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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva efektivni komunikaci Zlin Design Weeku prostifednictvim vy-
stavniho katalogu. Teoretickd ¢ast pojednavd o komunika¢nim mixu, public relations a
event marketingu. SnaZzi se najit spojeni mezi eventem, PR a katalogem a vyhodnotit jeho
funkeci jako prodejni ¢i propagacéni. Prakticka ¢ast prace se potom vénuje projektu Zlin De-
sign Week. Pfinasi nadhled na projekt, na jeho ¢asti, cile a komunikaci a snazi se navrhnout
adekvatni strukturu katalogu ptfinosnou pro vSechny strany, tzn. vystavujici designéry a

firmy i organizatory festivalu.

Klic¢ova slova: Zlin Design Week, katalog, public relations, event, event marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with an effective communication of Zlin Design Week project
through the exhibition catalogue. The theoretical part of the thesis defines the communica-
tion mix, public relations and event marketing. It tries to find out the connection between
event, PR and catalogue, also appraise the function of the catalogue as promotional or sell-
ing. It brings the view over the project, its parts, goals and communication. It also designs
the appropriate structure of the catalogue beneficial to all — the exhibitors, designers and

companies, or the event organizers.

Keywords: Zlin Design Week, catalogue, public relations, event, event marketing
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UvVOD

Hlavnim divodem, proc si autorka vybrala téma bakalarské prace — Katalog jako efektivni
komunikace, je participace na projektu Zlin Design Week a samotna zkusSenost s procesem
tvorby katalogu vystav projektu. Katalogy dvou ptedeslych ro¢nikti se vyrazné lisi, coz byl
impuls k badani a zjistovani pohledu navstévnikii ¢i vystavujicich. Protoze katalog neni
urcen pouze pro komunikaci projekt, ale slouZzi i jako propagac¢ni néstroj vystavovateltim,

rozhodla se autorka zjistit jejich postoje vnimani katalogu, vyhrady ¢i doporuceni.

Jelikoz Zlin Design Week je vcelku mlady projekt, ktery se chce v budoucnu tadit mezi
designové akce Evropy, uci se z chyb, zlepSuje se a vyviji se kazdym rokem. Stejné tak
jako celkovy koncept projektu i veskeré tiskové materidly. Autorka prace se rozhodla za-
mefit na analyzu katalogi z minulych let, ktera hledd a hodnoti jeho dosavadni podobu
z rocniktl 2016 a 2017, jejich vyhody, funkci i smysl. Dalsi vysledky analyzy efektivnosti
katalogu bude autorka hledat pfimo u samostatnych vystavujicich designéri nebo firem a
navstévnikil akce, se kterymi chce vést vyzkumna Setfeni pomoci kvalitativniho a kvantita-

tivniho vyzkumu.

Z vysledki analyz dospéje prace k navrzeni ideélni, logické a relevantni struktury katalogu
Zlin Design Weeku splnujici vSechny zavéry a doporuceni respondentli, ktera pove-
dou k ciliim efektivni komunikace a budou pfinosné jak pro vystavujici, tak pro organiza-

tory akce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni typ komunikace, ktery je povazovan za jeden z nejviditelnéjSich nastroji marke-
tingového mixu, je pravé marketingova komunikace, ktera také nese oznaceni propagace,
anglicky ,,promotion®, reklama, publicita nebo komunikace s vefejnosti. Tento kliCovy
prvek marketingu jako disciplina vyuziva mnoho teoretickych obort, ptikladem je psycho-
logie, sociologie, teorie komunikace apod. Stru¢né¢ se da fici, ze je to systém pojeti princi-

pu a prvkl marketingu pfi prodeji, prohlubovani a upeviiovani vztaht na trhu.

Kotler definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Koncepce, v jejimz ramci spolecnosti
peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a
Jjejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdeleni. *“ (Kotler, 2007, s. 818)
Velmi u¢innd a Castd komunikace s cilovymi skupinami podporuje image subjektu, funkci
nebo jeho postaveni na trhu. Dulezitymi zasadami jsou potom integrace a synergie. Spolu
s dal§imi ¢asti marketingového mixu, jez jsou produkt, cena a distribuce, musi marketin-
gova komunikace piisobit stejnym smérem. (De Pelsmacker, 2003, s. 25) ,, Zejména diky
rozvoji internetu a socidalnich siti v poslednich letech je pojem marketingovd komunikace
mnohem vhodnéjsi nez slovo propagace nebo reklama. Nuti nas si uvédomit, Ze nezalezi
jen na tom, co Fikame my zakaznikovi, ale také na tom, co rika on nam — nebo o ndas. “ (E-

learning Everesta, 2018)

Planovana marketingovd komunikace zahrnuje tii klicové elementy — nastroje, média a
sdéleni. Hlavnimi komunikaénimi néstroji je reklama, podpora prodeje, public relations,
piimy marketing, osobni prodej a s pfidanou hodnotou také jako sponzorstvi. Sdéleni mize
byt primarné informativni nebo emociondlni, ale obvykle je to propojeni obou faktort re-
flektujici preference a potreby cilové skupiny. K tomu, aby se tato sdé€leni dostala k cilové
skuping, je potfeba meédii, ktera mohou byt naptiklad magaziny, webové nebo televizni
programy nebo jiné pristupy v podobé budov, dopravnich prostiedkli nebo webovych stra-
nek. Tyto varianty mohou byt i placené. (Fill, 2013, s. 10) Rozvoj marketingovych komu-
nikaci je neustaly proces, ktery s sebou nese zmény a adaptace, které se prizpisobuji meéni-
cim se trznim okolnostem. (Egan, 2015, s. 15) Spolu s komunika¢nimi kanaly tvoii nepo-
stradatelny prostfedek pii ptenosu sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Mezi hlavni ko-
munikacni néstroje patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, ptfimy

marketing. (Kotler, 2007, s. 809)
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Marketingova komunikace je fidici proces, ptes ktery se organizace snazi zaujmout rizné
cilové skupiny. Diky porozumeéni potfebam zdkazniki je diky synergii dalSich ¢asti marke-
tingového mixu dosahnuto uspokojeni potieb a spokojenost zdkazniki doprovazena dalsi-

mi aktivitami jako naptiklad loajalita.

1.1 Cile

Délime je zpravidla do tii kategorii: predmétné cile, cile procesii a cile efektivnosti. Pred-
métnym cilem komunikace, tedy pokrytim, je obsazeni cilové skupiny dle efektivnosti a
ucinnosti. Jedna se o spravné nasmerovani komunikace. Pfedpokladem uspésné komunika-
ce je dobra segmentace, definice publika a chovani médii. U cilti procest se diiraz se klade
na to, aby byly splnény podminky, které zaruc¢i efektivni komunikaci. Jednim z cilti tako-
véto komunikace je budovani povédomi, zapamatovani a udrZzeni pozornosti cilové skupi-
ny. Efektivnost patii k nejdilezitéjsim aspektim. Mezi cile patii znalost znacky, postoj ke
znacéce, nakup produktu, spokojenost zadkaznikd, loajalita ke znacce a dalsi. (Pelsmacker,
2003, s. 157) Coz také znamend poskytnuti informaci, stimulace a vytvofeni poptavky,
diferenciace produktu, zdiraznéni jeho hodnoty, coz pftispiva k Zivotnimu cyklu produktu,
budovani image produktu nebo firmy. Souhrnn¢ Ize fici — informovat, pfesvédcit a ptipo-

minat.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix tvoii podsystém marketingového mixu. Kombinace metod a komuni-
kacnich nastrojii, diky nimz je nastavena komunikace s konzumenty za ucelem prodeje
sluzeb, optimalizace a dosazeni reklamnich a marketingovych cili, které tvoii koordinova-
ny komunikaéni mix. ,, Soucastmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy ko-
munikace, pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji re-
klamu, podporu prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring.‘ (Ptikrylova,
2010, s. 42) Kombinace osobni a neosobni slozky jsou potom veletrhy a vystavy. Vzijem-
né dopliovani a porozuméni téchto nastrojii marketingové komunikace plni podstatnou
funkci pfi tvorbé komunikacni strategie. ,, Nejlepsi kombinace komunikacnich ndstroju
zavisi na typu produktu a trhu, fdzi pripravenosti spotrebitelii ke koupi a fazi Zivotniho
cyklu produktu. “ (Kotler, 2007, s. 845) Horndk ve své publikaci uvadi i dals§i vybrané for-
my komunika¢ni mixu, kterymi jsou human relations, media relations a packaging. Nicmé-
n¢ komunikaéni mix se nyni setkdva i s novymi ndstroji jako je guerilla marketing, viral
marketing, event marketing, mobilni a internetovy marketing nebo product placement.
(Horndk, 2010, s. 30) Podle charakteru konkrétni kampan¢ je potom tfeba sestavit speci-

(134

ficky mix ,,na miru“, kterym se dany ,,problém* fesi.

2.1 Reklama

Slovo reklama pochazi z latinského reclamare, francouzsky réclame, coz lze ptelozit jako
kficet, siln€ a Casto volat. Reklama vznikala spolu s obchodem, proto 1ze jeji poCatky dato-
vat do antiky, kde na zéklad¢ délby prace a levné pracovni sily otrokil vznikal prebytek
produktu, ktery vyrobci nestacili samo spotfebovat. Pravé zde vznik4 potieba informovat
kupujiciho o existenci a vlastnosti produktu, tedy forma reklamy. V tomto obdobi byla ale
stale reklamni ¢innost velmi nahodna, pozdé¢ji jeji vyznam 1 podstata rostly. Z hlediska
formy byla primitivni a jeji rozSifovani bylo velmi omezené. Za nejpouzivanéjsi prostiedky
reklamy lze za antické obdobi uvést vystaveny produkt, vyvésni tity, cedule, vyvolavace a
obchodni nebo vyrobni znacku. (Horiidk, 2010, s. 128) Reklama slouzila ale také pro poli-
tické udely. Napiiklad v Pompejich malby na zdech chvalily politiky. Rimané malbami
ohlaSovali gladiatorské zapasy, Féni¢ané propagovali své zbozi na velkych kamenech u
promenad. (Kotler, 2007, s. 855) Tyto ptedchiidci reklamy lze povazovat za pietransfor-

mované formy reklamy v soucasnosti.
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Az vznik knihtisku v poloving 15. Stoleti, kdy Johannes Gutenberg svym vynéalezem
ovlivnil vSechny obory lidské ¢innosti, véetné reklamy. Zrod novych tisténych reklamnich
prostiedkt (pfedevsim plakatti a novin) a periodického tisku, ktery byl podstatny zejména
pro vznik zurnalistiky a novinové inzerce, se povazuje za revolucni krok v reklamé. Dal-
$im ¢asovym milnikem byla primyslova revoluce, po které nastal vyrazny rozvoj obchodu.
Reklama se stala nejen neodmyslitelnou soucésti obchodniho podnikani, ale i samostatnou
profesi, ¢i nastrojem konkurencniho boje. Mezi propagacni predméty patfili poStovni a
zelezni¢ni zndmky, transparenty, kalendare nebo reklamni Casopisy. Dal§im vynalezem ve
sveéte reklamy byl potom na prelomu 19. a 20. stoleti zrod filmu, rozhlasu a televize, ktery

pomohl k masovému osloveni recipientt. (Hornak, 2010, s. 132-134)

Horak ve své knize popisuje reklamu jako nejuzsi pojem, ktery predstavuje Sifeni infor-

maci prostfednictvim médii s cilem prodat vyrobek anebo sluzbu. (Horiidk, 2010, s. 32)

Kotler definuje reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” A to bud’ prostfednictvim hro-
madnych médii jako noviny, casopisy, televize nebo radio. Cil reklamy se da popsat jako
., specificka komunikacni uiloha, kterou je treba splnit se specifickym cilovym publikem be-

hem specifického obdobi. “ (Kotler, 2007, s. 855-856)
Lze definovat zdkladni druhy reklamy, a to podle jejich atributt:

e Aktudlnost informace — zavadéci a pfipominajici reklama

e Charakter kampané — produktova a image reklama

e Prenosova média — televizni, rozhlasova atd.

e Predmét sluzeb, vyrobku ¢i nekomeréni sféry

e C(ilova skupina

e Misto plisobeni — reklama na misté¢ a mimo misto prodeje

o Lokality plisobeni — regiondlni, Gstfedni, zahrani¢ni, statni

e Zpusob kontaktu s recipientem — pfima (direct marketing) a nepiima (tisk, rozhlas,

televize)

Specifickym druhem reklamy je socialni reklama — ekologickd, boj proti koufeni..., ktera

je ale vice komercni. (Horidk, 2010, s. 32)

Reklama muze byt ve form¢ online i offline. Mezi vyhody reklamy je dotvareni image or-

ganizace a relativné nizké néklady, nevyhodou naopak ale je omezené mnozstvi sdélenych
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informaci beéhem kratkého ¢asového horizontu. V nynéjsi dobé, kdy je presyceni reklama-

mi vysoké, je tézké zaujmout potencionalni zékazniky, nebo se n&jak odlisit. (Feo, 2018)

2.1.1 Reklamni tiskoviny

K obecné charakteristice reklamnich tiskovin lze fici, Ze patii k nejcastéji vyuzivanym pro-
sttedkiim reklamy a tvoii zéklad reklamnich oddéleni podnikli a instituci. V reklamnich
tiskovinach se vyskytuji informace hlavné o produktu, vytvaii ale také image znacky. Mezi
hlavni druhy tiskovin se fadi letdk, prospekt, ucelové tiskoviny jako kalendaie, vstupenky,
Skolni pomucky, drobné tiskoviny v pohostinskych zatizenich, také propagacni Casopisy,

bulletiny nebo katalogy. (Kiizek, 2012, s. 149)

2.1.1.1 Katalog

Katalog zpravidla podéava strucné, zakladni informace o celém sortimentu produkti, které
jsou nabizeny danym subjektem. Jeho hlavnim tkolem je poskytnuti orientace v nabidce a
usnadnéni vybéru produktu. Radi se k nepiimé formé propagace, ktera sméfuje plosné,
tedy ne na konkrétniho zakaznika, na potencionalni cilovou skupinu. Katalog se tak tadi

mezi letaky, prospekty, prezentace nebo naptiklad seminafe.

Text v katalogu byva v€cny a popisny, obsahuje zakladni tdaje, slouzi primarné k vyhle-
davani informaci. Casto ale byva obohacen o jedine¢né vlastnosti naptiklad nékterych pro-
duktt. Hlavni roli textafe je co nejvétsi usnadnéni a pochopeni obsahu, dalsi diilezitou roli

piejima grafik. (Ktizek, 2012, s. 151)

Ve sporu funkce katalogii, kdy mohou slouZit jako reklamni ¢i propagacni predmét, jsou
také Castym ndastrojem piimého marketingu s funkci prodejni. Zatimco nékteti predikovali,
ze katalogy s vétSim vyuzivanim internetu prestanou existovat, tradi¢ni katalogy jsou stéle

efektivni formou zasahu cilové skupiny zédkaznik.

Mnoho spolec¢nosti vyuziva katalog ve spojeni s prodejem nebo propagacnimi strategiemi.
Skrze katalogy prodédvaji produkty, ale také je vyuzivaji k informovani zédkaznikli napfi-
klad o dostupnych produktech v obchodech. Kromé tradi¢nich tisténych katalogh byvaji
také v online form& na internetu, kde jsou dostupné jak pro zdkazniky tak pro B2B trh.

