavania informacii, na druhej strane sa nebrania ani vystave, kde potencialnych za-
kaznikov mézu presvedcit’ o kupe, ZDW chcu skor vyuzit’ ako pozvanku do ich showroo-
mu, ktory sa nachddza ned’aleko centra Zlina, v Otrokoviciach. Firma Elements nevedela
na sto percent popisat’ situaciu, ked’ze s vystavovanim este nemaji dostatocne vela skuse-

nosti.
Tymto blokom sme zistili, ze sa firmy vdc¢sinou zaujimaju o podujatia, ktoré uz maju vy-
budované dobré meno, aj toto mdze byt jeden z dovodov, preco je pre organizatorov Zlin

Design Weeku tazSie zohnat' vystavujucich. Firmy tieZ spominali okrem design weekov
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rozne konferencie a vystavy, ktorych sa zicastiuju, avSak kazdd z nich hovorila o inych
podujatiach, ked’Zze kazdd mé iné zameranie. Zaujimavé je, Ze vSetky firmy hovorili o ak-
ciach, ktoré prebiehaju vo vacsich mestach, aj to moze byt dovod, ktory odradza firmy od
ZDW. Jedna z firiem, konkrétne Rim, vel'mi pochvalila organizatorov a jej predstavitel

zhodnotil, Ze sa vyrovnava kvalitou Designbloku, ktory funguje uz takmer 20 rokov.

12.2 Zlin Design Week

V ramci tejto Casti cheela autorka zistit' pohl'ad firiem na Zlin Design Week, ktory dokaze
povedat’ organizatorom to, ¢o je v danom podujati dobré, a naopak, dokaze im ukazat to,

¢o by mohli zmenit. Tato ¢ast’ rozhovoru je najdlhsia.

Vicsina firiem vystavuje na Zlin Design Weeku z dovodu zvysSenia povedomia o znacke,
ziskania novych zakaznikov, alebo zaujatia zlinskych Studentov, ktori si z designovych
oborov. Firma Ton v tomto bode opit’ vy¢nievala, bolo zrejmé, ze nevystavuju kvoli svojej
prestizi, naopak vystavuju preto, aby podporili projekt, ktory je im vel'mi blizky. Je to
najmé tym, Ze je dana firma zo Zlinskeho kraja a chce, aby sa celd CR dozvedela o tom, Ze
Zlin je designovym mestom. Na druhej strane si kazda firma mysli, Ze ich vystavovanie
bude mat’ na firmu urcity dopad ¢i uz medialny, posilnenie znacky, alebo len zvySenie po-

vedomia v regione.

Tazko zhodnotit’ & firmy bert lepsie statické, alebo interaktivne vystavy. Vicsinou sa viak
priklanali k druhej moznosti, najmé kvoli zaujatiu a vycnievaniu z mnozstva firiem, ktoré
véac¢sinou na obdobnych podujatiach vystavuju. Predstavitelka firmy Elements zhodnotila
ich tohto ro¢nu instalaciu takto: ,,Chceli sme, aby prezentacia zaujala, aby jej sucastou
nebolo len umyvadlo, alebo nejaky nas bezny vyrobok, ktory by navstevnikom nic nepove-
dal. Chceli sme nieco co zaujme, oslovi, tym padom si to ndvstevnici viac zapamdtaju

3

a zostane v ich mysli - to je ten Elements. "

Zaujimavym bodom vSetkych rozhovorov bola otdzka o cene. Ani jedna z firiem nepove-
dala, Ze si ceny nastavené vysoko. Naopak, vSetky sa zhodli na tom, Ze ceny si nastavené
dobre, ked’ vSak organizatori oslovovali firmy, tak sa vacSinou stretavali s odmietnutim
prave kvoli cene, dokonca pri niektorych z tychto firiem museli navrhnut’ o nieco nizsiu
sumu za vystavny priestor. Je pravda, ze tieto ceny nemuseli posuvat’ uplne nizko, no aj
v tomto pripade sa ndm ukazuje fakt, ze ani polostrukturované rozhovory nam neposkytnu

uplny vhl'ad do situécie firiem. Organizatori si myslia, Ze je preto dolezité v ¢as oslovit’



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

vel'ké, nadnarodné firmy, ktoré su schopné dané sumy zaplatit’ bez toho, aby museli o nich

jednat’.

