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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje piipraveé uvedeni nové sluzby na trh, konkrétné v oblasti desig-
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sluzeb a marketingu sluzeb obecné, strategickém planovani a definici pojmt design, desig-
nér a kreativni mésto. Praktické ¢ast predstavuje hlavni myslenku diplomové prace a s po-
moci kvalitativnich i kvantitativnich metod vyzkumu, SWOT analyzy a charakteristiky trhu
nastavuje smér udalosti pro projektovou ¢ast. Na aplikaci ziskanych poznatkl z vyzkumné
¢asti do konkrétniho navrhu designové prodejni udalosti se soustiedi projektova ¢ast diplo-

move prace.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketing sluzeb, marketingovy vyzkum, analyza trhu,

designér, designova prodejni akce, strategické planovani.

ABSTRACT

The thesis is dealing with the preparational process of new service launch, specifically
in the field of design sales concept. The theoretical part is concerned about marketing mix
with a focus on services and general marketing of services, strategic planning and terms
definition including design, designer, and creative city. The practical part presents the key-
note of the thesis by means of qualitative and quantitative research methods, SWOT analysis
and market characteristics sets the preparational contribution for the project part. The final
project part is compounded from findings of research into a particular proposal of the design

sales event.

Keywords: marketing mix, marketing of services, marketing research, market analysis, de-

signer, design sales event, strategic planning.
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UvVOoD

Trendem dnesni doby je rozrastajici se zdjem o ndkupy — napiiklad obleceni, mddnich do-
plnki, skla a porcelanu — od Ceskych designérii, a s tim spojend podpora jejich tvorby.
S timto trendem roste i budovani novych designovych prodejnich trhii a marketii ¢i koncepta
kamennych prodejen. Logicky, nejvice takovych ndrazovych akci potédaji rizné designové
spolky

a sdruzeni v Praze a Brn¢ — které Prahu v tomto sméru opravdu rychle dohani. Autorka sama
je timto trendem pohlcena a navstévuje pravidelné kazdy rok nékolik ¢eskych, ale 1 zahra-
ni¢nich designovych prodejnich vystav, trhti a marketi. VétSina téchto prodejnich udalosti
zahrnuje 1 koncerty, workshopy, pfednasky a gastronomii. Tvoii tak celodenni program pro
designové nadSence, mladé i star$i navstévniky a celé rodiny s détmi. Podle autorky

ve mésté Zlin pfesné néco takového chybi.

V této diplomové praci by si autorka chtéla vyzkouset navrhnout koncept designové prodejni
udélosti ve mésté Zlin. VSechny kapitoly textd a vyzkumy by ji mohly naznacit, jestli je to
jen jeji osobni pocit nedostatku takového designového prodejniho marketu po vzoru jinych
mést v CR a zahrani¢i, nebo to podobné citi a vnima vice lidi ze Zlina a jeho okoli.
To vSechno by mohlo vést k realnému névrhu pro vznik nové kulturni udélosti v tomto mésté
nebo realnému zjisténi, Ze se jedna pouze o autorcin pocit a obyvatelé mésta Zlin i absolventi

UTB jsou s nabidkou podobnych akci ve mésté spokojeni.

V ramci teoretické ¢asti diplomové prace bude pozornost vénovana marketingovému mixu
ve sluzbach a marketingu sluzeb obecné. Dale se bude tato ¢ast zabyvat definici slova design,
které je zcela kli¢ové pro téma prace. Prakticka ¢ast nejprve predstavi myslenku autorky
o designové prodejni udélosti, poté ji aplikuje na marketingovy mix ve sluzbach a v nepo-
sledni fadé zac¢ne zkoumat trzni prostiedi, potencialni zakazniky sluzby 1 potencialni na-
v§tévniky vznikajici udalosti. Tato ¢ast bude uzaviena shrnutim vyzkumu a zodpovézenim
na vyzkumné otazky, které vytvoii jakysi datovy polstat pro tvorbu projektové casti.
Ta predstavi celkovy koncept prodejni udéalosti. Konkrétni navrh pro uvedeni nové sluzby

na trh se tedy zcela pfedstavi v projektové ¢asti diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix je v podstaté soubor taktickych nastrojti umoziujici ovliviiovat chovani
zékaznika. Tvoii tedy vSe, ¢im by firma mohla ovlivnit poptavku po své nabidce, protoze
soubor téchto nastrojii ma za kol nastavit produkei firmy co nejblize k prani cilového za-
kaznika. Marketingovy mix je mnohdy zndm pod oznacenim 4P, ktera pod sebou skryvaji

Ctyti zakladni skupiny proménnych:

e produkt (Product);
e cena (Price);
e misto — distribuce (Place);

e propagace — marketingova komunikace (Promotion) (Foret, 2011, s. 189—-190).