(Belch, 2015, s. 457)

Jak Kotler uvadi ,, vétsina zakazniku katalogy dostava rada, nékdy jsou ochotni za né i pla-

tit. Mnoho katalogovych prodejcii své katalogy nyni dokonce prodava v knihkupectvi nebo
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u novinovych stankii. “ Mnoho B2B marketérii spoléha praveé na katalogy, které jsou obli-
bené u maloobchodnikti. Nicméné spoustu katalogi se méni na elektronické, pravé diky
rozvoji internetu, a stava se tak dilezitym prostfedkem marketingového mixu. Na rozdil od
tisténého katalogu, ktery si sdm vynucuje svou pozornost, je elektronické katalogy potieba
propagovat. A to napiiklad reklamou, propojenim nebo dal§imi prosttedky. Tisténé verze

tak hned firmy obchodnici jen tak neopusti. (Kotler, 2007, str. 937-8)

Katalogy maji z hlediska své Zivotnosti dlouhodobé&jsi dopad, protoze jsou prechovavany a
sdileny 1 vicero osobami. Nejenom prvek reklamy, katalogy jsou ¢asto uvadény i jako na-
stroj pfimého marketingu. S nizkym natlakem maji zdkaznici dostatek ¢asu na premysleni
nad zbozim a cenami. Obdrzeni katalogu byva Casto prvnim krokem v ndkupnim cyklu.
Katalogy jsou Casto vytvareny pro specifické trzni segmenty, coz pfispiva k lep§imu zame-

feni a Setfeni nakladd. (Clow, 2008, s. 338)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, anglicky sales promotion, lze charakterizovat jako proces zaméteny na
komunikaci a poskytovani podnétli, kdy hlavnim tkolem je informovat a presvédcit ke
koupi produktu nebo sluzby. Nejvice je tento nastroj pouzivan za ucelem dosahnuti speci-
fickych cilt, jako naptiklad doprodeji sezonniho zbozi, koupi nebo vyzkousSeni produktu,
pfi zvyseni podpory znacky nebo budovani vérnosti apod. ,, Hlavnim cilem vsech aktivit je

vyvolat pozitivni reakci spotrebitelu. *“ (Pavlecka, 2008)

Lze diferencovat n€kolik typt podpory prodeje. Zasadnim typem podpory prodeje jsou
prodejni slevy, které nabizeji financni pobidky jinému ¢lenu marketingového fetézce a
motivuji ho tak k nakupu. Nékteré formy prodejnich slev jsou naptiklad sleva z ceny, slevy
z ptimého ndkupu nebo pozi¢ni poplatky. Dal§im typem podpory prodeje jsou prodejni
soutéze, kdy jsou za vyhru a participaci zadkaznika nabizeny hodnotné ceny. Prodejni po-
bidky jsou tfetim typem podpory, které jsou podobné prodejnim slevam. Rozdilem je po-
skytnuti slevy za pInéni ur¢ité funkce. Uéelem pobidek je povzbuzeni prodejce k ast&jsim
nakupiim nebo vétsimi prosazovani znacky. Jejich formou je pak naptiklad smlouva o spo-
le¢né propagaci, tedy oboustranné marketingové aktivity, terminované propagacni akce,

program firemniho prodeje, mnoZstevni sleva z vyrobni ceny nebo prémiova baleni.

Dal8im typem podpory prodeje jsou vzdélavaci programy. Nabidka vzdélani a kvalifikac-

nich kurzl pro pracovniky prodeje nebo zamé&stnance je primarni snahou k co nejvétSimu
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poznani produktu nebo znacky, kterou prodavaji. To také zarucuje vétsi Sanci prodeje pred
konkuren¢nimi zna¢kami. Nasleduje program podpory prodejcti, ktery se co nejvice snazi
podporovat takové aktivity prodejct, které koresponduji se zajmy vyrobce. Mezi obvykle

pouzivané programy patii nahrada propagac¢nich naklada nebo spolecny reklamni program.

Mezi nejvyuzivangjsi formy propagace prodeje se fadi veletrhy a vystavy, kde je ptilezitost
vidéna v objeveni potenciondlnich zdkaznikli, v prodeji novych produkti nebo posileni
vztahl se souCasnymi zakazniky a prozkoumani konkurence. Jako dodate¢né formy podpo-
ry prodeje lze uvést reklamni predméty ve formé darkl, které jsou ucelové provazany
s duchem firmy. Jsou to zejména pera, hrnky, kalendare, ptivésky na klice a jiné. Dalsi
formou je reklama v misté prodeje (Point-of-purchase — POP advertising), tedy propagace
pfimo v misté prodeje. Casto ma tak reklama podobu vitrin, poutadt, napist, které jsou
umist'ovany ke vchodu, na konci ulicek, na ptehlednych a viditelnych mistech nebo v bliz-
kosti pokladen. Jejim primarnim ukolem je identifikace a propagace prodejny, sluzby nebo

produktu. (Clow, 2008, s. 265-277)

2.3 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je pfima komunikace mezi zadavatelem a adresa-
tem. Jeho kliCovym principem je pfimé osloveni nebo vyvolani pfimé reakce adresata.
., Diilezitou soucasti direct marketingu je prdce s databdzemi klientii ¢i potenciondlnich

klientii, jejich trideni, systemizace a vytéZovani (data mining). “ (Mediaguru.cz, 2018)

Mezi bézné forma pfimého marketingu se s ptimym oslovenim vyznacuje direct mail, ak-
tivni telemarketing. S ofekavanou reakci adresata je to potom odpovédni zasilka, odpo-

védni kupon nebo teleshopping.

Uzs8i firemni databaze prostfedkuje identifikaci potenciondlnich zakazniki, ktefi mohou
byt osloveni postovnimi zasilkami. Pro dlouhodobéjsi dopad jsou tu katalogy, kterym se
autorka vénuje jiz vySe. Nemély by byt opomenuta také masova média, nejCasteji televize,
rozhlas, noviny a Casopisy, kterd 1ze velmi dobie zacilit riznym segmentiim trhu. Nejvliv-
néjsi formou se ale Castéji stava internet a to hlavné ndkupy online. Vyhodou této formy je
rychlost a také zaznamenani minulych aktivit zakaznikt, jako navstéva stranek nebo naku-

py. (Clow, 2008, s. 336-339)
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2.4 Public relations

Public relations neboli PR ¢i vztahy s vetfejnosti jsou trvale aktudlnim néstrojem komuni-
kacniho mixu. Diky vyvoji spoleCnosti a jejim zménam, kde rozhoduji postoje a vefejné
minéni, hraje vetejnost kli¢ovou roli. Stale vice zalezi na tom, jaké mysSlenky, aktudlni
trzni produkty a spoleenské zmény je vefejnost ochotna pfijimat. Je také nutné oboustran-
na komunikacni ¢innost mezi vefejnosti a organizacemi, prace s nimi a vytvareni dobrych

vztahtl. (Svoboda, 2006, s. 14)

U zavadéni nové znacky na trh, trva proces PR mozna déle a vyzaduje vynalézavost, nako-
nec ale mize mit lepsi a trvalejsi vysledek nez kratkodoba reklamni kampaii. I public rela-

tions disponuji celou fadou nastrojti, jeho souboru se fika PENCILS:

e Publikace (Publications)

e Udalosti (Events)

e Zpravy (News)

e Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
e Identifika¢ni média (Identity media)

e Lobbovani (Lobbying)

e Sluzby veftejnosti (Social investments)
(Kotler, 2003, s. 106-107)

Public relations pomahaji organizaci ptizpusobit se jejimu okoli, pfipadné pozmenit s Gce-
lem dosazeni cilli organizace. Svoboda definuje public relations ,,socidlné komunikacni
aktivity. Jejim prostrednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeéni

a diiveru. Public relations organizace se také uplatiuji jako ndstroj svého managementu. *

(Svoboda, 2006, s. 17)

Na otazku, jak public relations mohou pozitivné ovliviiovat spolecnost, odpovida Svoboda.
Pisobeni PR ma za tikol sladovani z4jml organizace se z4jmy vetejnosti, vyhyba se kon-
fliktim. Snaha PR pfedevsim spociva v hledani moZnostech pro komunikaci s vefejnosti,
tedy jakasi postupna komunikace se vzajemnou uctou, zajmy, ale 1 kritikou. Nésleduje po-
chopenti situace, poznani skutecnosti, vytvofeni nadzoru a uvedeni informaci do souvislosti.
Tretim pomyslnym stupném je porozuméni potieb podniku i vefejnosti a finalni fazi je

davéra a prizpusobeni se. (Svoboda, 2006, s. 18)
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PR v marketingu je vyuzivano zejména k jeho podpote. Se ziskanou publicitou posiluje
ucinnost reklamnich kampani a optimalizuje tak podminky pro prodej produktt a sluzeb.
Oproti reklamé, kterd se soustfed’'uje hlavné na kratkodoby prodej konkrétniho produktu
nebo sluzby, se public relations zaméiuje na dlouhodobé cile tykajici se image a komuni-

kace s cilovymi skupinami. (Matula, 2016)

24.1 CilePR

Stanoveni si zdkladnich cila je v procesu public relations velmi dilezité. Nejcastéji vycha-
zeji ze stanovené firemni filozofie organizaci a jejich corporate identity, nékdy je to také
firemni strategie, ze které se Casto urcuji cile PR. Pro spravné nastaveni cill ,,je nezbytné
znat analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajici image, stanoveni image, kterého je nutno
dosahnout a plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realizacnich poloh.* (Svoboda,
2009, s. 20) Stanovené cile by mély spliiovat tf1 body. Mé&ly by byt realné, dobfe definova-

né a aktualni.

Jako hlavni cile Public relations Vymétal uvadi naptiklad tvorbu pozitivniho védomi o
organizaci a zajem o jeji produkty, zvladani krizovych situaci, ziskani podpory a pochope-
ni vefejnosti, pravdivé, ovétitelné, véasné, srozumitelné a oteviené informovani vetejnosti,
které vede k ziskavani divéry. DalSim bodem je presvédceni cilové skupiny vefejnosti o
uzitecnosti nebo diilezitosti jednotlivych zdmérd, trvalé vytvareni a udrzovani image nebo
samotna komunikace s vetejnosti. (Vymeétal, 2008, s. 259) Makula navic mezi cile PR pfi-
dava vyvolani zjmu, vzbuzeni uvédoméni, stimulaci pfani, ziskani podpory tfeti strany ¢i
vetejnosti, také ma public relations za cil vzdélavat, presvédcovat, podporovat konkrétni

jednani nebo ¢innost a prodat. (Makula, 2016)

Cile public relations se mohou také koncipovat do dvou smérti a délit se podle strategické-
ho ¢i taktického charakteru. Hlavnim rozdilem je pfedevs§im doba trvani. Zatimco strate-
gické cile jsou charakteristické predev§im dlouhodobégj$imi zdméry, coz znamena alespon
dva roky, taktické cile jsou vice kratkodobého charakteru. Jsou lépe formulovatelné a

vznikaji na zéklad¢ bézné ¢innosti nebo jednorocni planovaci praxe.

Mezi jednotlivé piiklady strategického marketingu patii upeviiovat loajalitu zakaznika vici
firm¢, pfipravit zaméstnance na zmény ve firm¢, rozsifeni spoluprice, zlepSeni image
v urcitém sektoru nebo zkvalitnéni produkce firmy. Jako taktické mohou byt oznacovany

cile jako zvySeni poctu ¢tenaili Casopisu, informovani vefejnosti o aktivitich nebo zmé-
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nach v blizké budoucnosti, komunikace obsahu na blizkém eventu, upevnéni vztahi za-
meéstnancl s organizaci pomoci spolecenskych, kulturnich nebo sportovnich aktivit. (Svo-

boda, 2009, s. 20-1)

2.4.2 Interni a externi PR

Na zaklad¢ subjektu public relations se rozhoduje také smér PR, ktery se zpravidla déli na
interni a externi komunikaci. Zptisob komunikace, ktera se promita také v corporate identi-
ty, je nutné odlisit. Interni public relations muze také oznacit jako human relations, labour
internal relations a employee relations jsou vnimana jako pevna soucast vSeobecnych PR.
Pozitivni soulad v organizaci tvoii uspésné PR a ten je nastolen diky fungovani vnitini

komunikaci firmy ¢i organizace. (Svoboda, 2009, s. 88)

Celkova informovanost a perspektiva musi byt propousténa nejenom mezi klienty a zakaz-
niky firmy, ale i mezi jeji zaméstnance, kteti vice vyciti smysl a uzitek vSech krokt, které
firma podniké a piedchézi se tak Spatnému fungovani firmy nebo krizové situaci. Je pro-
spesné, pokud zaméstnanci i zdkaznici vnimaji firmu stejn€. To se da zarucit taky nékolika
prosttedky — pravidelné zpravodajstvi zaméstnancl, déni i strategie, intranet, pravidelné
schiizky, Skoleni nebo spolecenské akce. (Hol4, 2012)

Externi PR povazovano za nejstars$i formu public relations. Je vice zaloZzeno na vztazich
organizace. Prostiedky, forma a komunikace ¢itda mnoho podob a kanald, ktera je rozdélena
podle cili public relations nastavenych a clenitych podle jednotlivych subjektt. ,, Vedle
podnikové verejnosti, novinari a médii jsou pro trvaly vzestup podniku nebo organizace
nezbytné dalsi Cetné skupiny verejnosti. Staci pripomenout ty hlavni: zdkazniky, dodavate-
le, sousedy, urady, politické strany, volice, svazy, banky, komory, politiky, ochranadre pri-

‘

rody, ale i skoly véetné univerzit nebo potencionalni pracovniky podniku ¢i organizace."

(Svoboda, 2009, s. 90)

Mezi vyznamné nastroje externich PR patii osobni kontakty v podobé osobnich setkani,
které stale maji tu nejvetsi pridanou hodnotu PR, rovnéz dobie vytvari image firmy u za-
kaznikli nebo partnert. Dal§imi nastroji jsou telefonni rozhovory nebo tcast na vetejnych
vystoupenich, odbornych prednaskach nebo pracovnich skupindch. Nastroje dopomédhaji
k vytvareni novych vztahli nebo utuzovani téch stavajicich Rovnéz je tak posilovana pres-

v

tiz firmy ¢i organizace na vyssi urovni kvalifikace nebo jeji profesionality.
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K nejcastéjSim vyuzivanym prostfedkim a forméam patii ,, tiskové materialy (PR inzerce,
imageové prospekty nebo brozury organizace, informacni dopisy, vyrocni zpravy, casopisy
pro zakazniky a dalsi externi partnery) a internet. “ (Svoboda, 2006, s. 88-9) A prave inter-
net nabizi rozmanité moznosti online komunikace vyuzivajici webové stranky, socialni

média, emaily, blogy a jiné¢ informacni portaly.

2.4.3 Komunikace PR

Public relations disponuje pestrym mixem komunikacnich kanalt, které zajist'uji komuni-
kacni proces. Logické navazujici kroky provazeji od pocatku komunikace do jejiho konce
veskerou PR aktivitou. Prvnim typem je osobni komunikace, kterd spoc¢iva v komunikace
jedné osoby s druhou nebo vice osobami navzajem (osobni navstéva, prezentace podniku).
Jedna se o nejstarsi a také nejucinnéjsi formu komunikace. Druhym typem komunikacnich
kanall je forma neosobni, kde mezi subjektem a cilovou skupinou neni umoznéna zpétna

vazba. Komunikace je zprostiedkovana pouze pomoci technického média, kterymi mohou
byt:

o tiskova média (deniky, ¢asopisy, publikace);

e clektronicka média (rozhlas, televize);

e out of Home média (napt. velkoplo$na venkovni reklama);

e vystavy a veletrhy;

e internet;

e ostatni (CD, audiokazety a videokazety aj.).