Vela firiem bralo vel'mi pozitivne to, Ze ZDW organizujt Studenti, jedna z nich — Janos$ik
si to na druhej strane vobec neuvedomovala. Toto berie autorka ako za pozitivny bod, ked’-
Ze to znamena, Ze to organizatori robia takmer na profesiondlnej urovni. Tiez je zaujimave,
ze tato firma vystavuje uz druhym rokom a uz druhy rok sa sami pytali na vystavny prie-
stor, je vidiet, Ze sa firma naozaj chce prezentovat’ v Zlinskom kraji a chce o svojej znacke
zvysit povedomie. Tento fakt prichadza asi aj s tym, ze pred dvomi rokmi firma Janosik
zmenila svoju znacku, z klasickych kvalitnych okien sa stala firmou, ktord vyraba designo-
vé kvalitné okna do architektonicky zaujimavych priestorov. Niektoré firmy brali pozitivne
aj vystavny priestor, ktory ZDW firmam pontka — Koma City moduly hodnotili nekon-
vencne, paci sa im, Ze su k videniu 24/7, dostane sa k nim Siroka verejnost’ a tym mdézu
mat’ tiez vagsi zasah. Dal$im dobre hodnotenym a vyznamnym bodom je Konferencia de-
sign & marketing, takmer kazdé4 firma, okrem Obzoru a Elements hovorili aj o tejto Casti
ZDW. Tieto firmy s danou konferenciou eSte nemaju skusenosti, naopak iné firmy o nej
hovorili velmi pozitivne, dokonca padol néazor, Ze to bola za dany rok jedna

z najprospesnejsich konferencii pre rozvoj osobnosti marketéra a pre nacerpanie inSpiracie.

Takmer vSetky firmy, s ktorymi boli zodpovedané polostrukturované rozhovory nejakym
sposobom spolupracuju s mladymi 'ud’mi. Pokial’ firma doposial’ s mladymi 'ud’'mi nespo-
lupracuje tak uz ma aspoi nejaké plany do budicnosti, su to firmy Janosik a Obzor. ,, Bolo
nam doporucené nadviazat spolupracu s mladymi ludmi z Univerzity Tomase Bati, nasa
firma vSak na to nie je zvyknuta, nemame v nej ludi, ktori by sa im mohli venovat. No, vie-
me, Ze by to do buducna nebolo zlé rozhodnutie, “ uviedla predstavitel’ka firmy Obzor. Na
druhej strane, sa firmy pravdepodobne nezamyslali nad otdzkou ¢i berie spolupracu
s mladymi Pud’mi pozitivne ich cielovéa skupina. Casto krat na tuto otazku nevedeli odpo-
vedat, asi to je dané tym, Ze vdcSina firiem ma vel'mi roztrieSteni a neucelenu cielovl
skupinu, ako je to napriklad pri firme Fedrigoni, alebo Obzor — v prvom rade su to elektri-
kari, ktori sa pravdepodobne nad tymto faktom nezamysl'aji, na druhom mieste s to vSak
konecni spotrebitelia vsSetkych vekovych kategorii, takze to urcity dopad na nich moze

b

mat.

V kone¢nom dosledku sme zistili, Zze firmy vo¢i ZDW nemaju vicsie vyhrady, paci sa im
vystavny priestor, ktory ponuka a tiez forma prezentdcie, ktord moze byt statickd, alebo

interaktivna. Firmam sa tiez paci, ze ZDW ma napad, je neotrely, zaujimavy a hlavne ne-
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chce design silou mocou predat, chce design ukazat’, chce o iom hovorit” a chce, aby sa
Tudia pri tomto podujati aj nieco nové o tomto obore naucili. To hodnotia vSetky firmy
vel'mi pozitivne. Tiez hodnotili pozitivne to, ze sa Studenti v podujati menia, prave firma
Rim hovorila o tom, Ze tym sa meni aj naboj a smer, ktorym sa ZDW uber4, pre organiza-
torov je vSak tento fakt vel'mi ndro¢ny. Kazdym rokom zacinaji tiplne od nuly a buduju

nieco, ¢o s prichodom novych l'udi opat’ zmizne.