Podle Vastikové (2008, s. 26) aplikace téchto Ctyt prvki k vytvoreni marketingového mixu
v organizacich, které poskytuji sluzby, nestaci. Sluzby maji oproti produktu jako takovému

své vlastni charakteristiky, a proto je nutné doplnit jesté dalsi 3P:

e materialni prostfedi (Physical evidence);
e lidé (People);
e procesy (Processes) (Vastikova, 2008, s. 26).

1.1 Produkt

Prvnim bodem marketingového mixu je produkt, v pfipadé této diplomové prace se jedna
o sluzbu. Payne (1996, s. 130) ve své knize popisuje sluzbu timto zptisobem: ,, Spotrebitelé
ve skutecnosti nekupuji zbozi nebo sluzby, kupuji konkrétni uzitek a celkovou spotrebni hod-
notu nabidky... Nabidka predstavuje uzitek, ktery zakaznikiim plyne z nakupu zbozi nebo

sluzeb. “

Za produkt se povazuje vse, co jde na trhu nabidnout ke sméné¢, ke spotiebé¢, ziskani pozor-
nosti, vyvolani z&jmu, vSe, co uspokoji pfani a potfeby zékaznika. I z tohoto diivodu sem
patii jak fyzické predmeéty, tak i sluZby, osoby, mista, myslenky, organizace a dalsi (Foret,

2011, s. 191).
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1.2 Cena

Cenou se rozumi penézni vyjadieni hodnoty produktu, proto je dalsSim dulezitym bodem pfi
tvorbé marketingového mixu. Pro podnik pfedstavuje skutecné ptijmy, zatimco pro spotie-

bitele penize, které musi zaplatit, aby ziskal dany vyrobek ¢i sluzbu (Nagyova, 2014, s. 194).

Nehmotna vlastnost sluzeb déla z ceny vyznamny ukazatel kvality. Vefejné sluzby nemaji

zadnou nebo dotovanou cenu. Organizace musi vénovat pozornost piedevsim nakladim.

Cena z pohledu sluzby ma cena nékolik riiznych jmen. Vstupné, provize, Grok, pojisténi,

cestovné, parkovné a dalsi (Cibakova, 2008, s. 139—-140).

1.2.1 Cenova strategie

Cenova strategie zacind stanovenim cile, které musi jit ruku v ruce s celkovou marketingo-

vou strategii firmy. V uvahu jsou brany tfi dulezité faktory:

e Niklady — v oblasti sluzeb miize byt obtizné stanovit naklady, které se podle Lo-
velocka skladaji ze tii typid. Fixni naklady — nabihaji i kdyz neni sluzba pravé po-
skytovana (najem, odpisy, mzdy, pojisténi, doprava, uroky, opravy a mnohé dalsi).
Semivariabilni naklady — jsou zavislé na poctu obsluhovanych zakaznikti vzhledem
k objemu sluZeb, poctu zaméstnancii a vybaveni. Variabilni naklady — zavisi
od naristu prodeje. Do nédkladl jako takovych patfi i ndklady pfimé a nepifimé.

e Konkurence — trh sluzeb obsahuje znacny pocet konkurentli. Pro organizace je zde
dilezité sledovat ceny a kvality konkurenénich sluzeb a reagovat na n¢ stanovenim
ceny vys$i, primérné nebo nizsi, nez je pramér na trhu.

¢ Hodnota sluzby pro zikaznika — hodnota je uzitkem, ktery sluzba pfedstavuje spo-
tiebiteli. Cista hodnota sluzby mize byt vysledkem sniZeni nékladi zakaznika nebo
zlepSeni procesu poskytovani sluzeb ze strany organizace (Vastikova, 2008,

s. 109-111).