Dale se jedna o publikaci PR ¢lankti v ¢asopisech, online ¢lankt, blogt, také spolecenské
akce v podobé firemnich vecirkt, akei pro zékazniky nebo partnery. Urcitym typem PR je 1
sponzorstvi, zejména potom podpora realizace kulturnich a sportovnich akci, komunikace
s médii pomoci tiskovych zprav nebo konferenci, lobbistické aktivity, direct marketing, a
to hlavné personalizace obsahu, inzerce ¢i reklama. V neposledni fadu lze pod aktivity PR

zahrnout 1 vyzkum trhu ¢i firemni kulturu a korporatni identitu. (Matula, 2016)

2.5 Corporate identity

Corporate identity nebo také korporatni identita je sada vyznamd, kterymi se firma prezen-
tuje, je tak znama a také lidmi popisovana, nejcastéji zapamatovavana a pfifazovana. Zahr-

nuje symboly, komunikaci, filozofii i chovani, kterym se firma dlouhodobé prezentuje re-
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levantni cilové skupin€. Je to hmotny projev, vizualni vyjadieni sdilenych hodnot nebo
korporétni kultury organizace, které tvoii jeji image. Corporate identity je tim, co je cela
spolecnost, co déla a jak to déla. Promyslené a jednotné vystupovani, které je zaroven
ucinné, je stejné u produktti a znacek, které firma nabizi, jak jsou distribuovany, jak spo-
le¢nost komunikuje s vetfejnosti nebo cilovymi skupinami, a jak se spolec¢nost chova.
(Pelscmacker, 2010, s. 18) Svoboda také corporate identity popisuje jako ,,formu identifi-
kace spolecnosti.” (Svoboda, 2006, s. 16)

2.6 Event marketing

Svoboda ve své publikaci cituje Sestaka, ktery event definuje jako organizovanou udalost,
obvykle spolecenského nebo zabavného charakteru, coz se fadi mezi vnéjsi zaméry. Mezi
hlavni ucely eventu uvadi ,, primé osloveni recipienta, navozeni atmosféry dobrych vztahii.

Prace na image firmy, pripadné jejich produktii. “ (Svoboda, 2009, s. 139-140)

Event marketing je Caywoodem popisovan jako koordinovany a fizeny ,,ndvazné na mar-
ketingovou komunikaci, jiz Ize pojimat jako logicky soucin veskeré komunikace, zamérené
k verejnosti a zaméstnancum.“ (Caywood, 2003, s. 176) Dtive nebyl na event marketing
kladen diraz jako naptiklad dnes. Obzvlasté potom v odvétvich, kde velkou roli hraje vy-
tvareni image. Jednalo se zejména o pojistovaci sluzby, banky, obchod s akciemi podniki
a podobné. Z kraje devadesatych let byl rozvoj event marketingu, co se nakladi tyce, tii-
krat rychlejsi nez celkova propagace. Postupem casu, aby se firmy odlisily od konkurence,

bylo planovani eventli povazovano za nezbytné. (Caywood, 2003, s. 176-7)

Je to také typ propagace, kde spolecnost nebo znacka je propojend s udalosti nebo kde je
urcitd aktivita rozvijena s ucelem vytvareni zazitku pro zédkazniky a propagaci sluzby nebo
produktu. Marketéfi obvykle vyuZivaji event marketing pii asociaci produktu s néjakou
oblibenou aktivitou jako sportovni udalosti, koncerty, trhy nebo festivaly. Také ale organi-
zuji své eventy. Event marketing se v poslednich letech stal velmi populdrnim a hlavné
oblibenym. Mnoho spole¢nosti ho vnima jako excelentni propagacni pfileZitost a cestu
asociace jejich znacek s urcitymi zajmy, aktivitami nebo také Zivotnim stylem. Praveé even-
ty jsou povazovany za efektivni zpisob, jak spojit zakazniky s prostfedim, kde se citi kom-
fortn€ a jsou vice otevieni pfijimat sdéleni propagace. Navic zdkaznici ¢asto oc¢ekavaji par-
ticipaci na akci samotné, ktera z jejich zazitku déla akci vice zabavnou, zajimavou a vzru-

Sujici. Marketéfi mohou vyuZit eventy také k distribuci vzorkt jejich produkti, také k po-
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skytnuti informaci o produktech a sluzbach, nebo ptimo nechat zakazniky znacku vyzkou-

Set. (Belch, 2015, s. 561-2)

Event marketing stale roste na vyznamu. Mezi jeho hlavni faktory, které tento fakt ovliv-
fuji, patii ,,globalizace, vyssi flexibilita a mobilita nebo rostouci individualismus.* (Sin-
dler, 2003, s. 16) V dneSnim stéale se rozvijejicim virtudlnim svété je dilezité si zapamato-
vat, ze eventy jsou happeningy, do kterych mohou byt lidé fyzicky vtazeni. Nestdvaji se
navstévniky, ale ucastniky. Eventy pocitaji s lidskou interakci, kterd dava lidem piilezitost
byt nékdo a byt vidén jako ndkdo jiny. Casto maji jako hlavni cil pobavit a zlepsit nékomu
den. Pokud jsou dobfe organizovany a promyslené cileny, davaji lidem to, co chtéji. A to je

mozna ta nejveétsi sila. (Preston, 2012, s. 12)

Rozdilem mezi eventem samotnym a event marketingem je nejlépe vysvétlen definici Sva-
zu némeckych agentur uz z roku 1985: ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinsceno-
vani zazitki stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporada-

nim nejriiznéjsich akci, které podporii image firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003, s. 22)

Dale také Sindler zminuje vysvétleni téchto dvou terminti od Bruhna a Indena, kteti ,, cha-
pou event marketing jako nasazeni eventii coby komunikacniho nastroje (média) v ramci
reklamy, podpory prodeje, public relations nebo interni komunikace.* (Sindler, 2003, s.
22) Tyto dva pojmy lze také dosadit do rovnice: ,,event marketing = event + marketing.*
A jako kli¢ové charakteristiky, které tvoii smysl event marketingu, 1ze zminit ,, zvidastni
predstaveni nebo vyjimecna udalost, prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly, a ko-

munikované sdéleni.* (Sindler, 2003, s. 23)

2.6.1 Event marketing v komunika¢nim mixu

Ujasnéni role event marketingu v komunika¢nim mixu firmy byva Casto zésadni. Casto
byva oznacovan za dileZity clanek mixu a nastroj, ktery je provazan s ostatnimi nastroji.

Ptednimi body, pro¢ byva event marketing zahrnut v komunika¢nim mixu, jsou:

e Zvysuje synergicky efekt v komunikaci — zlepSuje celkovy dopad komunikace spo-
jovanim a vyuzivanim vicera komunikacnich nastroji
e Nemize existovat samostatné — propojeni s ostatnimi nastroji

e Emocionalni komunikace — emocemi protkana celkova komunikace
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e Snizeni nakladi komunika¢ni integraci — maximalizace ucinkiti komunikace dopro-

vézena snizovanim prostiedkd. (Sindler, 2003, s. 23-4)

Podle Prestona je porddani eventil a jejich produkce kritickym prvkem v celkovém komu-
nika¢nim a marketingovém procesu. Pfed lety byl marketing viceméné ¢lenén podle kana-
It. K zasahu zakaznika byla jako kanal zadana reklama, public relations nebo propagace,
ale od dob splyvani a slucovani prumysli a odvétvi, dochazelo ke spojovani jednotlivych
elementl. Eventy jsou stejné¢ dulezité ¢asti procesu jako publicita a propagace toho,

s jakym smyslem jsou eventy tvoteny. (Preston, 2012, s. 7)

Celkova provazanost a spojitost vztahu komunika¢niho mixu a event marketingu se skryva
za pojmem integrovany event marketing, ktery ,,zahrnuje vSechny prvky moderni komuni-
kace, které pomahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o
prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho mo-

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

Eventy spadaji pod PR aktivity tehdy, pokud ,,eventy jsou komplexni akce PR, pri nichz
vyvolavaji multimedialné nasazené prostredky, (zejména audiovize, internet, televize, roz-
hlas, tiskova média aj.) emocionalni zazitek a pomahaji spolecné s prezentovanym obsa-
hem uplatiiovat komunikacni cile organizace ci firmy ve verejnosti.“ (Svoboda, 2009, s.
140) Cile mohou také odpovidat propagaci akce, prodeji produktu, nebo prezentace firmy a
produktu, ktera jej ptivedu ke koneénému uzivateli. Mezi trendy soucasnosti se klade dlraz
na dodrzovani téchto cilii pti kazdé akci PR. Eventy mohou oslovit velké mnozstvi dilezi-
tych lidi z riznych cilovych skupin, které vétSinou vyplyvaji z PR planu, zejména se pota-
daji, aby sdélily néjaké obsahlejsi informace specidlniho obsahu, také z diivodu vyvolani
prozitkl, které utuzuji pozitivni vztahy mezi subjektem a objektem PR, mezi kterymi vzni-
ka ptimy kontakt. Prostfednictvim vzajemného dialogu je tak umoznéna zpétnad vazba mezi

komunikujicimi. (Preston, 2012, s. 8)

2.6.2 Druhy eventi

Preston ve své knize uvadi deset typt eventl. Ke kazdému také ptiradil tf1 vlastnosti, které
s nimi koresponduji a instinktivné asociuji. Rikd, Ze kazda udalost md osobnost, soubor
vlastnosti a charakter. Pfi pofadani eventu se ma myslet na osobnost spolecnosti a takeé,

jaky typ eventu k ni nejvice sedi.

e Divadelni festivaly — inteligence, kulturni ptehled, spolecenské citéni
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e Rockové festivaly — sebe-nadseni, svoboda, Stésti

o Méstsky festival — vzéjemna podpora, divéra, bezpeci
e Zavody — muznost, sila, soutézivost

e Svatby — v€rnost, Cistota, Stésti

e Vzd¢lavaci akce — ambice, idealismus, inteligence

e Pracovni vecefe — vzadjemny zisk, pokora, uspéch

e Tiskova konference — novinky, otevienost, komunikace
e Nabozensky festival — vira, spiritudlnost, bezpeci

e Trh second-hand knih — zvédavost, nostalgie, inteligence
(Preston, 2012, s. 12)

Svoboda zjednoduSuje rozdéleni na prezentace, které maji n€kolik podob. Od ,,prezentace*
produktt, pres tiskové konference az po setkani s partnery. DalSim typem eventu jsou
»konference, sympozia nebo firemni prednaSky* s tematickym zamétfenim. Uvadi také
»Spolecensky reprezentativni akce* s vétSinou zdbavnim podtextem v podobé vecirkil nebo
plest, dale ,,spolecna setkdni*“ s primarnim cilem informovat vefejnost o déni politickém,
kulturnim nebo ob¢anskym. Ctvrtou podkategorii jsou eventy, které nelze jednotnd zafadit
do urcité kategorie. Jedna se o slavnostni zahdjeni sluzby, festivalu, podniku apod., ,,dny
otevienych dvefi, dobro¢inné akce, eventy pro zaméstnance a také tzv. grand events®, které
maji Siroky zasah v podobé tisice navstévniki, avSak bez komer¢niho podtextu. (Svoboda,

2009, s. 142-4)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle definice doc. Jurdskové, ,, marketingovy vyzkum predstavuje systematické shromaz-
dovani, zaznamenavani dosazenych vysledkii o cinnosti podniku na trhu a analyzovani
udaju o problémech spojenych s marketingem. *“ (Juraskova, 2012, s. 130) Jeho pouziti se

pak diferencuje podle druhu podniku a pozadovanych informaci o trhu.

Marketingovy vyzkum se spiSe zaméfoval na metody zvySeni prodeje, postupem cCasu se
ale hlavni cil vice kladl na porozuméni zakazniklim a nakupujicim. Techniky, které se nyni
pouzivaji, zkoumaji a vyhodnocuji chovani zdkaznikd, marketingovou efektivnost firmy
nebo ptimo trh. (Kotler, 2003, s. 72) Na pocatku vyzkumu se stanovuje predmét vyzkumu,
ktery pochéazi z danych socio-ekonomickych problémil, které je tfeba specifikovat, napfi-
klad problém spokojenosti zakaznikl se sluZzbami. S vymezenim predmétu vyzkumu se
stanovuje cil. ,, Cile vyzkumu jsou dany ucelem vyzkumu, jsou vyjadrovany programovymi
otazkami, které by mély precisné vyjadrovat, co presné ma vyzkum zjistit. “ (Bednarcik, Z.,

2012, 5. 22)

Bednarcik uvadi dvé skupiny metod sbéru vyzkumu. Tzv. terénni vyzkum je typem pri-
marniho vyzkumu, ktery lze charakterizovat metodami dotazovani, pozorovani nebo expe-
riment. Mezi jeho vyhody patii aktudlnost a unikatnost, jako nevyhoda je brana délka zpra-
covani a také draz$i cena. Sekundarni vyzkum, zvany také jako vyzkum od stolu, se pova-
Zuje za vyzkum z vnitinich nebo vnéjSich zdroji. Mezi podstatné vyhody vyzkumu byva
rychlost a levna cena, nevyhodou miize byt neaktudlnost a také hor$i manipulace s podo-

bou vyzkumu pfi urCité analyze ¢loveka. (Bednarcik, 2008, s. 19)

3.1 Kvalitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum lze rozdé€lit do n€kolika technik. Kvalitativni vyzkum zpravidla
vyuziva ,,induktivni formy vedeckych metod, hloubkové studium jednotlivych prikladii,
nejruznéjsi formy rozhovorii a kvalitativni pozorovani. *“ (Jurdskova, 2012, s. 243) Zkouma
motivy, pficiny a divody lidského chovani. Odpovida na otazky pro¢ a z jakého diivodu se
dany jev déje, nejedna se o méfeni. Je tvofen na zakladé malych vyberovych soubori, po-
skytuje lep$i porozuméni a poskytuje hlubsi vhled do problému ¢i zkoumaného subjektu.
Dale je také vyuzivany ve zjiStovani ndzorl, pocitii, mySlenkovych pochodii, vniméni in-
terpretace, predstav, v procesech ovlivitiovani nebo rozhodovani. Jeho flexibilni struktura

pomaha ptizplisobovat Setfeni osobnosti nebo interakce s terénem. (Bednarcik, 2008, s. 10)
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Jednou z metod kvalitativniho vyzkumu jsou individuélni hloubkové rozhovory, které jsou
provadény zplisobem face-to-face, kde jsou zkoumany detaily subjektu do detailt za pouzi-
ti nestrukturovaného a flexibilniho piistupu. Stejné jako ostatni metody, hloubkové rozho-
vory jsou vyuzivany pro hlubsi porozuméni zakaznikova pfistupu a divodu jeho chovani
v urcitych situacich. Rozhovor je veden s cilem ziskani odpovédi na individudlni komenta-
fe a otazky s rozsitenym hloubanim. Praveé tato flexibilita zjiStovaci metody se odli¢uje od
ostatnich rozhovoru dotazovaciho typu. Ackoliv je tu agenda témat, ktera urcuji smér roz-
hovoru, tazajici vyuzivaji ostatni znalosti cilii vyzkumu, informace ziskané z jinych rozho-
vorl a komentafe respondentii pro upiesnéni, které ¢asti dialogii je dobré vice rozsitit, kte-
ré ignorovat a ke kterym se naptiklad vratit pozd¢ji. Obsah a témata rozhovorti se mohou

postupné meénit s tim, jak Girovent porozuméni roste. (Wilson, 2006, s. 107)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je tvofen daty ziskanych jednotnym postupem. Jeho primarnim ci-
lem je poskytnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Jeho hlavnim cilem je méteni.
Mezi objektivni postupy vyzkumu ptispiva ,,standardizace otdzek, vybér vzorku a statis-
tické postupy zpracovani dat.“ (Bednarcik, 2008, s. 10) Mezi zdkladni techniky vyzkumu
patti ,,osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazy, pripadné analyza ja-

kychkoli zaznamii. “ (Bednar¢ik, 2008, s. 10)

Dotaznikové Setfeni zahrnuje strukturované dotazovani ucastnikli a nahravani jejich odpo-
védi. Tyto ukoly mohou byt provedeny verbalné€, pisemné nebo na pocitaci. Tazajici mize
pouzit k administraci dotaznik nebo respondent mize vyplnit dotaznik sam, tedy bez pfi-
tomnosti autora dotazniku. Tazatel dotazniki obecné provadi Setfeni pies telefon, osobni
kontakt doma, na ulici nebo na pracovisti. Mohou urcit pouZiti papirové nebo pocitacové
formy dotaznikl. Dotazniky mohou byt pak shromazd’ovany postou, do ruky, faxem, ptes

internet, email nebo webové stranky. (Wilson, 2006, s. 135)

Online Setfeni ma mnoho podob a forem, ale nejcastéjsi byvaji standardni format dotazni-
ku, ktery se podoba papirové formé, a interaktivni Setfeni. Respondent odpovida a postup-
né vypliuje otazky. Potvrdi svou odpovéd a pocita¢ nabizi novou otazku. Online pri-
zkumy rostou na duleZzitosti s rostoucim poctem uzivatell internetu. Wilson uvadi také jisté
vyhody online dotazniki: nizka cena, rychlé doruceni odpovédi, lehce adresovatelné, pti-

bliZzeni riiznym cilovym skupindm. (Wilson, 2006, s. 148)
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4 CILE PRACE, METODIKA A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace a vyzkumu

Cilem prace je analyzovat katalogy Zlin Design Weeku z roku 2016 a 2017, porovnat je a
vyhodnotit nejlepsi zptisob efektivni komunikace. Daéle zjistit, jaka je lloha katalogu, jak je
vniman jako propagacni predmét z hlediska vystavujicich firem a designért a z pohledu
navstévnikii. Na zdklad¢ vysledkti vyzkumného Setfeni autorka navrhne doporuceni pro
idealni podobu katalogu Zlin Design Week 2018 s ti¢elem adekvatni propagace vystavuji-

cich.