12.3 Komunikacia s organizatormi Zlin Design Weeku

Vdaka tomuto celku mézeme zistit’ ¢i bola komunikacia s organizatormi a firmami dobre
nastavena, tato ¢ast’ je vel'mi podstatna pri prvotnej komunikacii, kedy firmy po prvy krat
prichadzaju do styku so ZDW, pretoZe dand komunikacia moze ovplyvnit’ celkovy priebeh

ich zainteresovania do podujatia.

Ani jedna firma nemala vyhrady ku komunikacii organizatorov smerom k nim. VacéSinou
bola reakcia firiem vel'mi pozitivna — vSetkych organizatorov, ktori s nimi komunikovali
chvalili, hovorili, Ze to bolo na profesionalnej trovni. Na druhej strane, autorka bakalarskej
prace pocula predtym staznosti na komunikaciu jednej ¢lenky s firmou Fedrigoni. Tento
fakt v rozhovoroch nezaznel kvoli tomu, Ze rozhovor prebiehal s inym predstavitelom fir-
my. Problémy s komunikéaciou pravdepodobne nastali aj kvoli tomu, Ze uz spominand Stu-
dentka organizuje takéto podujatie po prvy raz a je v prvom ro¢niku. Toto je vSak riziko,
ktoré so sebou ZDW nesie. Je to stale Studentsky projekt, ktory je organizovany najma so
zamerom Studentov nieco naucit’, autorka si vSak mysli, ze sa projekt vypracoval natol’ko,
ze ho uz malo kto povazuje za Studentsky a preto ho aj firmy povazuja za projekt, ktory je
na profesiondlnej Urovni. Preto tiez od organizatorov ofakavaji sto percentné vysledky

a oc¢akavaju, ze bude splnené to, ¢o sa v prvotnych podmienkach dohodlo.

Ked sa firmy zamysleli nad komunikaciou smerom k verejnosti tak ich reakcie neboli uz
sto percentne pozitivne. VacSina firiem ani nevie, ako prebieha tito komunikacia, pretoze
nemaju cas sledovat’ vystupy, ktoré ZDW ma. Prave preto by nemali organizatori zabudat
na to, Ze by firmdm pomohlo, kebyze ich pravidelne informuji o ich medializovani, preto-
ze to niekedy firmy jednoducho nestihajii sledovat. Firma Rim to zhodnotila nasledovne:
., Strasne lahko sa zabuda na partnerov, bez nich by dany projekt nemohol existovat. Bolo
by dobré sem tam poslat’ dotaz ci je vSetko v poriadku s instaldciou ci netreba s niecim

pomoct. Tiez podla plnenia zmluvy poslat’ odkazy na web, alebo stranky, kde bolo spome-
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nuté vystavovanie firmy, velmi by nam to ulahcilo pracu. Takze nezabudat na partnera, po

¢

pripade udrZiavat komunikdciu do dalsich rokov.*

12.4 Propagacia

Poslednou ¢ast'ou rozhovorov sme cheeli zistit’ ¢i st firmy spokojné s propagaciou, ktora
vznika na strane organizatorov Zlin Design Weeku. Ich pohl'ad na danu Cast’ je opét’ dole-
zity v tom, ze za vystavovanie na podujati v mnohych pripadoch platia nemalé peniaze,

a tym padom si myslime, Ze by mali byt’ s propagaciou projektu spokojni.