1.2.2 Byznys model

Popisuje, jak podnik vytvafi, aplikuje a zachycuje finanéni hodnotu. Primarnim cilem je po-
skytnou zakaznikovi sluzbu za takovou hodnotu, za kterou bude ochoten zaplatit. Byznys
model pak musi byt sam o sob¢ dobie nastaveny a zarucit firmé udrzitelné podnikani, spo-
kojenost zaméstnanci, zékazniki 1 majiteltl firmy. ZjednodusSené feceno, popisuje cely ko-

lobéh hodnoty v podniku (Svobodova, 2017, s. 61).
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1.3 Propagace

Tato ¢ast marketingového mixu je jedna z nejdiskutovanéjsich a nejviditelnéjSich, a to 1 z di-
vodu vysokého a cetného plisobeni reklamy a vyuzivani riznych prodejnich zpusobt
na kvanta lidi po celém svété. Vyuziva nékolika forem a nastrojti jako jsou podpora prodeje,
veletrhy a vystavy a dalsi komunika¢ni nastroje, kterymi znacka ¢i firma komunikuje s cilo-

vymi skupinami, aby podpoftila prodejnost, nabidku svych sluzeb nebo image sebe sama.

Marketingova komunikace ve sluzbach ma vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby stra-
tegicky charakter — vyuziva takové prostredky, které ji poméhaji materializovat. Tim jsou
mysleny naptiklad letdky, brozury, aplikuje se na jednotny reklamni motiv, slogan, barvu

a dal8i. Spravna marketingova komunikace sluzeb by si méla brat za cil:

e zvySeni povédomi o znacce, podniku a jeho nabidce;
e zdokonaleni a podporu image organizace;
e podporu nakupniho rozhodnuti;

e vytvofeni pozitivniho vnimani organizace z pohledu zakaznika (Cibakova, 2008,

5. 164-165).

Komunikaé¢ni mix je tvofen n€kolika prostfedky. Radi se sem reklama, osobni prodej, pod-
pora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing a v posledni dobé je rozsifen i1 o event
marketing nebo dal$i nastroje moderni online komunikace. Tyto nastroje miiZeme rozlisit

na nadlinkové a podlinkové ¢innosti.

1.3.1 Nadlinkové aktivity

Radi se sem neosobni nastroje marketingové komunikace tvofené klasickymi médii, mezi
které fadime televizi, tisk, rozhlas, venkovni reklamu a v neposledni fad¢ i internetovou ko-
munikaci. V Ceské republice je mnoZstvi vyuziti podlinkovych ¢i nadlinkovych aktivit vy-

rovnano (Svétlik, 2016, s. 18).

1.3.1.1 Reklama

Reklama je chapana jako placena neosobni forma komunikace s nékolika zpiisoby pouZiti.
Propaguje konkrétni produkt, sluzbu nebo image. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedkll jednosmérné¢ a mnohdy s vysokym nékladem, oslovuje Sirokou vefejnost. Za-
kladni funkce reklamy jsou informativni, kdy podava informace o novém produktu ¢i sluzbé

zaucelem vyvolat poptavku nebo zajem, presvédéovaci, kdy zdkaznika piesvédcuje o koupi
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nekonkurenéniho produktu ¢i sluzby a v neposledni fad¢ pripominaci, kdy se snazi sluzbu,

produkt ¢i znacku udrzet v povédomi zékazniki (Foret, 2011, s. 255-257).

1.3.1.2 Vztahy s vefejnosti

Cilem prace s vetejnosti je vytvoreni kladné predstavy o organizaci, jeho Cinnosti a nabidce
sluzeb ¢i produktl. Principem této nadlinkové aktivity je oboustranny vztah mezi firmou
a zaméstnanci, spotiebiteli, médii, vladou a dal§imi organizacemi ¢i svazy. Jak uz bylo zmi-
néno, pro vybudovani davéry k podniku a jejim produktiim ¢i nabizenym sluzbam jsou velmi
dualezité vnitini vztahy, tedy vztahy mezi zaméstnanci a vedenim firmy. Motivovany a dobfe
informovany pracovnik, ktery divétuje svému zaméstnavateli, se 1épe ztotoziuje s celou
marketingovou koncepci. Komunikace uvniti firmy mtze byt Gstni, pisemna nebo audiovi-

zualni. Externi prace s vetejnosti se pak promitd na ¢tyfech trovnich:

e Osobni —konference, diskuse, workshopy, pfednasky a setkani s odborniky ¢i pted-
staviteli firmy.

e Medialni — povédomi o firm¢ skrze televizi, rozhlase, ¢lanky v tisku, internet i na-
priklad billboardové kampang.

o Tiskové — katalogy, brozury, letdky a dal$i marketingové materialy, vyrocni zpravy,
bulletiny, inzerce, informacni dopisy a dalsi.

e  Multimedialni — prezentace a audiovizudlni zaznamy.