4.2 Metodika

Pro zjisténi relevantnich dat a moznosti navrhu idealni podoby propaga¢niho katalogu,
bude vyzkumné Setieni analyzovat primarni data. Vyzkum kvalitativniho charakteru bude
realizovan pomoci polostrukturovanych rozhovort. Vyhodou této formy dotazovani je

moznost Upravy scénafe dotazovani respondentd podle konkrétni situace a jejiho vyvoje.

Prvni vyzkum polostrukturovanych rozhovorti bude uskutecnén s respondenty patiicimi do
designérského nebo marketingového odvétvi. Autorka prace sestavi zakladni scénaf ota-
zek, jejichz odpovéd’ bude pro respondenta povinna. Rozhovor bude mozné obohatit o do-
pliyjici otdzky vztahujici se pfimo k odpovédi daného respondenta. Otazky se budou tykat
vnimani prezentace designéra nebo firmy na designovych akcich, jejich osobni prezentace,
druha cast se bude vénovat katalogu Zlin Design Weeku 2016 a 2017, kde respondenti
budou porovnavat a analyzovat tato dvé vydani z jednotlivych ro¢nikd. Rozhovory budou
nahravany pomoci technického zatizeni, tim tak bude moZzné¢ jejich opakovaného spusténi a

ziskani relevantnich dat. Osloveno bude sedm designéri a designovych firem.

Druhé kvantitativni Setfeni se uskutecni s navstévniky akce Zlin Design Week. Pomoci
dotaznikové online metody dojde ke zkoumani obecného minéni katalogu na designovych
akcich, propagaci Zlin Design Weeku i hodnoceni katalogu ZDW 2017. Cilem je ziskat

alesporl sto respondent.

Podle ziskanych odpovédi z obou Setfeni budou vyhodnocena ziskand data a posouzena
komunikace Zlin Design Weeku i podoba samotného katalogu. Na zakladé odpovédi bude

navrhnuta novéa idealni podoba katalogu doporucena pro ro¢nik 2018.
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Dalsi metodou je analyza katalogti z let 2016 a 2017, ktera bude provedena sekundarnim

Setfenim, konkrétn€ deskriptivni metodou.

4.3 Vyzkumné otazky

1. Je katalog Zlin Design Weeku vniman pozitivné?

2. Je katalog u designéri a firem dilezitym komunika¢nim nastrojem?
3. Je funkce katalogu u designért propagacni, nebo prodejni?

4. Je funkce katalogu u vefejnosti propagacni, nebo prodejni?
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II. PRAKTICKA CAST
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S ZLIN DESIGN WEEK

5.1 Charakteristika

Zlin Design Week je projekt Fakulty multimedialnich komunikaci pfedmétu komunikacéni
agentury KOMAG, v ramci které jsou organizovany dalsi studentské projekty. Na téch se
studenti u¢i hlavné komunikac¢ni a organizacni dovednosti, projektovy management nebo

praci v tymu. V akademickém roce 2017/2018 je organizovano celkem sedm projekti.

Tydenni festival designu, na némz se podili kazdorocné asi sedmdesat studentii jak
z Gstavu marketingovych komunikaci, tak uméleckych ateliéri FMK, je pofadan v roce

2018 jiz poctvrté. Odehraje se od 4. do 11. kvétna v centru Zlina.

Projekt nabizi ptehlidku soucasného designu v podobé vystav a instalaci, workshopy,
prednasky, kino, vecirky a dal$i. Jiz tfeti rok je projekt zastitén jednotnym tématem. Po
tématech Prachy a Omezeni je pro ¢tvrty ro¢nik zvoleno téma Hra. Hra bude pfedevSim
zobrazena na jednotlivych vystavach v riznych podobach, také to je téma ptfednasek a cel-
kove udava jednotnou linku komunikace, ktera je spojena také s vizualni podobou. Cilem
Hry jako tématu je zobrazit design v hravych podobach, které designéii a marketéfi hledaji

a vyuzivaji béhem své prace, také je to zplisob tvorby, ktery se li§i od stereotypu.

Zlin Design Week je rozdé€len na tfi ¢asti — Best in Design, Konferenci design & marketing

a Design v ulicich. Soucasti je i doprovodny program. (Zdroj: interni zdroje ZDW)

5.1.1 Bestin Design

Prvni ¢asti Zlin Design Weeku je talentova soutéz Best in Design, dfive zvana jako Talent
designu, ur¢ena vS§em mladym designériim do tficeti let, ktera je zdrovenl nejveétsi designér-
skou mezinarodni soutézi ve stfedni Evropé€. Rocnik 2018 je devatym ro¢nikem projektu,
ktery je vyhlaSovan nada¢nim fondem Martiny a Martina Ruzickovych. Soucasti Zlin De-

sign Weeku je Best in Design od patého ro¢niku soutéze.

Cilem Best in Design je najit, motivovat a podpofit mladé designéry v profesni draze. Fi-
nan¢ni odména, kterou finalisti dostavaji, jim pomaha v budoucich projektech a sebe zvidi-
telnéni, moZnost absolvovani pracovni stdze zase cenné zkusenosti v prestiznich ¢eskych

firmach. Zlin Design Week se také stara o ¢asteCnou medializaci finalisti.
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V uplynulém roc¢niku mohli designéti piihlasovat soutézni navrhy od listopadu do konce
ledna 2018 do ¢tyr soutéznich kategorii — Product design, Communication design, Fashion
design nebo Industrial design. Pocet praci byl neomezeny, piihlasky byly zdarma. Diikaz o
mezindrodnim vzezieni soutéze potvrzuji statistiky, kde procentualni podil piihlasek ¢ini
51,4 % z Ceské republiky a Slovenska, ze zbytku svéta doputovalo 48,6 %. (Facebo-
ok.com, 2018)

Po uzavieni soutéze byla sestavena osmiclenna odborna porota — za kazdou kategorii dva
porotci, ktera hodnotila vSechny navrhy, zejména jejich neotielost a jeho inovativnost, plu-
sové body prikladala také ke kreativité a originalité¢ navrhu. Bylo vybrano dvanact nejlep-
Sich navrhi, tii z kazdé kategorie. Autofi praci se o kone¢né poradi poperou tésn¢ pred
slavnostnim galavecerem Best in Design, ktery pfipada na 4. kvétna 2018. Jedna se zaro-

ven o start Zlin Design Weeku. (Zdroj: interni zdroje ZDW)

5.1.2 Konference design & marketing

Dalsi ¢ast Zlin Design Weeku je Konference design & marketing, ktera je uréena designé-
rim a marketériim z praxe nebo studentské pldy. Jiz ¢tvrty rok bude konference pobizet
k zamysleni nad propojenim designu a marketingu, a zdirazilovat samotnou diilezitost spo-
luprace a provazanosti obou oborii. Re¢nici z obou oborti jsou zvéni jak z tuzemska, tak ze
zahrani¢i. Téma jejich prednaSek se dotyka tématu Zlin Design Weeku, sdéluji ale také

jejich zkuSenosti nebo pohled na dany problém.

Prvni ro¢nik zastitilo téma Design-Znacka-Pfibéh, druhy ro¢nik se zabyval tématem Pra-
chy a tfeti rocnik se vénoval Omezeni v designu a marketingu. Konferenci proslo jiz vice
nez tii desitky fecnikl z nejriiznéjsSich oblasti a zaméteni obou oborti. Mezi nejvyznamnéj-
§i jména se fadi designéfi Maxim VelCovsky, Jan Plecha¢ a Henry Wielgus, Adam Hruby,
Otto Fabri, studio Swine nebo Lex Pott, z marketingu naptiklad Jakub Matik, Veronika
Ruppert, Henryk Stawicki nebo Pavol Minér a Marian Fiiry.

Ctvrty ro¢énik Konference design & marketing s tématem Hra pfipad4 na 9. kvétna 2018 a
odehraje se v Mé&stském divadle ve Zling€. Pribeh konference je kromé samostatnych pied-
nasek také rozdélen na nekolik prestavek, konkrétné Ctyfi, s podobou coffee breakti. Pro
navstévniky i fecniky je po konferenci pfipraven spolecensky vecer, kde je prostor pro za-

bavu nebo networking. V roce 2018 pfijalo pozvani osm fec¢nikii:

e Lucie Koldova, produktova designérka, Ceska republika
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e Ola Mirecka, designérka, Polsko

e Steffen Saemann, marketingovy feditel Tchibo pro CZ/SK, Némecko

e Jaroslav Beck, sound designer, Ceska republika

e Stefan Siedentopf, hlavni stratég Ogilvy & Mather pro centralni Evropu, Jihoafric-
ka republika

e Mahdi Sacedi, graficky designér, iran

e Ondfej Kratky, feditel Liftago, Ceské republika

e Michal Pastier, Group Creative Director ZARAGUZA, Slovenska republika

(Zdroj: interni zdroje ZDW)

5.1.3 Design v ulicich

Tteti ¢ast Zlin Design Weeku je nazvana Design v ulicich. Jedna se o vystavni ¢ast projek-
tu, kterd pod svym nazvem skryva heslo — ,,pfenést design do ulic®, a ¢asto vyskytuje se na
frekventovanych mistech Zlina. Jedna se napiiklad o namésti Miru, kde ve vystavnich
CITY modulech je dan prostor firmadm rtizného designérského zaméteni, které¢ maji vyssi
prestiz, zaroven jsou partnery projektu. Zlinsky zamek poskytuje prostor designérim a
jejich pracim vybranych z vetejného open callu, také studentim Fakulty multimedidlnich
komunikaci s celofakultni vystavou HRA. Vystavni prostor se nachazi i v industridlnim
prostiedi Bat'ovského aredlu Svit v Obchodnim domé 13, ktery je zasvécen rozsahlé insta-
laci rovnéZ k tématu Hra. Mimo jiné budou v ulicich Zlina instalovany venkovni instalace
oZivujici vetejné prostory vytvorené studenty FMK. Design v ulicich zahrnuje dalsi vysta-
vu studentskych ateliérti ve Zlinském klubu 204 nebo koupelnovém studiu Elements. Sté-

Zejni bod pro Zlin Design Week tvoii prostory 14|15 Bat'ova institutu.

V uplynulych ro¢nicich byl prostor vyuZzit napiiklad i v obchodnim centru Zlaté jablko,
v 64. budové arealu Svit, prostor na parkovisti u 33. budovy, ve Photogether gallery aj.

(Zdroj: interni zdroj ZDW)

5.2 Doprovodny program

Zlin Design Week oplyva také doprovodnym programem. V celém tydnu projektu jsou
pofadany ,,podeventy* rizného zaméteni pro rizné cilové skupiny. Nejvyznamnéjsi a také

o 24

tyden designu jednou, spiSe dvakrat denné. Kromé konference spadda pod ZDW dalsi
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prednaskovy projekt PechaKucha Night Zlin, kterd svym formatem ,,dvacet na dvacet®
(dvacet snimku prezentace, na kazdy z nich je udéleno dvacet sekund) tvofti divacky obli-
benou zabavu. Dal§im piedndskovym blokem je konference Design na hranici, ktera se
vénuje zejména oblasti grafického designu a vizualni komunikace a ktera pro ZDW spada
letos poprvé. Stejn¢ jako videomappingovy festival a soutéz MASKA. V ramci Zlin De-
sign Weeku je organizovano také promitani filmi pod ndzvem Jarni kino, po cely tyden je
také pfichystana unikova hra EXIT ROOM. Zajistén je i designshop. (Zdroj: interni zdroj
ZDW)

5.3 Cile projektu

Zlin Design Week disponuje hned né€kolika cili. JelikoZ je cilovéa skupina navstévniki raz-
norodd a projekt nabizi mnoho akci a ptilezitosti k zapojeni, kazda cilova skupina ma vy-
tyCen svij cil. Projekt je uréen studentim, odbornikiim z praxe, designérim a marketériim,
ale také zajemctim o design nebo Siroké vefejnosti. Zatimco Sirokou vefejnost ma za cil
vtahnout do d¢je, predstavit jim projekt i design z vicera thla a celkové ozivit mésto, od-
borniky chce vzdélavat, odpoutat od kazdodenni rutiny, naucit je novym dovednostem ne-
bo také pobavit. Studentim nabizi aktudlni ptehled, inspiraci nebo motivaci. Zaroven jsou
ale tyto cile natolik provazané, ze jedna s druhou u kazdé cilové skupiny koresponduji ani

jedna se neda jednoznacné k cilové skupiné pfifadit.

Organizatofi chdpou Zlin jako mésto, které nabizi svym unikatnim industridlnim prostie-
dim skvély potencial pro potadani design weeku. Dilezitym bodem je i sidlo Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci, které vychovava a produkuje nadané studenty. Pravé za hlavni
interni cil 1ze povazovat propojeni oborll designu a marketingu FMK. Je kladen diiraz na
spolupréci studentl téchto obort, vzdjemné kooperace a tymovy pfistup, coZ studenty pfi-

pravuje na profesionalni drdhu. (Zdroj: interni zdroj ZDW)

5.4 Corporate identity

Corporate identity projektu Zlin Design Week nese hodnoty festivalu, které¢ jsou stanovené
uz od pocatku projektu. Tou zasadni je studentstvi, jelikoz je projekt organizovan pouze
studenty FMK. Na tuto hodnotu se klade obzvlast’ velky diraz, udava projektu jistou uni-
katnost v méfitku jinych designovych akci. Dalsi hodnotou je spojeni designu a marketin-

gu, které upozoriiuje na lokalitu projektu. Zlin je podle organizatori tim jedine¢nym mis-
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tem, kde diky Batovi maji oba obory dlouholetou tradici. Projekt je také neziskovy, zebfi-
¢ek zavrSuje odvaha, kterd nastifiuje odhodlanost studentli a akceptovani vyzev
s minimalnimi zkuSenostmi. Komunikace je postavena na osobnim pftistupu, ktery je dalsi
hodnotou ZDW. Piedstavuje dilezitost kontaktu studentt s vetejnosti a navstévniky. Ko-
munikace je stavéna také na otevienosti a pratelstvi, které poukazuji na zptisobu komuni-

kace a navazovani spoluprace s firmami a designéry. (Zdroj: interni zdroje ZDW)

Zlin Design Week ma za cil ozivit mésto a edukovat vefejnost a nadSence designu, pied-
stavit soucasnou designérskou tvorbu. Vse se déje v ulicich Zlina, ¢imz se stdva napadny a

stard se o moment piekvapeni.