Kazda z firiem méa okrem vystavovania na obdobnych podujatiach a na inych konferen-
ciach este mnoho inych foriem propagacie. Kazda samozrejme cieli na tplne iny trh, preto
sa tieto formy cCasto krat rozliSuju. Formy propagacie, ktoré sa zhodovali u firmy Ton
a Janos$ik su odborné portaly pre architektov, kde je pre obidve firmy jedna z najsilnejSich
cielovych skupin - architekti. Su to portdly Archiweb, Archiproducts, Architonic Style-
park, Dezeen ¢i ArchiExpo. Kazdd firma, okrem firmy Obzor, sa propaguje aj svojim
showroomom, kde pozyvaji svojich stalych, alebo potencialnych zakaznikov. Niekedy su
zakaznici prizvani kvoli predstaveniu novej kolekcie firmy, inokedy kvoli workshopu ¢i
prednaske o ich vyrobkoch. Autorku tiez zaujal fakt, Ze firmy véacsSinou idd vystavovat’ na
podujatia ako je ZDW z dovodu zavolania ich partnerov, ktorym sa chca ,,pochvalit™
s vystavou. Takze si firmy spravia mensi, do¢asny showroom. Firmy Obzor, Rim a iné sa
tiez Casto prezentuju v odbornych casopisoch a magazinoch, kde mozu informovat’ svoju
primarnu CS o ich novinkach. Kazda z firiem vyuziva na ich prezentdciu web, v tomto
pripade zaujimalo autorku, pre€o ma firma JanoSik web len v ¢eskom jazyku a aj napriek
tomu posobia aj v zahrani¢i. Odpoved bola vel'mi jednoduchd, zahrani¢ny klienti ich oslo-
vili sami, aj to ndm ukazuje silu firmy, ktora svoj imidz buduje len dva roky. Kazda firma
tiez vyuziva socialne siete, niektoré na rozsirenejsie urovni, niektoré prave naopak. Aj tie
firmy, ktoré az tak nemaju zaplnené socidlne siete v nich vidia potencidl a v blizkej buduc-
nosti sa chcu venovat aj tejto platforme. Firma Fedrigoni zhodnotila ich propagéciu nasle-
dovne: ,, Podporuje zaujimavych ludi nasim materialom, robime workshopy a vystavy,
mame reklamu v ramci Facebooku, Instagramu, tiez sa propagujeme pomocou webu.
Hlavne vsak udrZiavame priamy kontakt s celou skupinou potenciondlnych zakaznikov,
ktori su pre nas velmi doleziti.

Vela krat sa autorke stalo, ze jej predstavitelia firiem povedali, Ze nesleduju Zlin Design

Week na socialnych sietach. Niektori z nich sa na stranky, alebo socidlne siete minimalne
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pozreli, no nevenuji tomu vel’ka pozornost’. Jedine firma Ton sa pravidelne zaujima o ob-
sah, ktori organizatori ZDW vytvarajia. Autorka si mysli, Ze by to mali dané firmy zmenit’,
uvedomuje si, ze povazuju iné veci za podstatné, no tym padom naozaj nemozu poznat
a ani spoznat' dané podujatie a nemdzu vediet’ ¢i $tyl komunikacie vyhovuje ich firme.
V kone¢nom doésledku vsak vsetky firmy zhodnotili, ze je urcite dobré ked’ su spominany
na socidlnych sietach Zlin Design Weeku ¢i sa uz bavime o Facebooku, alebo Instagrame.
Tento bod by tym padom zase mali zmenit' organizatori, uz pocas organizovania by mali
viacej pisat’ o firmach, ktoré budu vystavovat’, mali by s nimi vytvéarat’ rozhovory na blogy
a pysit sa nimi na socialnych sietach. Casto krét st to predsa svetové firmy, ako Ton, Rim,

¢i Fedrigoni, a tym padom mozu aj tieto firmy prilakat’ do Zlina d’alSich navstevnikov.
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13 SUHRN HLAVNYCH ZAVEROV

Vramci sekundérnej analyzy a hibkovych rozhovorov s vystavujucimi na podujati Zlin

Design Week 2017 sme dospeli k niekol’kym hlavnym zaverom.