Komunikace v dnesni dobé sméfuje ¢im dal vice k internetu, kde se mize firma prezentovat
diky webovym strankam, informa¢nim emailim, tiskovym zpravam nebo bloglim, nahréava-
nym potadiim, referencim zakazniki, viralnimu marketingu a mnohému dals$imu (Zamaza-

lova, 2010, s. 279).

1.3.1.3 Online komunikace

Internet vytvaii nové piilezitosti k nabidce sluzeb a jejich marketingové komunikaci. V po-
rovnani s klasickym marketingem se odliSuje vysokou interaktivitou, aktualnosti a dynamic-
kym rozvojem. Online komunika¢nich néstroji existuje nespocet. Mezi ty zakladni se fadi

napiiklad webové stranky, socialni sit€, mobilni marketing, viralni marketing.

Viralni marketing se vyznacuje schopnosti rychle a nenakladné zprostiedkovat pomoci in-
ternetu informace Sirokému okruhu potencidlnich zdkaznika. Tyto informace mohou byt po-

zitivniho 1 negativniho rdzu, protoze navazuji na recenze, které jsou ve sluzbach dilezitym
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bodem komunikace. Viralni marketing vyuziva socialni sité, skrze které lidé komunikuji
a informuji tak své zndmé napiiklad i o sluzbéch a jejich spokojenosti s nimi. Pojem virdlni
se uskutecni tehdy, jestlize se i ostatni lidé podili na Sifeni této recenze mezi dalsi a dalsi
skupiny sledujicich. Z pohledu poskytovatele sluzby a viralni reklamy je oblibené spustit
marketingovou kampai a s pomérné¢ malymi naklady ji dostat mezi potencidlni zakazniky.
Predpokladem uspésného vyuziti virdlni reklamy je predevsim vyuZiti pozitivni informace
nebo zkusenosti influencera, u kterého je ptedpoklad, ze cilové publikum zaujme a motivuje

k dal$imu sifeni (Cibakova, 2008, s. 169).

Socialni média jsou chapana jako internetové seskupeni registrovanych uzivatelt, kteti sdili
se svymi prateli obsah ve form¢ fotografii, komentait, recenzi a podobng. Online socialni
sité jsou na Ceském trhu dilezitym bodem, jelikoZ uzivatelé vyuzivaji tato média na denni
bazi ke kontaktu s prateli, planovani aket, o kterych se dozvidaji z téchto siti a také za i¢elem
ziskani rad a doporuceni na produkty nebo sluzby. Firma by proto méla zvolit spravnou
komunikaci na téchto socidlnich médiich, aby podpofila svou image a pfiblizila znacku uzi-
vatelim. Budovani vztahi se zdkazniky v online prostfedi musi byt postaveno na takovém
obsahu, ktery danou cilovou skupinu zajima a zaroven spliiuje komunikacni cile firmy (Kar-

licek, 2016, 196-202).

Webové stranky jsou nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu. Staly se zakladni platfor-
mou odkazujici na veSkeré komunikacni nastroje v online prostredi a nejen ty. Umoziuji
piimy prodej pomoci e-shopil, jsou ndstrojem prace s vefejnosti, reklamnim néstrojem, po-
siluji image, a predevs§im jsou interaktivni, méfitelné a prizptisobitelné. Pti vytvafeni webo-
vych stranek je dilezité zaméfit se na jejich hlavni funkci, tedy komu jsou stranky urceny
a co tam doty¢ny navstévnik ma najit nebo jaka ma byt jeho konverze. U sluZeb by se mélo
jednat o posilovani image znacky, ptedani co nejvice informaci o sluzb€ samotné a predsta-
veni recenzi zakaznikl. Celkové tedy pomoci nehmotné charakteristice sluzeb k jejimu pfi-
blizeni zakaznikovi. Cilovy zdkaznik by mél byt schopen webovou stranku jednoduse vy-
hledat a lehce se v ni zorientovat — nesmi byt nijak slozitd a musi nabizet navstévnikovi
snadné a bezbariérové hledani informaci. Podstatna je i esteticka ¢ast a grafické zpracovani

webové stranky (Karlicek, 2016, s. 184-193).
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1.3.1.4 Event marketing

Podle Heskové (2009, s. 41) uplatiiuje event marketing dva nastroje komunikace — udalosti

a zazitky. Forma planovani a organizace zazitki, které maji vyvolat psychické a emocionalni

podnéty vedouci k podpoie image firmy, v ramci firemni komunikace.