Soucasti corporate identity je i corporate design, ktery se kazdoro¢né obménuje podle sta-
noveného vizudlniho stylu, kterému odpovida veSkerd komunikace projektu v prubéhu
organizace ro¢niku. Stanoveny vizualni styl koresponduje s tématem festivalu. Mezi hlavni
symboly patii logo Zlin Design Weeku, podoba webovych stranek, také zpracovani texto-
vych dokumentii at’ uz tisténych nebo v elektrické podob¢, které maji podobny vizudlni
zaklad, coz se tyka naptiklad vizitek, hlavickového papiru, podpist v emailu, Sablony pro
newslettery, plakaty, noviny 1 katalog. Déle obrazky a fotografie pouzité na webovych
strankéach projektu nebo socialnich sitich. Pro ro¢nik 2018 byl zvolen motiv hry domina a

tedy dominovych kostek. (Zdroj: interni zdroj ZDW)

5.5 Public relations Zlin Design Week

O public relations projektu Zlin Design Week se stard tym péti lidi, studentli. Celkova ko-
munikace je rozdélena do né€kolika rovin, kdy se tym PR stard o interni komunikaci i o
externi. V ramci interni komunikace jsou zahrnuty interni emaily ¢lenim tymu nebo ne-
wslettery. Externi komunikaci pfedstavuji hlavné tiskové zpravy pifi komunikaci s médii,
navazovani vztahu s médii a spoluprace s nimi. Pravé tvorba medialnich partnerstvi jsou u
Zlin Design Weeku stézejni, jelikoz se jedna o studentsky projekt, ktery nema rozpocet na
placeni PR ¢lankil. Zakladnimi médii, kterd jsou pro ZDW potenciondlnimi partnery, jsou
hlavné designova a marketingova média, studentska média nebo volnocasové Casopisy.
Hlavnim medidlnim partnerem je nejvétsi server o Ceském designu — Czechdesign.cz. Kon-

takt je ale navazovan s novinafi a redaktory regiondlnich a celostatnich deniki.

Tym public relations tvofi mj. velkou cast textl, které slouzi také jinym sekcim. Jedna se

napiiklad hlavné o materidl na webové stranky, texty emailii, newsletterti nebo napftiklad
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textovani plakati a vymysleni sloganti. Public relations se také podili na chodu socialnich

médii, kde se podili na tvorbé ptispévkll a spraveé ucta.

Jednou z dalsi naplni public relations ZDW je sprava blogu a psani tematickych ¢lanki o
designu, o aktualitach nebo trendech v designu, o programu a novinkdch béhem ptiprav
projektu i béhem samotného pribéhu. DalSimi ndméty na blog jsou také rozhovory se za-

jimavymi osobnostmi.

Do kompetenci PR spadé i tvorba novin a katalogu Zlin Design Weeku. Tyto dva prostied-
ky slouzi zejména k propagaci pied a na misté¢ udalosti. Noviny ZDW obsahuji veskeré
informace tykajici se celého tydenniho programu, ldkaji navstévniky na udalost zejména
distribuci velké ¢asti novin do schranek Zlina a n¢kterych dalSich mist, jako CzechTourism
apod., po Ceské republice. Katalog se tyka predevsim vystav a vystavovateli. Slouzi jako
privodce na misté udalosti a zdroj informaci. Obsahuje komplexni informace o projektu i o

vystavni ¢asti samotné.

Kromé deniki a tisténych nebo online médii, vyuziva ZDW také radia. Krom¢ udrzovani
kontaktu s redakci, je dalSim prostfedkem inzerce radiovych spoti. Osloveny jsou i regio-
nalni a vefejnopravni televize, jejichz zajem o ZDW vrcholi zejména v prub¢éhu akce. Vy-

stupem jsou poté reportaze z mista udalosti nebo rozhovory s manazery.

Mezi hlavni cile public relations patii zaujmout vefejnost a vytvaret dobré minéni o projek-
tu. Diky medialnim partnerstvim je ziskan prostor k osloveni cilové skupiny lidi. PR se

stard o pravidelné informovani o chodu a ptipravach projektu. (Zdroj: Interni zdroje ZDW)

5.6 Event Zlin Design Week

Projekt ZDW je koncipovany jako festival, ktery disponuje pestrym programem, zalibeni v
ném najdou jak studenti, tak odbornici, ale 1 déti a Siroka vetejnost. Kromé podpory vlast-
niho brandu, zde najdou i propagacni pfileZitost firmy a samotni designéfi. Je to také mis-
to, kde se setkavaji partnefi nebo odbornici. Zlin Design Week je neziskovy, tudiZ se jedna
pfedevsim o posilovani znacky a o upevilovani stabilni pozice na trhu mezi ostatnimi de-

signovymi eventy ve stfedni Evrop€. Projekt celkem trva osm dni, od patku 4. do patku 11.

-----

Hlavnim cilem Zlin Design Weeku je vytvoreni aktivit, které ptildkaji vefejnost a do akce
je zapoji. Smyslem ZDW jsou pravé lidé a jejich interakce s projektem, zaroven je chce

pobavit, ale také vzdélavat.
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Zlin Design Week také vyuziva rizné komunikacni nastroje. Jednd se zejména o public
relations, propagaci projektu nebo fundraising. Ke svému zviditelnéni pouziva prostfedky
jako internet, vcetn¢ socidlnich médii nebo mailingu, tiskova média, také outdoorovou
propagaci na vefejné ruSnych mistech. Vyuziva také umisténi radiovych nebo televiznich

spotti ¢i online bannert.

Nemalo dulezitd je i komunikace béhem nebo na misté akce. Co se tyka online podpory,
aktivni jsou zejména socialni média, ktera navstévniky informuji o chodu projektu nebo o
nejbliz§im programu. Vyuziva se hlavné Facebook a ptidavani ptispévki, Instagram s foto
piispévky nebo oblibenych formatem u uZivatelii instastories. Clenové tymu jsou potom
ptistupni na jednotlivych eventech, kde pfichazeji do kontaktu s vetejnosti. Jejich ukolem
je Sifeni informaci o projektu, navazovani pozitivni atmosféry, zodpovidani dotazii nebo
smérovani navstévnika. Tyto dil¢i, ale klicové body podporuji pozitivni ndhled na akci
samotnou. Béhem Zlin Design Weeku je stanoven Infopoint, tedy misto, kde jsou informa-
ce o projektu poskytovany, také zde lezi propagacni predméty ZDW a navstévnikim slouzi
jako orientacni bod. Tym ZDW je ptfitomen také na vystavach, workshopech, ptfednaskach

1 dalSich €astech projektu. (Zdroj: interni zdroje ZDW)
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6 ANALYZA KATALOGU ZDW

Katalog ZDW piisobi jako informativni a propagacni produkt, ktery slouzi jako jeden z
nejvyznamnéjSich prostiedkit a produktl festivalu. Zejména proto, ze ma dlouhodobé;jsi
efekt, nez ostatni komunikacni aktivity, krom¢ samotného prozitku, a udava eventu vétsi
prestiz. Pro komplexni vyhodnoceni celého vyzkumu, bude provedena analyza, ktera po-
rovnava katalogy 2016 a 2017 dle stanovenych kritérii — format, struktura, obrazky, grafi-

ka, rozloZeni stranek a Clenéni kapitol.

6.1.1 Katalog 2016

Katalog Zlin Design Weeku z roku 2016 ma celkem 96 stran, je malého formatu BS. Je
vytistén na lesklém kiidovém papite, zdkladnimi barvami je zlata, fialova a gradient fialo-
vého odstinu. Jedna se pouze o ¢eskou verzi katalogu. Jeho obalka zlaté barvy korespondu-
je s vizualem stejného rocniku ZDW, ktery se odvijel od tématu Prachy. Obalka je rozkla-
daci, disponuje volnymi strankami na zacatku i na konci katalogu, které znazornuji vizual

daného ro¢niku.

Struktura katalogu je roz¢lenéna diky zlatym pfedélovym strankam. Na za¢atku katalogu je
prostor vénovan informacim o tvodu do projektu, vysvétleni jednotlivych casti, kterymi
jsou Zlin Design Week, Talent designu, Konference design & marketing, také Vepto kned-
lo design. Nasleduje zlaty pted¢l, ktery predstavuje tivod do nésledujici ¢asti katalogu, jez
je hlavni vystava rocniku 2016 s nazvem Penize — Forma, Funkce, Investice, Uspory, Hod-
nota, Inspirace, kterd byla zastiténa kuratorskou skupinou OKOLO. Nasleduje dalsi dvoj-
strankovy predé€l, ktery uvadi dalsi kapitolu vystav — CITY moduly. Nasleduje devatenact
firem, kazdé patii dvoustrana pro vlastni prezentaci. Stranky jsou slozené z kratkého textu
o firm¢, které dopliuje jedna az Ctyfi fotografie. Na posledni dvoustrané jsou uvedené
partnerské firmy, které poskytovaly Zlin Design Weeku zatizeni jako sedaci nabytek nebo
lavicky. Informace o firmach jsou doplnéné také detailem — smérovkou, ktera uvadi, kde
dana firma vystavuje. Z divodu rozmanitosti projektu a jeho rozlohy jsou tyto detaily ne-
zbytné, pro spravné porozuméni eventu. Ddle se opét vyskytuje dvojstrankovy piedél stej-
ného konceptudlniho slozeni jako v ptedchozich Castech katalogu, tentokrat oznamuje vy-
stavy. Osmnact vystav, které zahrnuji studentské umélecké ateliéry napii¢ obory z Ceské
republiky 1 Slovenska, dopliuji dalsi vystavy firem nebo projekty FMK. Stru¢na textova

¢ast je doplnéna fotografiemi vystavovanych dél a praci. Soucasti této Casti je mj. vystava
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Talent designu s nejlepSimi patnacti pracemi finalisti. U kazdého popisu vystavy je opét
pfidan detail mista, kde se vystava vyskytuje. Po dal§im piedélu nasleduji Ctyfstrankové
venkovni instalace, dalsi odd€lna kapitola poskytuje soupis jmen ¢lenti projektu rozdéle-

nych podle ¢asti nebo ulohy. Nasleduje tymova fotografie a tirdz katalogu.

Obrazova cast pisobi velmi vzdusné a prehledné. Ke kazdému vystavovateli je kromé
kratkého popisu ptifazen prostor pro fotografie praci. Ty jsou na strance po dvou az tfech,

zalezi na typu produktu a relevanci fotek.

Grafické zpracovani dominuje barvami zlata, bild, fialova. Tyto samy o sobé vyrazné bar-
vy jsou podstatnym prvkem v celém konceptu katalogu. Rozlisuji kapitoly a vytvareji pre-

hledny dojem.

Rozlozeni stranek plsobi piehledné, celd kapitola se nese v jednotném stylu, naptiklad u
vystavnich CITY moduli jsou pro firmu vymezeny dv¢ strany, kde je kratky text a obrazo-
va ¢ast. Vystavni ateliéry maji vzdy jednu stranu se stejnym konceptem rozlozeni. Kapitoly
jsou odliSovany piedélovymi strankami zlaté barvy. Stranka vzdy oznamuje, nazev kapito-

ly, tedy typ vystavy a vystavujiciho. Celkové zanechéavaji velmi ptehledny dojem.

6.1.2 Katalog 2017

Katalog ZDW 2017 obsahuje 88 stran, je vétSiho formatu nez katalog piedchoziho ro¢niku,
a to A4. Je vytiStén na matném papife recyklovatelné podoby. Je to dvojjazyénd verze
uspotadana ve dvou sloupcich zahrnujici esky jazyk a anglictinu. Zakladnimi barvami je
zluta a bila.

je kromé fotografie vizualu ro¢niku, loga projektu a FMK, také datum design weeku a we-
bové stranky. Na vnéjsi stran€ obalky je uveden program akce. Nésleduje jednotlivé texto-
vé Casti jako editorial, ¢ast o ZDW, tedy popis projektu plus historie ro¢niki, rozhovor
s hlavnimi manaZerkami projektu a feditelem komunikacni agentury. A prvni predélova
stranka Zluté barvy, kterd je nazvana Vystavy. DalSich dvacet stran je v€novano celofa-
kultnimi projektu akademického roku 2016/2017 Voda, ktery obsahuje textovou ¢ast 1 ob-
razky studentskych praci. Nasleduje ¢ast vénovana tfinacti open calllim, kterd zabird Sest
stran. PfevaZzuje text doplnény pon¢kud mensimi obrazky v textu. Po té je popséna hlavni
vystava ZDW kuratorské skupiny OKOLO s nazvem Mezi limity: Design jako vysledek

omezeni, kterd je obsazena na jedendcti strandch. Sekci Vystavy dopliuji jesté dalsi tii
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vystavy ZDW. Na strané padesat je uveden dalsi jednostrankovy zluty ptredél s ndzvem
Instalace. Deseti firmam vystavujicich v CITY modulech je vénovano tfinact stran, pfi-
¢emz nekteré firmy maji dvoustranu, nékteré pouze jednu. Informace, které se tykaji da-
nych firem, jsou rozsifeny také o doprovodné otazky k tématu ZDW Omezeni. Bez dalsiho
predélu se prechazi na popis tématu Omezeni, jeho pfiblizeni anketou organizator eventu
a rozhovorl se Ctyfmi osobnostmi designu nebo marketingu. Dalsi devitistrankové infor-
mace jsou vénovany dalsi casti projektu Konferenci design & marketing, které nejprve
popisuji oné osobnosti a jejich témata prednasek, dale jsou uvedeny odpovédi na konkrétni
otazky. Nasledujici tfi strany informuji o workshopech a ptrednaSkach Vepio knedlo de-
sign, predposledni dvé strany zase o soutézi Best in Design i s ukdzkami findlovych praci.
Tymové foto je doplnéno opét seznamem organizatord, katalog uzavira tirdz a mapa

k programu.

Obrazova Cast se v riiznych kapitolach lisi. Naptiklad u moduld je pro fotografie vétsi pro-
stor, nez u open callt. Je to zejména z divodu vét§iho zhusténi textu a vyskytu dvou az tii
open callii na jedné strané i s prekladem. Tudiz na né&jakych strankach pisobi obrazky az

ptili§ ,,ponofeny* v textu.

Grafické vzezieni ptisobi na prvni pohled jako noviny, a to pfedevsim kvuli sloupcovému
textu. I kviili mnozstvi textu samotného. V grafice panuje ale fad, 1 kdyz chybi pfedélové
stranky pro lepsi orientaci, navigace je vyfeSena vzdy na kraji stranky ndzvem vystavy ¢i
vystavujiciho.

MnozZstvi textu zapliuje stranky do posledniho mista, strdnky maji jednoducha pravidla

sazby, ale chybi jim vzdusnost. Clenéni kapitol piisobi zmateng, pochopit ho 1ze na zadatku

katalogu, postupné se v tom Ctenaf Spatné orientuje.
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6.2 Zavér analyzy

Klicové vysledky analyzy jsou shrnuty v tabulce. Systém hodnoceni je popis plusovych a

minusovych bodii u obou katalogt.

Kritéria Katalog 2016 Katalog 2017
+ mensi format + veétsi  format, program
Format - chybi program akce akce
- velké zhus$téni informaci
+ logicky uspotadané kapi- | + dvojjazycna verze
Struktura toly, v§e ma stejny koncept | - kapitoly nemaji stejné
- chybi obsah usporadani, pisobi to zma-
tené; chybi obsah; pfili§
obsahla struktura
+ prehledné, velké
Obrazky - ruzny pocet obrazki u |- malé, neéite!flé, zanikaji
firem, mélo by se zachovat v textu, neupoutaji pozornost
stejné Cislo
+ barevné oddélené c¢asti, | + jednotna linie grafiky, bilé
Grafika vyrazné barvy, prehledné stranky — plisobi &isté

- n€kde az moc rusivé prvky
fialového barvy

- riznd navaznost anglické-
ho a ceského textu; malé
rozliSeni kapitol

RozloZeni stranek

+ prostorné a vzdus$né (ale
je to pouze jedna jazykova
Verze)

- velkda zhuSténost textu,
nepiehledné; novinovy
vzhled

Clenéni kapitol

+kapitoly  odd€luje  vzdy
prazdna strana, lehka orientace

- u nékterych kapitol chybi
predé€ly, zanikani kapitol

Tabulka 1: Analyza kataloghi 2016, 2017

Dle autorky pisobi Katalog ZDW 2016 velmi prehledné a logicky uspotadané. Je v ném
snadnd orientace, které pomaha grafické zpracovani, barevny vzhled stranek nebo jednotné

dodrZovani konceptu katalogu. Jeho format pisobi ,,vice katalogovym* dojmem.