Prvym z nich je, Ze sa nem6Zeme vyrovnat’ podujatiam, ktoré existujii na designovej scéne
uz niekol’ko rokov. Na druhej strane si myslime, Zze organizatori ZDW vykracuju kazdo-
ro¢ne dobrym smerom a ¢im d’alej, tym viac firiem bude mat pravdepodobne zdujem na
tomto podujati participovat’. Dolezité je vSak firmy oslovit’ s dostatoc¢nym predstihom, naj-
lepSie hned’ na zaciatku organizovania, kym nemaji vytvorené rozpocty na nasledujuci
rok, tieZ je potrebné udrziavat’ kontinudlnu komunikaciu s firmou a nezabudat’ po skonc¢eni
akcie na naSich partnerov. Zo sekundarnej analyzy nam vyplynulo, Ze sa ZDW zGcastiujt
firmy s roznorodym zameranim, takze aj firmy, ako Obzor — vypinace, alebo Janosik - ok-
na, maju zaujem o vystavovanie, pretoze je pre nich dolezité prezentovat’ danym smerom

ich znacku — to znamena, ze nezalezi na tom, aké produkty firma ponuka.

Na zéklade analyzy tiez nevieme jednoznacne urcit, ktoré firmy by sme mali oslovovat’
ako prvé, vieme, ze by to mali byt firmy, ktoré pdsobia na trhu uz dlhsie a pdsobia global-
ne, no vynimka potvrdzuje pravidlo. Z hibkovych rozhovorov s firmami, ktoré s zo Zlin-
skeho kraja — Obzor, Rim, Janosik, sme zistili, ze je pre nich vel'mi ddlezité zdvihnat po-
vedomie o znacke v danom regione, takze by sa toho mohli organizatori chytit’ a mohli by
vyuzivat’ tento fakt vo svoj prospech. Bolo by zaujimavé vytvorit’ reSers designovych fi-
riem z okolia Zlina a zamerat’ sa v prvom rade na komunikdciu a prizvanie na participaciu
na ZDW prave ich, na druhej strane by potom nemusel Zlin Design Week zaujat’ az tak

Siroku verejnost’ a nemusel by mat’ dobry medialny dopad.

Tiez sme zistili, ze je dobré, ze ma projekt aj iné Casti — okrem vystav, a to konferenciu
a sut'az. Pravdupovediac, bolo vidiet, ze firmy laka najméa vystavovanie vd’aka konferen-
cii, ktora prinesie do Zlina Spicky danych oborov. TieZ sme si v§imli, Ze mnoh¢ firmy maju
ako hlavnu cielovi skupinu architektov, takze sa v budiicnosti mézu oslovit’ aj recnici

z tychto oborov.

Zistili sme, Ze je jednoznaéne dobré davat firmam priestor v rozhodnuti ¢i chet staticku,
alebo interaktivnu vystavu, tiez je dobré, Ze na vystavu firiem vyuzivame Koma City mo-

duly, pretoze je to aj pre firmy neobvykly typ vystav.
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Kladne bola hodnotend aj komunikacia s organizdtormi ZDW, je vSak dolezité aby s fir-
mami komunikovali Studenti, ktori maji uz predchadzajice skusenosti. Autorka si uvedo-
muje, Ze je v projekte vel'mi podstatny tok informacii. Hlavni manazéri celého projektu by
si to mali uvedomit’ a snazit’ sa informovat’ vSetkych ¢lenov cez liniovych manazérov. Tiez
by sa mohli CastejSie organizovat’ celo timové stretnutia, ktoré urite pomo6zu prvakom,
alebo Studentom, ktori nie s liniovymi manazérmi ziskat’ va¢si vhl'ad do celej organizacie
projektu. Tiez je potrebné, aby mal kazdy organizator prehl'ad o vSetkych sekcidch, ktoré

ZDW ma.