Sindler (2003, s. 36-39) fadi event marketing k pomé&mé mladym komunika¢nim nastrojam,

jejichz podstatou a klicovymi aspekty jsou jedine¢nost, mira zabavy a neopakovatelnost.

Event marketing roz¢lenuje do péti kategorii podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, do-

provodného zazitku a mista konani.

1.

Obsah. Akce pro interni cilové skupiny firmy, obchodni partnery nebo Skoleni za-
méfené na vymeénu informaci a zkuSenosti se fadi mezi pracovné orientované
eventy. V ptipad¢€ zprostfedkovani informaci pomoci zdbavného programu pro reci-
pienty, jako naptiklad pfedstaveni nového produktu, jde o informativni eventy. Po-
radani akci za Gcelem budovani image firmy vyvoldvajici u navstévnikli emoce
z koncerttl, sportt ¢i cestovani se fadi do kategorie zabavné orientovanych eventi.
Cilova skupina. Eventy jako takové se zamétuji bud’to na Sirokou verejnost, tedy
1 potencialni zakazniky na veletrzich, vystavach a doprovodnych akci, nebo na interni
firemni cilové skupiny obsahujici zaméstnance, dodavatele, akcionaie a dalsi pro
firmu dilezité lidi, které firma zve na své jubilejni oslavy, valné hromady ¢1 Skoleni.
Koncept. Spojeni komunikace firmy s oslavami vyroc¢i, vyznamnymi udéalostmi ¢i
dny otevienych dveti tedy eventy vyuZivajici pFileZitosti. Pokud je cilem akce na-
vazani dlouhodobych vztahli se zdkaznikem, at’” uz novym, nebo stdlym, jedna se
o eventy znackové. Zvolené misto zcela koresponduje s hodnotami znacky a kona
se na uméle vytvofenych a mnohdy netradi¢nich lokalitdch. Imageovy event mar-
keting spojuje image znacky s korespondujicimi udalostmi. Firma, ktera vlastni své
znalosti v podobé technologie ¢i samotného vyrobku na trhu pofada eventy vztazené
ke svému know-how, kde chce piedstavit a dokazat své kvality. Rlizna kombinace
vSech uvedenych konceptl pfedstavuje kombinovany event marketing, ktery miize
propojovat napiiklad ptilezitost a znacku.

Doprovodny zazitek. Cileny pienos vyvolanych pocitli a emoci mezi aktivitou spor-
tovni, kulturni ¢i spolecenskou a danou znackou.

Misto. Akce se mohou potadat venku, tedy v otevieném prostranstvi pod Sirym
nebem. U této varianty mista se mnohdy jedna o koncerty a sportovni udalosti. Jsou

pro to vyuzivany stadiony, amfiteatry, namésti nebo louky. Tento typ mista je uréen
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spiSe pro Sirokou vefejnost v fadech stovek a tisicti. Druhym typem jsou eventy po-
radané pod stiechou, v zastieSenych aredlech nebo v prostorach hoteld, divadel,

koncertnich salu a dalSich.

1.3.2 Podlinkové aktivity

Nevyuzivaji masové formy sdé€leni, ale jsou predstavovany aktivitami uplatiiujicimi osobni
formu komunikace s cilovym zakaznikem. Medidlni sd€leni je zde spiSe jako dopln€k pod-
linkovych aktivit. Radime sem podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Podlin-
kové marketingové komunikace jsou oproti t¢ém nadlinkovym brany mnohdy za agresivnéjsi

formu, kterd je i pfesto ucinnéjsi a dosahuje lepsich vysledku (Svétlik, 2016, s. 18).

1.3.2.1 Osobni prodej

Jediny nastroj vyuZzivajici ptimou komunikaci se zakaznikem za cilem prodat vyrobek nebo
sluZzbu a budovat dlouhodoby pozitivni vztah. Tak jako u vétSiny nabizenych sluzeb se jedna

o aktivni, vzédjemny a pfimy vztah mezi obchodnikem a klientem (Kincl, 2004, s. 73).

Cibakova (2008, s. 166) definuje osobni prodej ve sluzbach jako dulezité postaveni, které je
zaloZzeno na dobrych komunikacnich schopnostech a znalostech personalu firmy. Vyznam

osobniho prodeje roste kvuli:

e vysoké komplikovanosti sluzby a odborné pomoci ze strany personalu;

e nedostatku informaci o sluzb¢, kterou zakaznik diive neabsolvoval;

e finan¢ni ndro¢nosti nakupované sluzby;

e charakteru sluzby jako takové, nebot’ ma za tikol mimo jiné nastavit dlouhodoby

vztah s klientem.