Katalog Zlin Design Weeku 2017 plsobi spiSe jako magazin. Obsahuje mnoho textu, v
nekterych kapitolach zanikaji obrazky. Chybé¢ji mu piedélové ¢asti a vyraznéjsi grafické
prvky, které by jednotlivé ¢asti projektu nebo vystav oddélovaly. Jeho plusovym bodem je
pfitomnost programu eventu. Jeho obsah je dvojjazycny, ale pieklad zanika v textu, autor-
ka by doporucila anglickou verzi naptiklad odlisit jinym typem pisma nebo barvou. V obou

katalozich chybi strukturovany obsah pro usnadnéni orientace.
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7 ANALYZA VYSLEDKU KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Autorka prace navrhla dvé vyzkumna Setfeni. Prvni z nich bylo kvalitativni méfeni s cilem
vyzkumu piedevSim zjistit, co pro designéry znamena prezentace na designovych akcich,
jaka je funkce katalogu z pohledu vystavujicich, také jak hodnoti katalogy Zlin Design
Weeku z uplynulych let.

7.1 Metodika a participanti vyzkumu

Pro prvni primarni Setfeni autorka zvolila kvalitativni vyzkum s designéry nebo firmami,
které jsou nebo byli se Zlin Design Weekem spjati nebo pfimo na ném vystavovali. Meto-
da polostrukturovanych rozhovori pfedstavuje vhodnou formu dotazovani s adekvéatni

zpusob ziskévani odpovedi.

Participanti vyzkumu byli vybrani dle zkuSenosti se Zlin Design Weekem. Z velké Casti se
jedna o firmy, které vystavuji nebo vystavovali v CITY modulech béhem aktudlniho ro¢ni-
ku ZDW nebo v minulych letech. Pro objektivitu vyzkumu byli tc€astnici osloveni
z marketingového sektoru i designérského. Zatimco designéfi vystavuji svou tvorbu na
akci za sebe, je zkoumano jejich vnimani prezentace, firmy jsou Casto zastupovany marke-
téry nebo obchodniky, prace designéra je tu potlacovana a vice brana za praci firmy. Vy-
brani zastupci firem byli obou pohlavi, riznych vékovych kategorii, kazdy disponuje jiny-
mi profesnimi zkuSenostmi ve firmé& a také riznymi zajmy. Z toho se da usoudit relevant-
nost vyzkumu a tedy vytvoreni relevantniho shrnuti vysledki vyzkumu. Osloveno bylo
sedm respondentll na zakladé spoluprace se Zlin Design Weekem, ktefi s vyzkumem sou-

hlasili.

Poradové ¢islo | Firma Role na ZDW | Pohlavi | Zaméieni ve firmé
Participant €. 1 KOMA Modular | Partner Zena Design

Participant ¢. 2 TON Firma v modulu | Zena Marketing
Participant ¢. 3 | Mmcitél Partner Zena Marketing
Participant ¢. 4 RIM Firma v modulu | Muz Marketing
Participanti ¢. 5 | Studio Potvory | Open call Muzi Design

Participant ¢. 6 Elements Firma v modulu | Zena Marketing
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Participant ¢. 7 Studentka FMK | Vystava FMK Zena Design

Tabulka 2: Participanti kvalitativniho Setieni

Vyzkumu se zac¢astnilo sedm respondentii zastupujici zkoumany vzorek. Vsechny firmy,
designérska studia nebo designéii se ucastni nebo diive ucastnili Zlin Design Weeku
z pohledu vystavovatelti. Jak autorka popisuje vyse, kazdy participant disponuje jinak
dlouhou praxi v oboru, zéstupci z vyzkumu jsou jak designéfi a marketéti z praxe, taktéz
jeden zastupce studentstva. Konkrétni pracovni pozice ve firme ¢i role jsou nasledujici —
designérka, PR manazerka, marketingova specialistka, marketingovy feditel, digitalni de-
signéfi, znovu marketingova specialistka, a studentka designu. Z marketingového sektoru
byli ¢tyfi ucastnici, coz znamena 57 % procent ze vSech respondentl, designérska ucast

byla zastoupena 43 %. Tento pomér je témét vyrovnany.

7.2 Otazky

Prabéh polostrukturovaného rozhovoru byl rozdélen do dvou ¢asti, kdy v prvni fazi bylo
zkouméno obecné vnimani designovych akei, prezentace Ui€astnikii ¢i vystavovatele, poza-
davky konkrétni propagace designéra nebo firmy na dané akci a obvyklé vnimani katalogu
téchto akci. Poté byly dotazovanému respondentovi ptedlozeny katalogy z roku 2016 1
2017 a nechan prostor pro prohlizeni katalogu. Po par minutach byly otazky vyzkumu cile-
ny piimo na tyto dva katalogy, hodnotila se struktura, grafické zpracovani, textova forma,
rozlozeni katalogu, obsah. Respondenti tak mohli srovnavat tyto katalogy a posuzovat jed-
notlivé ¢asti, v konecné fazi vyzkumu také navrhnout katalog vystav dle jejich predstav ¢i

pozadavka.

Rozhovor obsahoval vétSinou oteviené otazky, které méli respondenti ¢as promyslet a na-
sledné se vyjadrit. Kazdy participant zodpovedél tfindct otazek. Respondenti byli velmi
vstiicni a otevieni, autorka korigujici rozhovor se nemusela pfili§ dotazovat pro prohlou-
beni odpovédi. V ptipad€ potieby vysvétleni otazky ptipadné pfimo upiesnéni informaci,

byly dotazy zodpovézeny a téma vysvétleno.

7.3 Analyza zjiSténych dat

Analyza zjisténych dat separatné popisuje odpovedi respondentl ziskané z polostrukturo-
vaného rozhovoru, celkové ale popisuje souhrnny pohled na problematiku a tdzané téma.

Uvedené odpovédi jsou zobeciiovany a popsany dle jejich relevance. Ptirovnani blizkych
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otazek nabidne ucelenéjsi tisudek na danou problematiku. Relevantni vysledky vyzkumu
s dostatecnou informativni trovni budou znazornény graficky. Komparace nékterych od-

poveédi mize znamenat hromadné vyhodnoceni vyzkumu.

Prvni blok rozhovoru, zjistujici obecna fakta, se tykal ucasti na designovych akcich a je-
jich dulleZitosti pro daného respondenta. Sest respondentii ze sedmi odpovédélo, Ze tento
typ prezentace pro n¢ primarné znamend formu prezentace firmy nebo designéra, jejich
prace ¢i produkti. Sedmy ucastnik vyzkumu vidél potencional v Gcasti na designovych
akcich zejména v ziskavani profesniho povédomi, ovSem zélezi na velikosti a Grovni even-
tu. Utastnik &. 2, ktery mél zaroven nejplynulej§i projev shrnujici jednotlivé body
v logickém portadi, navic dodal, Ze za cil designovych eventli povazuje posilovani image
znacky, také porovnani se s konkurenci. Spolu s ti¢astniky €. 3 a 6 povazovali za pifinosny
pfimy kontakt s navstévniky akce a osobni komunikaci s nimi, kterd ve vétSiné piipadii
pozitivn¢ ovliviiuje vnimani firmy nebo designéra. Participanti ¢. 5 povazuji ucast na even-
tu za prestiz, z divodu jejich zaméfeni, coz je digitalni design, také jako zajimavy zpusob

propagace a zvetejnéni jejich prace, ktera byva obvykle pouze v digitalni podobé.

Na tuto prvotni otdzku navazovaly dotazy ohledné€ propagace ze strany organizatorii even-
tu, vlastni pozadavky vystavovateld osobni propagace na organizatory akce nebo jaka for-
ma vytvaieni povédomi je pro n€ z osobniho hlediska nejvice ptinosna. VSichni responden-
ti se shodli, Ze propagace by méla obnaset jak online média, tak offline. Online prostor je
pro vSechny ucastniky prioritni. Pro Sest ze sedmi respondenti jsou to hlavné socidlni mé-
dia, ktera vzpomenuli jako prvni. Konkrétnéji uvedli zejména Gcastnici vyzkumu €. 2,3 a 7
pozvanky na udélost, odkazy na profily firem ¢i designéri, sdileni informaci o vystavova-
teli. Respondent €. 6 uvedl jako online prezentaci pouze webové stranky s umisténim loga.
Web potom uvedli dalsi ¢tyfi respondenti. Participanti ¢. 5 doporucili pro jejich propagaci
vyuziti ¢i zvetejnéni spotu s jejich produktem na webu v podobé¢ banneru ¢i socidlnich mé-
diich.

Stejné méftitko jako online propagace zastalo offline zviditelnéni. Zejména s propagaci na
misté a behem designového eventu pocitd vSech sedm respondenti. Kromé vSeobecnych
materiali udélosti v podobé mapy nebo letakti, by chtéli byt zahrnuti také v katalogu akce,
participant ¢. 4 by vyuzil i formy inzerce v tiskovych materialech, respondentka ¢. 6 by
vyuZila rozhovoru se zastupcem firmy v materialech akce pro vétsi propagaci, také by voli-
la distribuovani drobnych upominkovych piedméti, jako jsou lizdtka nebo zdlozky

s designem firmy. VétSina Gi€astnikii vyzkumu by ocenila i umisténi vlastnich informac¢nich
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letakd na akci, které by podle respondentky €. 2 mohli byt i soucasti tasky s propagacnimi
predméty pro partnery ¢i navstévniky. Respondetka ¢. 7 uvedla takzvanou aktivni prezen-

taci na misté udalosti.

Dalsi okruh otazek byl smérovan ke katalogu designovych eventli vS§eobecné, jeho funkci a
formé. Respondenti byli také tazani, jaky vyclenény prostor by v katalogu nejvice ocenili
k vlastni propagaci. Na otazku, jakou maji katalogy akci funkci, se vSichni ucastnici vy-
zkumu shodli, Ze zejména informacni, jelikoz je to produkt s dostupnymi informacemi.
Katalogy jsou brany jako pritvodce projektu, ktery popisuje, co je na udélosti k vidéni, jaky
je program, uvadi mapu vystav, také jaka je historie projektu. Ugastnici ¢. 2 a 5 uvedli, Ze
pro n¢ ma katalog osobni vyznam, zaroveil ma pro n¢ citovou hodnotu, je bran jako hezka

vzpominka nebo pamatka na designovy event.

Hodnota katalogu

W 1. Propagacni
| 2. Prodejni

[ Obé hodnoty

Obrazek 1 Graf: Hodnota katalogu z pohledu vystavovateli

Na otazku, jestli mé katalog designovych eventi spiSe propagacni, prodejni nebo ob¢ tyto
hodnoty, odpovédeli pfimo dva respondenti €. 4 a 6. bez vahani, Zze propagacni, kterd ma
podporovat brand eventu. Podle dalSich dvou €. 3 a 5 zalezi na typu eventu a jeho nastave-
ni, ale uvedli také spiSe propagacni. Event by m¢l ale poskytovat dostate¢né informace o
firmé a produktech, naptiklad webové stranky nebo zdroj koupé€. Respondenti ¢. 5 uvedli,
ze hodnota katalogu spiSe propagacni, jelikoz po skonceni designového eventu mizi pro-
dejni smysl pro navstévniky. Zbyli respondenti ¢. 1, 2 a 7 uvedli obé hodnoty, kdy podle

slov respondenta ¢. 2 by m¢l katalog mit idealné dobrou propagaci, na kterou prodej samo-
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voln¢ navazuje. Respondentka ¢. 7 zargumentovala svou odpovéd’ spojenim, ze propagace

prodava.

Ohledné obecného pojeti katalogu, jeho designového rozlozeni a rozsahu jednotlivych tex-
td, byli participanti vyzkumu vyzvani k urceni pro né ptfinosného a idealniho rozsahu pro
jejich prezentaci. Zatimco respondentka ¢. 1 uvedla spiSe kratky text a obrazky, respon-
dentka ¢. 7 by zvolila ptl strany a respondenti ¢. 2, 3 a 4 by volili celou stranu pro prezen-
taci firmy. Participanti €. 5 by volili spiSe dvojstranu pro vétsi prostor pro fotografie a kvi-
li lepSimu grafickému zpracovani. Respondentka ¢. 6 prikladala dilezitost celkovému kon-
ceptu katalogu, avSak mezi vypsané informace by zahrnula logo, popis o firmé, odkaz na
webové stranky a fotografie. Participanti €. 2 a 4 uvedli, ze by uvitali také jako formu pre-

zentace v katalogu prostor pro placenou inzerci nebo PR ¢lanek, ktery firmu vice podpofi.

Nésledovala druhd ¢ast rozhovord, pied kterou participanti dostali do rukou katalogy Zlin
Design Weeku z roku 2016 a 2017 a byl jim poskytnut ¢as na projiti obou katalogt. Tato
faze vyzkumu byla zaméfena na hodnoceni starSich katalogti projektu, jejich porovnavani,

rrrrr

to tolik Casu, kolik potiebovali pro posouzeni katalogli a vytvoreni minéni o nich.

Zpracovani katalogu 2016 pfijala pozitivné vétSina respondentti, oznacili ho za prehlednéj-
loZeni stranek bylo oznaceno za vice funkéni nez u katalogu z roku 2017. Pozitivné byly
také vnimany predélové stranky, které katalogu udavaji logickou strukturu, velikost fotek,
které nezanikaji, chvalen byl také kiidovy papir a celkové barevnad podoba katalogu. Nao-
pak se u verze katalogu 2016 nelibily respondentiim €. 4 1 6 grafické prvky, které se mohou
jevit rusivé, preferoval by spiSe Cistou variantu stranky. Respondentka ¢. 2 uvedla, Ze pou-
zity gradient na vyclenénych strankach zplsobil mirné kiivé zobrazeni fotek. Participantce
¢. 6 chybél v katalogu obsah, respondentka ¢. 7 doporucila sladit obrazovy materidl tak,
aby pusobil jednotnym dojmem, také omezit barevnost stranek, kterd na ni ptsobila rusi-

vym dojmem.

Na katalogu z roku 2017 ocenili respondenti uvedeny program akce, respondent ¢. 4 vy-
zdvihl vétsi format katalogu, respondenti €. 5 zase typografii a spolu s respondentkou ¢. 2
papir katalogu, které zaroven kladn€ hodnotila obrazky na bilém podkladu. Na rozdil od
piedchoziho produktu byl tento katalog vice kritizovany. Participantim vyzkumu vadilo,

ze je v katalogu 2017 velké mnozZstvi textu, pfili§ informaci, coZ mohlo vést k hor§imu
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pochopeni a zorientovani se v katalogu. Také jim chybél obsah. VSichni se shodli, ze by
m¢el byt vétsi prostor vénovan obrazové Casti. Participantky €. 3 a 6 odpovédely, ze na né
katalog zanechava dojem pracovniho seSitu kviili vétSimu formatu A4, text na n¢ pisobi
jako technicky, ¢. 3 povazovala také téma Omezeni malo vyuzité, které se malo promita
v katalogu celkové. Respondenti ¢. 5 a 6 vytkli podobu obalky, kterd jim nepfisla ni¢im
vyrazna ani poutava. Respondentiim €. 5 chybéla navigace v katalogu a vyrazngjsi rozdéle-
ni ¢asti v podobé piedéla, jako tomu bylo u katalogu z roku 2016, za zmate¢né povazovali
1 nekorespondujici dvojjazycny text, kdy ve dvou tietinach katalogu byl anglicky text psan
ve sloupci pod Ceskym, v posledni tietiné byl uveden ve sloupci vedle. Participantka ¢. 7
dodala, Ze by rozhodn¢ ubrala na textové casti a informacich, zvolila by ¢istéjsi formu, kde
by vynikly fotografie produkti. Ve vSech ptipadech respondenti vice preferovali podobu
katalogu 2016 pted katalogem z roku 2017.