Co nebolo uplne pozitivne, tak to bola propagicia ZDW v ramci cielenia na $iroka verej-
nost’. Pre organizatorov je vSak zlozité zacielit’ na uplne vSetky skupiny l'udi, organizatorka
si mysli, ze je dobré, Ze projekt cieli najma na odbornikov z oborov design a marketing,
firmy vSak na to mali iny pohl'ad. Preto by sa mala najst’ zlata strednéd cesta, ako oslovit’
Spicky z danych oborov a ako oslovit’ kone¢nych spotrebitelov vyrobkov, ktoré firmy ma-
ju. Mozno by bolo zaujimavé cielit’ v suvislosti s kazdou firmou na Facebooku na iné cie-
lové skupiny, takze napriklad pri firme Fedrigoni by bola reklama na Facebooku v stuvis-
losti sich firmou vyloZene cielend na grafikov, tlaCiarne, alebo umelcov. Autorka si sama
po vsetkych rozhovoroch uvedomila, ze Zlin Design Week venoval malo priestoru na so-
cidlnych sietach firmam, ktoré na fiom participuju. Prave preto odporiica zmenit’ pristup
k tejto cCasti, v kone¢nom dosledku vdaka tymto firmam mé& moznost’ Design v uliciach
zarabat’ peniaze, ktoré moze nasledne investovat’ do vystav, ktoré su prepojené s designom,

no maju nekomercny charakter.

Nielen vd’aka analyze a rozhovorom, ale aj vd’aka organizovaniu podujatia a blizeniu sa
k jeho koncu si autorka uvedomuje, ze emocie su to najdolezitejSie ¢o projekt moze po-
nuknut’. Zlin Design Week je imageovy projekt, ktory mé oslovit’ odbornu aj Siroku verej-
nost’, na to, aby organizatori oslovili firmy musia vyuzivat’ rovnaké emocie, ako to robia
v pripade komunikacie k verejnosti. TieZ by sa mali viac zaujimat’ o firmy aj po skonceni
projektu, tento bod je vSak velmi zloZity, ked'ze ako sme uZz spominali, organizatori sa
kazdoro¢ne v projekte menia. Na konci podujatia by vSak podla ndzoru autorky mala do-
stat’ kazda firma Specialny darcek so Specialnym pod’akovanim. Zlin Design Week je mla-
dé podujatie a pokial’ chce ziskat' ndklonnost’ firiem, tak sa musi od¢lenit’” od ostatnych

podujati viacerymi sposobmi. Toto moze byt zaujimava cesta.

Okrem vsetkych tychto faktorov, ktoré vplyvaji na vystavovanie firiem moze na ich vy-

stavovanie vplyvat’ aj téma. Téma Prachy, ktora bola na ZDW minuly rok posobila trosku
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kontroverznejsie a preto sme videli zaujem a zvedavost’ I'udi v spojeni s podujatim a jeho
témou. Tento rok sme prisli so zaujimavou témou Obmedzenie, spociatku to bola velka
vyzva, no teraz moze autorka zhodnotit, Ze je to téma, na ktorti sa aj firmy pozeraju
zroznych uhl'ov pohladov a Casto krat danu tému hodnotia vel'mi pozitivne. Taktiez je
pozitivne hodnotend zo strany recnikov na Konferencii, ¢o je tiez vel'mi ddlezity
a podstatny bod. A akd bude téma dalSieho ro¢niku? Otazka, ktora by sa mala podla au-
torky vyriesit' uz tento rok, vd’aka tomu by sa urychlila organizacia a mohlo by sa hned’ na
zaCiatku semestra zacat’ s oslovovanim vystavujucich. Autorku v poslednej dobe zaujala
téma sustainability, takZze udrzatel'nost. V konecnom dosledku sa vSak bude téma odvijat
najmi od hlavnych a liniovych manazérov Zlin Design Weeku 2018, takze uvidime, ¢o si

pre nas organizatori pripravia.

Prva vyskumna otdzka bola scasti zodpovedand, vieme, ze kazdoro¢ne prichadzaji vysta-
vovat’ rézne pocCty vystavujucich, zavisi to najma od po¢tu Koma City modulov, ktoré st
vystavujucim vyhradené. Vacsinou vystavuju firmy s historiou, ktoré posobia globalne a
vystavuju aj na inych DW. Druhd vyskumna otdzka, ndm prezradila, ze je mnoho faktorov,
ktoré ovplyviluju vystavovanie na ZDW. Pravdepodobne je to z velkej Casti cena vystav-
ného priestoru, dizka vystavovania ¢i na vystave moézu byt pritomni zamestnanci firmy
ainé. Tretia vyskumnd otdzka nam prezradila, Ze venujeme malo priestoru v propagacii
nasim partnerom. Mali by sme viacej cielit’ na ich cielové skupiny a tiez by sme mali udr-

ziavat’ kontinudlnu komunikéciu s firmami, aj po skon¢eni projektu.