1.3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako soubor marketingovych aktivit podporujicich nakupni cho-
vani spotiebitele pomoci vétSinou kratkodobych pobidkovych nastrojt. Ty maji za kol zvét-
Sit nebo zrychlit ndkup urcitého produktu, vytvofit spotiebitelské preference a posilit trzni

pozici produktu pomoci vétsiho objemu prodeje. Funguji vSak s podporou dalsich komuni-

kac¢nich néstrojii pfimého marketingu (Heskova, 2009, s. 94-95).
Mezi néstroje podpory prodeje se z pohledu trhu sluZeb tadi naptiklad:

e vyhry, soutéze, losovani;
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e bezplatné poskytnuti sluzby, prémie, slevy;
e darek pro vérného zakaznika, karty vyhod;
e vzorky, suvenyry, brozury a letaky;

e reference spokojenych zakaznik,

e ukazky realizovanych projektt (Cibakova, 2008, s. 167).

1.3.2.3 Piimy marketing

Piimy marketing je o navazani pfimych interaktivnich vztahti s vybranymi zakazniky. Firmy
vyuzivaji své databaze kontakti, které déli na malé segmenty nebo individualni zakazniky
a tém pak prizpasobuji pfipravenou nabidku. I pfimy marketing se specializuje na budovani

znacky a ziskani pfimé a méfitelné reakce zédkazniki. (Kotler, 2004, s. 704—705)

Mezi pouzivané formy ptimého marketingu patii katalogovy prodej, telemarketing, tele-
shopping a e-mail marketing, pomoci kterého muze poskytovatel sluzby upozornit na sviij
produkt, pfipravovanou akci, rozsifeni nabidky a dalsi. U sluzeb je také casto pouzivanym
a preferovanym nastrojem pfimého marketingu, jenz spoc¢iva v odesilani hromadné posty
na aktualni databazi zdkaznikt jak potencialnich, tak téch stalych. Kromé klasického sdéleni
muze pak obsahovat i darek v podobé slevové poukazky na dalsi vyuziti sluzby, soutéze

nebo katalogu (Zamazalova, 2010, s. 277-278).

1.4 Misto

Misto neboli distribuce ¢i dostupnost spociva v rozhodnuti, jakymi zpisob se produkt do-
stane aZ ke svému zakazniku. Produkt musi byt pfedevSim jednoduse, rychle a pohodlné
dostupny pro svou cilovou skupinu napiiklad z pohledu vhodného umisténi prodejny. Inten-
zivni distribuce pak mluvi o dostupnosti produktu kdekoli a kdykoli pomoci co nejvétsiho
poctu distribu¢nich mist, které zahrnuji obchody, restaurace a prodejni automaty (Karlicek,

2013, s.211-213).

Payne (1996, s. 150—151), na rozdil od Karlicka popisuje tento bod marketingového mixu
z pohledu sluzby, ne fyzického produktu. Je tedy dulezité urcit misto, kde bude sluzba pro-
vozovana — kde zdkaznik ptichazi k poskytovateli ¢i kde je oblast nejvetsi koncentrace po-

ptavky po dané sluzb&. V jiném typu interakce, kdy jde poskytovatel sluzby k zakaznikovi,
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neni misto tak zédvazné, ovSem za ptedpokladu, Ze umozni poskytnout kvalitni sluzbu. Po-
sledni mozna interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem, ve vztahu k mistu sluzby,

je transakce na dalku. Zde je na prvnim misté spolehliva komunikace s klientem.

1.4.1 Distribucni cesty

Prodejni cesty v oblasti sluzeb se 1is§i od cest produktii k zdkaznikiim. Nerozdé€luji se
na pfimé a neptimé, ale i napfi¢ tomu existuje né¢kolik distribuc¢nich cest:

e piimy prodej;

e zastupce nebo zprostiedkovatel;

e zprostifedkovatelé nebo zastupci prodavajicich a nakupujicich;

e dodavatelé poskytujici sluzby.

Vybér prodejni cesty sluzeb je zavisly na povaze sluzby a pozadavcich trhu (Payne, 1996,

5. 152-154).