Vyhranény prostor pro prezentaci firem nebo designéra ptfijde dostacujici vétSiné respon-
denti. AcCkoliv s prostorem v katalogu 2016 jsou vice spokojeni, konkrétn¢ s kratsi texto-
vou variantou, kterd dala vyniknout zejména fotografiim. Respondentka ¢. 3 byla ptekva-
pena, jak velky prostor firmy dostdvaji. Uvedla zkuSenost z jinych vétSich designovych
eventl, kde je naptiklad ve dvou set strankovém katalogu vyc¢lenéno firmé naptiklad pouze
ctvrt strany. Zatimco respondentu €. 4 ptislo rozdéleni prostoru pro firmy v katalogu 2017
nerovnomérné, navrhoval by vyclenit seridzni prostor, ktery je pro dané firmy adekvatni.
Participantka vyzkumu €. 6 by vystavni ¢ast v katalogu 2017 rozsifila na alesponl dv¢ stra-
ny, v pfipadé mensiho formatu jako je katalog 2016 1 na strany ¢tyfi. VEtsi smysl by roz-
Clenéni vystavnich ¢asti pfineslo pro respondentku €. 7, oddé€leni nekterych Casti vystav,
napiiklad open cally by mohli tvofit samostatnou broZuru. Zaroven oznacila katalog 2017

za smé&s konceptil, které na sebe nenavazuji.

vvvvvv

vvvvvv

tedy sdéleni katalogu, po ty méné relevantni. Forma katalogu z roku 2017 pfisla respon-
dentce €. 2 spiSe magazinova, respondentka ¢. 3 by ubrala mnozstvi informaci z programni
&asti. Ctyfi ze sedmi ucastniki také upozornilo na zmatené neéitelné uspotadani informaci
a nelogické tazeni vystav. Respondent €. 4 uvedl, ze nejidealné;jsi podobu by mél katalog,
pokud by byly informace z podoby 2016 obsazeny ve vétSim formatu katalogu z roku

2017.
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Dalsi otazka sméfovala k doprovodné ¢asti katalogu, ktera by se mohla tykat boda progra-
mu, rozhovorl, ¢lankll o designu apod. Vsichni respondenti se shodli, Ze by informace
podobného typu nezahrnovali do katalogu. Tti respondenti uvedli, ze tato ¢ast do katalogu
nepatii, mél by se drzet prezentacni formy. Dva respondenti by tyto informace smétovali
spiSe do elektronické podoby, spiSe na web nebo na blog. Zbyli dva participanti vyzkumu
by maximaln¢ rozsifili dopliujici informace o firm¢, naptiklad v podobé kratkého rozho-
voru se zastupcem firmy, nebo by zahrnuli maximaln€ rozhovory se zajimavymi osob-

nostmi, které by vefejnost mohli zajimat, naptiklad fecnici na konferenci.

Respondenti byli dotazovani také na jazykovou verzi katalogu 2018. Sest respondentii ze
sedmi uvedlo dvojjazy¢nou verzi, i kdyz vzdy by zalezelo na typu akce a jeho cilové sku-
piny. Respondentka €. 2 poukézala na podminky nékladu, distribuce 1 publikum. Dotazo-
vany €. 4 uvedl, ze dvojjazycnost ukazuje silu projektu a jeho mezindrodni projev. Partici-
pantka ¢. 7 by volila dvé samostatné jazykové verze katalogli, cemuz by se piedeslo zméti

textl a pripadné neptehlednosti.

Na zéavér vyzkumu byli participanti pozadani a vyzvani k navrhnuti pro né adekvatni struk-
tury katalogu Zlin Design Weeku se zohlednénim vSech informaci, které byly ve vyzkumu

dotazovany a které¢ uvedli.

Dva respondenti by na samy zacatek katalogu pftifadili uvod do projektu, kde by bylo shr-
nuto nastinéni nachdzejiciho ro¢niku, jaké jsou naptiklad zmény v projektu. Respondent €.
4 povazoval za dilezZité uvést, Ze projekt je tvofen studenty, zahrnul by tedy informace o
KOMAGu, co je to a kdo za nim stoji, v§eobecné informace o univerzité a o fakult¢ FMK.
Respondenti by potom shodné pokracovali informacemi o projektu a nastinénim jednotli-
vych casti prehledné a strukturované. Zatimco respondentka ¢. 3 by uvedla informace o
historii projektu, respondentka €. 1 ji povaZuje za zbytecnou. Dalsi dva participanti vy-
zkumu jako dalii &ast p¥imo uvedli popis a uvedeni tématu daného roéniku. Ctyfi uéastnici
vyzkumu zahrnuli program, ktery by mél byt ale strucny a lakat na zajimavé véci. Respon-
dentka ¢. 6 by pro lepsi piehlednost programu zahrnula i fotografie nebo obrazky, dle jeji-

ho nézoru by to vedlo k vét§Simu zapamatovani programu.

Vystavni ¢ast by méla obsah uceleny seznam instalaci, tedy i prostor pro firmy a pro jed-
notlivé koncepty vystav. Podle respondentii €. 5 by mély byt vystavovatelé férové setazeni
dle abecedy. Stejné tak jako urcit jednotny prostor pro vystavujici, naptiklad celou jedno-

stranu apod. Vystavy by ale mély mit smerovky, které upiesni, kde se dand vystava nacha-
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zi, upfesnila respondentka ¢. 6. Participant ¢. 4 také dodal, Ze by ocenil dopliiuyjici informa-
ce, naptiklad ziskand ocenéni u firem ¢i designérli, nebo uvedeni webovych stranek. Podle
zajimavosti produktl a vystavy by nékde uvedl i kratké rozhovory, které by dotvoiily cel-

kovy néhled na vystavu a ptispély by k lepSimu pochopeni autorova zdmeru.

Respondentka €. 3 zvaZzovala i pfidani komeréniho prostoru pro inzerci, to ale zalezi na
nastaveni eventu. Spolu s respondentem ¢. 4 se shoduji uvést v katalogu také, kdo za pro-

jektem stoji, tedy tym a seznam clent.

7.4 Zavér analyzy

Analyza pfinesla zajimavé poznatky designéri a zastupct firem. Ugast na designovych
eventech pro respondenty znamena kromé prezentace produktii a znacky také predevSim
kontakt a navazani komunikace s navstévniky, kterd mize vyrazné ovlivnit image u zakaz-
nikdl, coz pro n¢ byva stéZejni. Mimo to je pro né vystavovani dulezité i z hlediska porov-

nani se s konkurenci nebo se dostat do profesniho povédomi druhych.

Respondenti obecné vnimaji katalogy Zlin Design Weeku pozitivn€, nicméné po podrob-
né&jsi analyze byl 1épe hodnocen katalog z roku 2016, hlavné pro své rozlozeni textu a pro-
stor pro obrazky, coz se bylo vyhodnoceno jako Cistéjsi a prehlednéjsi forma. Katalog 2017
podle respondentii obsahoval az pfili§ mnoho informaci, byl velmi zahlcen textem, coz

pusobilo zmatec¢né. Kvili textu byly také potlacovany obrazky, které tak nevynikly. Cel-

wewvr

Prostor v katalogu pro prezentaci vystavujicich vnimali respondenti pozitivné. VétSinou by
volili variantu katalogu z roku 2016, kde je kazdému z vystavujicich vyty€en stejny prostor

— dvé strany. Za efektivni povazuji proloZit stranu s informacemi hlavné obrazky.

Z celkovych navrhl pro vylepSeni katalogu, by respondenti uvitali vy€lenény stejny pro-
stor pro vSechny vystavujici, rad¢ji by upfednostnili méné textu a vice obrazki,
k jednotlivym vystavovatelim potom odkaz na praci, naptiklad pomoci webovych stranek.
Seznam vystavovatelli by mél byt také sefazen abecedné. Jednotlivé kapitoly by podle re-
spondentli mély byt ptehledné graficky oddéleny. Katalog by také mél mit obsah a mél by

uvadét celkovy program design weeku.

V této analyze byly zodpovézeny vyzkumné otazky cCislo 2 a 3.
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7.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO2: Je katalog u designérii a firem duleZitym komunikacnim nastrojem?

Katalogy jsou pro designéry stale dilezitym nastrojem komunikace. I pfes popularizaci
propagace skrze online média, které respondenti také z velké ¢asti vyuzivaji, vSech sedm
respondentti uvedlo katalog jako podstatny komunikacni prvek, zejména béhem participace
na designovém eventu. Dle respondentt je to pfinosna forma komunikace, ktera promlouva
k zakazniklim, navic zminku v katalogu berou jako prestiz. Zaroveinn ma katalog i jakousi
nosnou hodnotu, kterd nezanika zarovein s akci. Katalogy tedy zlstavaji na mysli vétSiny
respondentt, ktefi je velmi Casto vyuzivaji k osobni propagaci.

VO3: Je funkce katalogu u designérii propagacni, nebo prodejni?

Z pohledu designéri a firem ma katalog propagacni funkci pro 57 % respondentii, za pro-
pagacni i prodejni funkci dohromady oznacilo katalog zbylych 43 % z dotazovanych. Pod-

le téchto respondentti by prodejni funkce katalogu méla navazovat na funkci propagacnim,

proto zvolili ob¢ tyto hodnoty.
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8 ANALYZA VYZKUMU KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Druhym vyzkumem bylo dotaznikové Setfeni provadéné pomoci online dotaznikt. Cilen
byl na navstévniky Zlin Design Weeku. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi

vetejnosti ¢astecné o Zlin Design Weeku, zejména ale pak o katalogu vystav ZDW.

8.1 Metodika a participanti

V kvantitativnim Setfeni byly nasbirany odpovédi sto tii respondentt. Ti byli osloveni pre-
devsim na Facebooku ve studentskych skupinach UTB, na oficidlni fanouskovské strance
ZDW nebo osobné. Vyzkumu se zc¢astnilo 103 respondentti, zastoupenych ze 76 % Zena-
mi, 24 % tvorili muZi. Nejcast¢jsi v€k respondentii byl do 26 let, dle procentudlniho podilu
78 %, 18 % zastupovalo vékovou kategorii od 27 do 40 let. Vyzkumu se zac¢astnilo 4 %

starS$i nez 41 let.

Vzhledem k nizkému poctu respondentli, povazuje autorka prace toto Setfeni za predvy-
zkum. Dotaznik ukézal potfebu opravy a upfesnéni nékterych otazek, z divodu neporozu-
meéni respondentll nebo irelevantnosti otazek vyzkumu. V budoucim Setieni by také bylo
vhodné vyuzit jiné distribuce dotaznikii, naptiklad v pribéhu akce, z divodu vétsiho zasa-

hu potencionalnich respondentt.

8.2 Otazky

Otazky Setieni byly rozdéleny a navrZzeny dle miry obeznameni respondenti s projektem.
Pokud tedy respondenti pfi prvni otdzce, zda ZDW znaji, odpovédeli zaporné, byli pfesme-
rovani na obecné otazky tykajici se katalogii. S kladnou odpovédi respondenti pokracovali
na otazky zamfené pfimo na katalog ZDW. Ctrnact otazek bylo nastaveno pro respondenty,
kteti ZDW znaji, sedm pro ty, které projekt neznaji. Cast otazek byla uzavienych, respon-
denti volili pouze jednu odpovéd, ¢ast otdzek byla s volbou vice moznosti neZ jedné. Pou-

ze jedna otdzka byla oteviena.

8.3 Analyza zjiSténych dat

Dotaznik byl rozdélen na urcité faze, tou obecnéjsi fazi bylo zkoumani povédimi o ZDW
obecné, druha ¢ast se vice zaméftila na katalogy designovych eventil ve vSeobecném pojeti,
treti faze se uz ptfimo zabyvala katalogem ZDW. Posledni ¢asti byly demografické udaje

respondenta.
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Z dotazovanych respondentti projekt Zlin Design Week neznali dva respondenti, coz je 1,9
%, kladn¢ odpovédélo zbylych 98,1 %. Z nich se 94,1 % n¢kdy setkalo s komunikaci a
propagaci Zlin Design Weeku, 4 % si nebyli jisti a 2 % nikdy. Néasledovala otazka, jaké
formy propagace projektu respondenti znaji. NejcastcjSi odpovédi 96 % byla socidlni me-
dia, konkrétn¢ Facebook a Instagram, druhou nejéastéjsi odpovédi se 72 % byly plakaty.
Respondenti uvedli za tieti nejzndméjsi nastroj webové stranky, konkrétné 64 %, na stejné
urovni s 51 % byly potom noviny a katalog. 30% zastoupeni v propagaci ZDW zazname-
naly billboardy. Ugastnici vyzkumu pod polickem odpovédi — ,jiné* propagace ZDW, se
kterou se setkali, uvadéli kelimky a tasky, blog, pohledy, spot, samolepky, emaily, ne-

wslettery nebo samotné ,,ZDW lidi“.

Dalsi otazka zkoumala vztah navstévnikii designovych eventl (nejenom ZDW) a katalogu,
a zda si lidé katalog kupuji ¢i z akce odnéSeji. Deset respondentil, coZ znamena 9,9 %, si

katalog z akci odnasi pravidelné. Moznost ,,Obcas* zvolilo 35,6 % respondentt, ,,Vyji-

e

mecn&” potom 31,7 %. Zbyvajici respondenti si katalog neberou nikdy, jeden tcastnik vy-

zkumu vysvétlil svou odpovéd’, ze o katalog stoji tehdy, pokud je zdarma.

Funkce katalogu
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Obrazek 2 Funkce katalogu z pohledu vetejnosti

Co se funkce katalogu tyce, 91 % respondentd zvolilo moznost informacéni funkce, 68 %
potom propagacni. Ctyficet tfi respondentt se shodli, Ze katalog mize byt vyuzivany na
misté, ale 1 po uplynuti akce. Prodejni funkci katalogu zvolilo pouze 28 % respondent,
zabavnou 15 %. U této otazky byl rovnéZ k doplnéni respondentova odpovédi, kterd nebyla

v nabidce. Mezi nejzajimavéjs$i odpoved’ patii, ze funkce katalogu miize byt také sbératel-
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ska nebo také inspiracni. Jeden z respondentl popsal katalog také jako historické zachova-

ni informaci.

Z hlediska osobniho pfinosu katalogu a dilezitosti jeho funkce pro respondenty, oznacilo
67 % respondentl funkci katalogu jako inspiracni. V zavésu s 64 % byla funkce informa-
tivni a s 51,5 % respondentt si katalog kupuje z osobniho z4jmu. Podle 47,5 % ucastnikii
vyzkumu je funkce upominkova, tedy navstévnici akce si ho pokladaji za vzpominku.
Z hlediska propagace akce ma pro ucastniky akce katalog vyznam pouze pro 33 % respon-

dentt, jesté¢ mén€ — 11 % volili respondenti funkci prodeje nebo pro studijni ucely.

Dalsi zkoumanou c¢asti bylo také sdéleni a obsah katalogu. 80 % respondentd se shodlo, ze
hlavnim obsahem katalogu by mél byt seznam vystavujicich i s rozsifenymi informacemi o
nich (56 %), podle 70 % by m¢l obsahovat komplexni informace o projektu nebo udélosti.
Popis produktli a ¢lanky o designu by zahrnulo 50 % dotazovanych. Dale respondenti uva-
déli odpovédi jako informace o realizacnim tymu, ¢lanky o designu, rozhovory s osob-
nostmi nebo informace o sponzorech. Jako doporuceni se objevili také odkazy na profily

autorl na socidlnich sitich nebo hlavni slovo organizéitora o daném ro¢niku.

V ramci priizkumu bylo zkoumano vnimani katalogu. Respondenti mohli ohodnotit katalog
na stupnici od 1 do 5. Nejlepsi znamkou 1 ho titulovalo 22 % respondentii, 2 zvolilo 27 %,

nejcastéji byla zvolena znamka 3 — 31 %, zbylych 21 % bylo rozloZzeno mezi znamky 4 a 5.

Pti zkoumani vyhrad k loniské verzi katalogu 2017 by 39 % respondenti volilo jiné grafic-
ké zpracovani, konkrétn€ byla vytknuta barva katalogu, tedy Zluta. Obrazovou ¢ast a text

by potom zménilo 18 % a 15 % dotazovanych, 34 % by neménilo nic.