Dana sekundarna analyza, tak isto aj polostrukturované rozhovory mali znacné nedostatky,

. A T , n “ .
nepodarilo sa ndm uplne presne zistit’ o a akym sposobom presvedci firmy o vystavovani
na Zlin Design Weeku, no prisli sme aspoil na to, ¢o moZze toto rozhodnutie podporit’ ku

kladnej odpovedi.
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ZAVER

V prvej Casti bakaldrskej prace sa autorka venovala téme event, v prepojeni na design
event a na Zlin Design Week. V tejto Casti popisala Co je to event, tiez event v zamerani na
design, Specifikovala iné Casti komunika¢ného mixu, ktoré by sa mali prelinat’ s eventom,

zamerala sa aj na trendy v eventoch a event controlling.

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo zistit’ postoj vystavujucich k danému podujatiu, tiez
zistit’, ¢o ich presvedci o tom, ze Zlin Design Week je vhodné podujatie na vystavovanie

ich produktov.

V kone¢nom dosledku nemozeme uplne povedat’, Ze bol dany ciel splneny. V sekundarne;j
analyze aj v hibkovych rozhovoroch boli znaéné nedostatky, ktoré boli viak tazko ovplyv-
nitelné. Kebyze mdézeme mat’ viac¢si rozsah sekundarnej analyzy, budeme analyzovat’ aj
podujatia obdobného charakteru, a priddme niekol'ko kritérii, tak by sme mohli ziskat jed-

noznacnejsi pohl'ad na profil firmy, ktora je ochotna na takomto podujati vystavovat.

Taktiez, kebyze oslovime vSetky firmy, ktoré boli oslovené na vystavovanie a zistime, pre-
¢o toto vystavovanie odmietli, tak by sa nam naskytla vac¢sia Sanca zanalyzovat, preco tto

ponuku odmietli a ¢o ich presvedc¢i o vystavovani na tomto podujati.

Na koniec vzniklo mnoho limitov a obmedzeni, ktoré ndm nedokazali jednozna¢ne defino-

vat’ odpovede na vyskumné otazky, ktoré si autorka zvolila v metodologickom postupe.

Na druhej strane sme zistili mnozstvo zaujimavych informacii, ktoré mézu vplyvat’ na pos-
toj vystavujucich na tomto podujati, zistili sme, ze by sa na vystavovanie mali v prvom
rade oslovovat’ firmy, ktoré uz maja urcit historiu a poésobia globalne, pri tychto firmach
je najmensia pravdepodobnost’, ze by do dané¢ho podujatia nechceli investovat’ peniaze.
Avsak, musime mysliet’ na to, Ze takéto firmy nechcu vystavovat’ na priemernych poduja-

tiach, chcu pre svoje znacky to najlepsie, to sme mohli vidiet’ v pripade firmy Ton.

Tiez sme zistili, ze pokial’ chceme, aby firmy na ZDW participovali tak im musime veno-
vat’ znani pozornost’ ¢i uz v osobnej komunikdcii s nimi alebo v propagacii smerom
k verejnosti. Mali by sme sa im snazit’ po kazdom ro¢niku dat’ pridant hodnotu, ktora ich
presved¢i o tom, Ze Zlin Design Week nie je len podujatie organizované Studentmi, ale je
to podujatie, ktoré sa chce a moze vyrovnat’ inym dobrym podujatiam rovnakého charakte-

ru.
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ZOZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1:
Kritéria sekundarnej analyzy:

- Historia firmy- autorka sa zameria na pocet rokov, ktoré firma pdsobi na trhu. Bude to
rozdel'ovat’ do troch skupin- mladé firmy (0-5 rokov), stredné firmy (5-15 rokov), firmy s

dlhsou historiou (15 rokov a viac).