1.5 Lidé

Sluzba je neoddélitelnd od jejiho poskytovatele a stejné tak je v mnohych ptipadech neod-
délitelna od ptimého kontaktu se zakaznikem. Dtlezitou soucasti oblasti sluzeb je fizeni roz-

voje lidskych zdroji, jejich motivace, angazovanost, planovani a kontrola efektivity.

Podle Jutikové (2014, s. 76) jsou zapojeni a angaZovanost tymu lidi podstatné pro dokonaly
firemni fidici systém. Zakladnimi atributy angazovanosti tymu jsou srozumitelnost a jedno-
duchost komunikacniho a organiza¢niho systému, jeho neformalnost, navazani na realné
projekty a procesy a v neposledni fadé stanoveni redlnych metrik a cild, které jsou zaroven
1 objektivni.

Lidé se podili na nabidce sluzeb. Vastikova (2008, s. 156) tyto podily shrnuje do ti zdklad-

nich forem:

1) Primy kontakt zaméstnance s klientem. Zam¢stnanci v této pozici se nazyvaji kon-
taktni personal a oproti managementu organizace, ktery neni v pfimém kontaktu se
zakaznikem, ale i pfesto je zasadni jeho vliv na produkei, jsou v pfimém kontaktu se
zakaznikem.

2) Zakaznik jako spolu-producent sluzby. Mnohé¢ sluzby potiebu;ji aktivni spolutcast

klienta, ptedméty v jeho vlastnictvi, zpfistupnéni informaci ¢i prostoru, kde ma byt
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sluzba vytvarena. V ptipadech kulturniho vyziti se konzument sluzby aktivné ti¢astni
svou piitomnosti.

3) Zakaznik jako soucast referen¢niho trhu. Rodina, ptatelé, znami a dalsi osoby
z blizkého okoli zakaznika jsou soucasti referencniho trhu z pohledu ucastnika pfi
referenci, ustni reklamé a vytvafeni image organizace poskytujici sluzbu nebo sa-

motného produktu sluzby.

1.6 Procesy

Proces je ta ¢ast, kdy je sluzba zdkaznikovi poskytovana, vytvaiena nebo dodavana. Sluzba
chce splnit pfani zdkaznika a zanechat v ném skvély pocit, ktery v ném zlstane a presveédci
ho o dal$im vyuzitim dané sluzby, proto by organizace mély provadét analyzy procest —
zjednodusit jednotlivé postupy, ze kterych se procesy sluzby skladaji (JaneCkova, Vastikova,

2001, s. 31).

1.6.1 Systémy procesi

Procesy jsou ovliviiovany tim, jestli je objektem procesu poskytovani sluzby zakaznik nebo
predméty v jeho vlastnictvi. Vastikova (2008, s. 180—181) charakterizuje tyto moZnosti

do tfech systémul procest u poskytovani sluzeb:

e Masové sluzby — nizk4 interakce se zdkaznikem. U masovych sluzeb je mozné na-
hradit zaméstnance mechanizaci ¢i automatizaci. Piikladem mohou byt sluzby ban-
kovni, finan¢ni, doprava a cestovni ruch nebo nékteré typy stravovacich sluzeb.

e Zakazkové sluzby — vysoce piizplisobivé potfebam zakaznika. U zakazkovych slu-
zeb je charakteristicka stfedni mira kontaktu se zdkaznikem jako napiiklad u mon-
taznich sluzeb, oprav a nékterych typa osobnich sluzeb.

e Profesionalni sluzby — sluzby poskytované specialisty. U profesionalnich sluzeb je
Casté vysoké zapojeni poskytovatele 1 spotiebitele sluzeb do procest. Tento typ slu-
zeb vyzaduje vysokou profesionalitu a jsou nimi minény pravnické, poradenské nebo

zdravotni sluzby.
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1.7 Materialni prostredi

Jednou z charakteristickych vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost a ta znamena, ze klient
neumi sluzbu dobte posoudit, dokud mu neni poskytnuta. Materialni prostiedi vlastné doka-
zuje vlastnost sluzby, jsou tim mysleny kancelaie nebo budovy, kde je sluzba poskytovana
¢i marketingové materialy, které vysvétluji sluzbu, které je nabizena (Janeckova, Vastikova,

2001, s. 31).