Jazykova podoba katalogu by podle navstévnikli méla byt spiSe dvojjazycéné — tedy Cestina
1 anglictina. Tento nazor zastavalo 82 % dotazovanych, pro ¢eskou verzi hlasovalo 16 %

respondenttl, pro anglickou 2 %.

8.4 Zavér analyzy

Projekt Zlin Design Week je vefejnosti znam zejména diky socidlnim médiim, kterd podle
respondentl vytvareji nejveétsi povédomi. Kromé plakati a webu jsou to také tist€né mate-
ridly, tedy noviny a katalog. Katalog vystav byl u vefejnosti také znam, nckteti ho ale ne-
méli az tak dobie v paméti. 30 % respondentil si katalog ¢as od Casu z designovych akci

odnasi. Funkci pro né ma ale z velké ¢asti informacni, také propagacni.
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Mimo jiné ma katalog také sentimentalné vzpominkovou funkci, zdrovenn uchovavéa infor-

mace o uplynulé udalosti. Navstévnici ho berou také jako formu inspirace.

Co se ty¢e konkrétni struktury, respondenti jako nejzajimavéjsi odpoveédi uvadeli, avodni
slovo manazera, vétSi provazanost publika s vystavujicim, a to naptiklad diky odkaziim na
socialni média. Vyzkum potvrdil, Ze hlavnim obsahem katalogu by mél byt seznam a in-
formace o vystavujicich a také komplexni informace o udalosti a programu. Na co si dat
ale pozor je vybér barvy katalogu, ktera, i kdyz se odviji od vizualni podoby dané¢ho rocni-
ky, by neméla byt moc agresivni, jako naptiklad loni zluta barva. Doporucovan byl i mensi

format katalogu.

Analyzy odpovida na vyzkumné otazky cislo 1 a 4.

8.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
VOI: Je katalog Zlin Design Weeku vniman pozitivné z pohledu verejnosti?

Vyhodnoceni této otazky se neprojevilo jednoznaéné i z divodu malého mnozstvi respon-
dentli vyzkumu. Pro relevantnost otazky by bylo tfeba otdzku polozit jinak, nebo vice spe-
cifikovat. Pivodni znéni otdzky, jak ndvstévnici vnimaji katalog na stupnici 1 az 5, pfines-
lo jako vysledek znamku 3 s 31 % respondenty, jako druhd zndmka byla nejcastéji volena
2. Lze fici, Ze katalog je vniman neutralng, spiSe pozitivné.

VO4: Je funkce katalogu u verejnosti propagacni, nebo prodejni?

zatimco vystavujici designér bere funkci katalogu jako propagaéné prodejni, tedy ze po
prezentaci produktd a navazani vztahu se zdkazniky, se zvySuje moznost prodeje. Verej-

nost se chodi hlavné na designové akce divat, proto je pro né formou propagace.
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9 DOPORUCENI

9.1 Doporuceni pro koncept Katalogu ZDW 2018

Jako doporuceni pro novy Katalog Zlin Design Week 2018 autorka na zéklad€ prvni ana-
lyzy, porovnani obou katalogt, navrhuje navrat k ptiivodni jednodussi verzi katalogu, tedy
priblizit se podob¢ katalogu z roku 2016. Jedna se 1 o format, ktery dle dalSich Setfeni pt-
sobil Iépe v mensim rozméru, také z hlediska jednoduchosti struktury konceptu. Katalog by
m¢él byt, stejné jako v roce 2017, dvojjazycny z diivodu naplnéni jednoho z cili projektu —
vice se dostat do povédomi zahrani¢nich designérti a zahrani¢niho publika, budovat svou

prestiz a zaroven stat se dostupnéjSim projektem ve stiedni Evropé¢.

Katalog vystav by mél disponovat snadnou orientaci v katalogu, kterou by mohlo zarucit
grafické oddéleni kapitol, naptiklad diky predélovym strankam, které jasné budou tvofit
uvod do kapitoly ¢i nasledujici sekce. Dal§imi detaily snadnéjsi orientace je navigace, tedy
jednoduché a jednotné body s informacemi, kde se dand vystava nachdzi. Autorka velmi

doporucuje zatradit do konceptu také obsah.

Katalog vystav by mél obsahovat relevantni informace k vystavujicim a jejich produktim,
které by mély byt zndzornény prehledné a rovhomérné alespon na dvou stranach katalogu.
stane tak vice prostoru pro obrazky a fotografie, které danou ¢ast oZivi a je pravdépodobné,
ze se dostavi spokojenost na stran¢ firem 1 designéri, jelikoz budou jejich obrazky dost
Citelné. Stejné tak by autorka doporucila vyc€lenéni stejného prostoru pro jednotlivé skupi-
ny vystavovateli a jejich abecedni fazeni. Doplnila by i bliz8i informace o vystavovatelich

jako webové stranky ¢i odkaz na socidlni média designérii a firem.

VéEtsi pozornost autorka doporucuje pro vybér obrazovych podkladi a jejich néasledného
rozlozeni na strankach katalogu. Materialy by mély plsobit pfehledné, mély by byt dosta-

tecné velikosti a kvality.

Neméné¢ diilezité je i grafické zpracovani a barva katalogu. Autorka doporucuje volit stiiz-
livou kombinaci a vyuziti barev. Barva by neméla plsobit pfili§ agresivné, decentné by

mohla vyuzivat barev vizualniho stylu. Na pozadi stranek volit spiSe svétlé neutralni barvy.
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9.2 Vyzkumna otazka

Jak prokézal predvyzkum, v dal§im prohlubovani vyzkumnych otdzek prace autorka dopo-
rucuje pii zjistovani pozitivniho povédomi o ZDW katalogu vyuzit jinou formu dotazovani
¢i jinou formulaci otazky, Pro relevantnéj$i odpovedi vefejnosti je tieba stanovit hodnotici
kritéria pro katalog, naptiklad — struktura, obrazky, grafika, format. Z konkrétniho usudku
a hodnoceni vefejnosti, které mize byt naptiklad znamkovani jednotlivych casti, by mohl

vzejit relevantni vysledek vyhodnoceny naptiklad sématickym diferencidlem.

K ziskanim vétSiho mnozstvi respondentii kvantitativniho Setfeni autorka doporucuje jinou

formu distribuce dotaznikd. Idedlné béhem nebo v kratké dob¢ po uplynuti udalosti.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace se zabyvala predevsim studentskym projektem Zlin Design Week,
jakozto tydennim festivalem designu, zejména pak katalogem Zlin Design Weeku, jeho
komunikaci, podobou i funkci. Katalog stale pasobi jako stézejni prvek pii propagaci auto-
ru a designérd, je stézejni také pro event samotny. Hlavnim cilem prace bylo najit efektivni

cestu komunikace a formu pro tento nastroj.

Zatimco teoreticka Cast prace se zabyvala komunikacnim mixem, vymezila katalog jako
jednu z metod komunikace, pojednavala také o public relations a event marketingu, které
s katalogem a Zlin Design Weekem tUzce souvisi, praktickd ¢ast se vénovala samotnému
projektu. Kromé jeho charakteristika, hlavnim cilii nebo corporate identity zkoumala pravé
jeho komunikaci a roli katalogu. Provedené vyzkumy vlastni analyzou, Setfeni s navstévni-
ky nebo vystavovateli akce vedli k uspokojivym zavérim, které pomohli k naplnéni cile
prace, tedy navrhu struktury katalogu pro nachazejici ro¢nik s ptihlédnutim ke vSem pod-

statnym faktorim komunikace.

Diky realizaci této prace, autor¢ino obohaceni prameni zejména z vniméni katalogu z po-
hledu vystavovatele. Je vniman jako dulezity nastroj nejenom pro samotny projekt, z funk-
ce katalogu téZi 1 designéfi a firmy, které ho vyuzivaji 1 v komunikaci nadale. Tato baka-
larska prace pomohlo autorce pochopit dilezitost katalogu v zavislosti na jeho celkovém
konceptu a rozdéleni prostoru v katalogu. Autorka si troufa tvrdit, Ze prace miZe byt pii-
nosna z toho hlediska v budoucim uvazovani nad pojetim katalogu, coz podpofti vzajemnou

komunikaci mezi projektem, partnery a vystavujicimi.

Dalsim zptisobem pokracovani v tomto tématu by mohl byt vyzkum o povédomi a funkci
katalogu u navstévnikl pifimo béhem Zlin Design Weeku a pfimé hodnoceni danych krité-
rii katalogu. Pfinosné by to bylo jak pro organizatory a tvirce katalogu, tak pro projekt

samotny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

FILL, Chris. Marketing communications: brands, experiences and participation.

Sixth edition. Harlow, England: Pearson, 2013. ISBN 978-0-273-77054-1.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marke-
tingova komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
1048 s. ISBN: 978-80-247-1545-2

E-learning Everesta [online]. [cit. 2018-02-27]. Dostupné z:
http://elearning.everesta.czzmod/book/view.php?id=165

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingo-
vej komunikacie. Zlin: VeRBuM, ¢c2010. ISBN 978-80-904273-3-4.

KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2012. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4.

BELCH, George E. & Michael A. Advertising and promotion: an integrated mar-
keting communications perspective, 10e global edition. McGraw-Hill Education,
2015. ISBN 978-981-4575-11-9.

FEO digital agency [online]. [cit. 2018-02-27]. Dostupné z:
https://www.feo.cz/komunikacni-mix-vyuzivate-potencial-vsech-kanalu
PAVLECKA, Vaclav. Uvod do podpory prodeje [online]. 2008 [cit. 2018-02-28].

Dostupné  z:  http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-
prodeje  s282x432.html

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova ko-
munikace. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

Direct marketing [online]. [cit. 2018-02-28]. Dostupné zZ:
https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/direct-

marketing/

BEDNARCIK, Zdengk. Aplikace marketingového vyzkumu. Karvina: Slezska
univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2012. ISBN 978-
80-7248-751-6.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komuni-
kaci. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmd, které by mél znat kazdy
manazer. Praha: Management Press, 2003. Knihovna svétového managementu.

ISBN 80-7261-082-1.

SVOBODA, Vaclav. Public relations modern¢ a ucéinné. Praha: Grada, 2006.
ISBN 80-247-0564-8

PRESTON, Chris. Event marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions, and expositions. 2nd ed. Hoboken, NJ: John Wiley, c2012. 300s.
ISBN 9781118110737

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2009. 239s. ISBN 978-80-247-2866-7.

CAYWOOD, Clarke L. Public relations: fizena komunikace podniku s vetejnosti.
Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-886-4.

MATULA, Vladimir. Public relations [online]. 2016 [cit. 2018-04-14]. Dostupné

z: http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/public-relations.php

VYMETAL, Jan. Priivodce ispé$nou komunikaci: efektivni komunikace v praxi.

Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.

HOLA, Jana. Interni PR v praxi aneb i zamé&stnanec je zakaznik [online]. 1. 3.
2012 [cit. 2018-04-14]. Dostupné z: http://media.el5.cz/special/interni-pr-v-praxi-

aneb-i-zamestnanec-je-zakaznik-744817

BEDNARCIK, Zdengk. Marketingového vyzkum. Karvina: Slezska univerzita v
Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008. ISBN 978-80-7248-
489-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

[24]

[25]

[26]

[27]

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marke-
ting communications: a European perspective. 4th ed. Harlow: Pearson, 2010.

ISBN 978-0-273-72138-3.

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.

Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

WILSON, Alan M. Marketing research: an integrated approach. 2nd ed. Harlow:
Financial Times /Prentice Hall, 2006. ISBN 0-273-69474-X.

Best in Design. Facebook.com [online]. [cit. 2018-04-20]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/talentdesignu/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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KOMAG Komunikaéni agentura.
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PRILOHA P1: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
S DESIGNERY A MARKETERY

Tento scénaf je soucasti bakalarské prace s cilem navrhnout doporuceni pro podobu kata-
logu vystav Zlin Design Weeku pro rok 2018, ktery bude formou efektivni komunikace.
Tento navrh bude vychéazet ze dvou vyzkumnych Setieni, prvni z nich bude realizovany
s designéry a marketéry firem, které na design weeku vystavuji, nebo jiz v minulosti vysta-

vovali.

Blok I. — Designové eventy

1. Co pro vas predstavuje prezentace na designovych akcich?

2. Jaké propagacni néstroje vas z pohledu vystavovatele nejvice zajimaji?

Blok II. — Funkce a forma katalogu

3. Jakou funkci ma podle vas katalog vystav?

4. M¢l by mit formu propagacni, prodejni nebo obé tyto funkce?

5. Jaky prostor v katalogu je pro vas napiiklad rozsahem nejvice ptinosny?

Blok III. — Hodnoceni katalogi ZDW 2016 a 2017

6. Co se vam nejvice libi na téchto katalozich, pfipadné ktery, jaka ¢ast a co konkrétng?
7. Co se vam naopak nelibi?

8. Ohledné struktury a uspotfadani, co byste vytknul/a?

9. Volil/a byste jiné¢ grafické zpracovani?

10. Jste spokojen/a s prostorem, které firmy nebo designéti dostavaji pro svou prezentaci?
Blok IV. — Navrh nového katalogu

11. Pokud byste mél/a navrhnout strukturu a obsah katalogu, jaka vam piijde logicka a

relevantni?

12. Zahrnul/a byste také n&jaké rozhovory nebo doprovodné informace jako ¢lanky o de-

signu, celkovy program apod.?

13. Co se jazykové verze tycCe, volil/a byste ¢eskou, anglickou nebo dvojjazy¢nou verzi?
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PRILOHA P2: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI
S NAVSTEVNIKY

Blok I — Znalost projektu

1. Znate akci Zlin Design Week?

e Ano

e Ne
Blok II — Propagace ZDW

2. Setkal/a jste se nékde s propagaci Zlin Design Weeku?

e Ano
e Ne
e Nevim

3. Jaké propagacni formy ZDW znate?

e Facebook/Instagram

e Web

o Plakaty

e Billboardy
e Katalog

e Noviny

e Jiné:

Blok III — O katalozich obecné
4. Zajima Vs katalog akci, napt. designovych? (nejenom ZDW) Berete/kupujete si ho?

e Pravideln¢
e Obcas
e Vyjimecné
e Nikdy
e Jiné:
5. Jakou funkci ma podle vas katalog?

e Informacni

e Zabavnou
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e K vyuziti na misté nebo po akci
e Propagacni
e Prodejni
e Jiné:
6. Funkce katalogu je pro vas dulezit4 a pfinosna z hlediska...

e Osobniho zajmu
e Studia
e Inspirace
e Informaci
e Propagace akce
e Prodeje
e Berete si ho jako vzpominku
e Jiné:
7. Jak katalog naptiklad vystav pomaha celému projektu?

8. Co by m¢l katalog sd€lovat a jaké informace by mé&l obsahovat?

e Komplexni informace o projektu/udalosti
e Castetné informace o projektu/udalosti
e Seznam vystavujicich
e Rozsifené informace o vystavujicich
e Popis produktl
e Rozhovory
e Zabavnou cast, napt. kiizovku
e Clanky o designu
e Stru¢ny program udalosti
e Podrobny popis programu
e Informace o realizacnim tymu
e Informace o sponzorech
e Jiné:
Blok IV — O katalogu ZDW

9. Dostal se Vam katalog ZDW nékdy do rukou?
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e Ano
e Ne
e Nevim

10. Vnimate ho pozitivné?

Velmi 1 2 3 4

pozitivné

Vubec

11. Co byste zménili?

e Grafika
e Text

e Obrazky
e Nic

e Jiné:

12. Navrhli byste verzi katalogu pouze

e (eskou
e anglickou

e o0boji

Blok V — Demografické udaje

13. Jste
e muz
e 7ena
14. Je vam
e do26let
o 27-40

e 41 a starsi
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PRILOHA P3: CD ROM
Bakalafska prace
Audio nahravka kvalitativniho vyzkumu

Vysledky kvantitativniho Setieni