- Posobnost firmy na danom iizemi- toto kritérium bude rozdelené na dve dasti- lokalne

firmy (posobiace v niektorom z regionov, alebo na celom uzemi Ceskej republiky) a glo-

balne firmy (pdsobiace v Eurdpe, alebo na celom svete).

- V kolkych jazykoch maju web- toto kritérium ndm povie o firme ¢i sa zameriava aj na

zahrani¢ny, alebo len na vnutorny trh.

- Spolupraca s inymi design weekmi- toto kritérium bude zamerané na resers, kedy autorka

zisti €i sa dané firmy zapajaju aj do inych designovych podujati.

- Aké produkty firma ponuka- rozdelenie firiem podl'a toho akému typu designu sa venuji-

odev, obuv, interiér, nabytok, a iné.
Priloha ¢. 2:
Scenar a avod ho rozhovoru:

V ramci tohto rozhovoru chce autorka bakalarskej prace zistit' pre¢o chcu designové firmy
vystavovat’ na Zlin Design Weeku. Jeho ciel'om je taktiez na zaklade odpovedi zistit' aka
komunikécia vyhovuje firmam a ¢o ich presvedci o tom, ze ZDW je vhodné podujatie pre

ich vystavu.

Design Weeky vseobecne

1) Ktoré design weeky v okoli CR (Rakusko, Slovensko, Pol'sko, Nemecko) povazuje-
te za najlepsie?

- Preco, ¢im sa odlisuji od Zlin Design Weeku?

- Ktorych z nich ste sa uzZ v minulosti zac¢astnili?

2) Kolkych design weekov sa priemerne zicastnite za jeden rok?



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Uprednostiiujete na vystavovanie design weeky, ktoré su predajné, a na ktorych
mozete podavat navstevnikom informacie, alebo design weeky, na ktorych nemo-
zete podavat’ informacie (napr. vystavovanie v uzatvorenych Koma moduloch)?

Preco?

Zlin Design Week

Myslite si, ze vdaka vystavovaniu na Zlin Design Weeku a na inych Design Wee-
koch va$a znacka ziskava u Sirokej verejnosti a u odbornikov istii prestiz?

Cim konkrétne?

Co si myslite o podujati Zlin Design Week? Cim sa lisi od ostatnych designovych
podujati, ¢o sa vam na tomto podujati paci?

Myslite si, ze vystavovanie na Zlin Design Weeku mé nejaky vplyv na vasu znac-
ku?

Preco si to myslite?

Ak ano, ocakavate vyssi predaj, alebo zlepsenie povedomia o znacke v ramci Zlin-
skeho kraja ¢i Ceskej republiky?

Aky typ inStalacie vyuzivate najcastejSie- interaktivnu, alebo staticka?

Preco?

Myslite si, Ze ceny za vystavovanie na ZDW st v pomere cena vs. kvalita dobre na-
stavené? (vystavny priestor, propagacia, dizka vystavovania,...)

Ststreduje sa vasa firma okrem spoluprdci na ZDW na spolupracu s mladymi
Pud'mi?

Ak ano, preco?

Ak nie, preco?

10) Myslite si, ze vasa cielova skupina vnima dobre vasu spolupracu s mladymi l'ud’-

mi?

Komunikacia s organizatormi Zlin Design Weeku

11) Aka bola komunikécia s organizdtormi ZDW, ktori vas oslovili na vystavovanie?

12) Aké odporticania by ste dali organizdtorom ZDW v ramci komunikicie k danej

firme, ¢i smerom k verejnosti?



(Co by ste ocenili- Specidlne promo, vystupovanie na Konferencii, na workshopoch,

prednéaskach, iné..)

Propagacia

13) Akej forme propagacie, okrem prezentacie vasSho designového Stidia, alebo firmy
na design weekoch, sa venujete?

14) Sledujete komunikaciu ZDW na socialnych sietach?

- Ak 4no, myslite si, Ze je tdto komunikacia dobre nastavena a bude mat’ dobry dopad
na Siroku verejnost’?

15) Myslite si, ze ma online propagacia Zlin Design Weekom v stvislosti s vasim vy-
stavovanim dobry dopad na vasu znacku?

- Ak ano, aky?