1.7.1 Prvky Fizeni materialniho prostiedi

Jedna se o spojeni nehmotné sluzby s hmotnymi pfedméty reprezentujicimi sluzbu, tedy ma-
teridlnim prostfedim, které spotfebitelé snadnéji rozeznavaji. Je nutné zachovat jednotny
korporatni styl organizace a vSechny prvky materidlniho prostiedi spojit v jeden charakter
a image. Proto je dulezit¢ podchytit prvky jako osvétleni, barvy, znafeni, zafizeni interiéru

a rozvrzeni prostoru.

e Prostor — podstatné je identifikovat funkci prostoru. Co mé v prostiedi organizace
klient vidét, jakym systémem prochdzi a co by méli vidét potencialni zakaznici.
V ramci vytvaieni prostoru musi organizace myslet i na bezpecnostni a legislativni
pozadavky a zazemi.

e Interiér — splituje pozadavky na technické, technologické rozvrzeni zatizeni, a pte-
devsim funkci prostoru vybavenim interiéru. K rekonstrukei interiéru dochazi zhruba
po dvou letech podle charakteru sluzby ¢i potieby.

e Osvétleni — jeho volba a intenzita ovlivituje vnimani prosttedi a dotvari atmosféru.
Také u osvétleni se musi brat v potaz bezpecnost prace, energické uspory a snadna
udrzba.

e Barvy —spolecné s osvétlenim jsou vnimany zrakem zdkaznika a mohou v ném evo-
kovat aktudlni naladové rozpolozeni. Pti pouziti barev v prostoru je dilezité brat
v potaz také modni trendy, intenzitu svétla, zachovani jednotného vizuélniho stylu,
symboliku barev a jejich emocionalni uc¢inky na ¢lovéka, které nejsou v kazdé zemi
vnimany stejné.

e Znaceni — prvky komunikace v podob¢ znakii a symbolt. Evokuji emocionalni 1 vi-
zualni odezvy klientli, proto je dulezité¢ vybrat jejich formu v souladu s nabizenou

sluzbou (Vastikova, 2008, s. 170-176).
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2 MARKETING SLUZEB

V zacatku teoretické ¢asti by se mély vymezit zakladni pojmy, které budou doprovazet téma
diplomové¢ prace. Vzhledem ke zvolenému tématu je jimi predevsim sluzba, jeji vyznam,

charakteristika a kvalita.

2.1 Sluzba

Sluzbou se rozumi n¢jaka aktivita, kterou jedna strana poskytuje stran¢ druhé. V podstaté se
jedné o nehmatatelny ukon, kde neni vysledkem vlastnictvi. Vyroba sluzby mize i nemusi
byt vazana na fyzicky vyrobek. Mnohdy vSak muze byt spojena s pfidanou hodnotou
ke hmotnému zbozi, coZ mizeme rozumét naptiklad jako nadstandardni obsluhu zdkaznika,

opravu, udrzbu, zaruku a dalsi sluzby. (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

Lidé sluzby potiebuji a vyzaduji. Soucasna doba je charakteristicka jejich ristem a potiebou.
Na trhu se objevuji stale sloZzitéjsi vyrobky, které sluzby pfimo vyzaduji. DalSim faktorem
je 1 dobré finan¢ni zabezpeceni, volny ¢as, zivotni styl a nastaveny komfort vetejnosti, ktery

zapricinuje rozvijejici se poptavku po dalsich sluzbach (Vastikova, 2014, s.14-15).

2.1.1 Vyznam sluZeb z pohledu rozvoje ekonomiky

Vyznamnym meznikem ve vyvoji odvétvi sluzeb byla 2. svétova valka. Jeji konec totiz pfi-
nesl pro zdpadni zemé velké ekonomické a socidlni zmény, které vedly ke zvySovani po-
ptavky a mnohdy 1 potfebé ¢i zavislosti na sluzbach. S ptichodem dalSich let se zvySovala
procenta spotieby sluzeb (Payne, 1996, s. 10). Z pohledu vyvoje trzni ekonomiky je nartst
sluzeb velice vyznamny a nepochybny. K nejdilezitéjsSim faktorim makrookoli zde patii
demografie — pfirozeny a neustaly proces obnovy obyvatelstva; socialni faktory — rist vol-
ného Casu a uroven vzdélani; ekonomika — rist Zivotni urovné obyvatelstva a kupni sily;
kultura — rozvoj kulturniho rozhledu; politika — vytvateni prostoru pro riist nabidky sluzeb
v fadé odvétvi a oblasti; technické faktory — poskytovani specidlnich sluzeb z divodu slo-

Zitosti nabizenych vyrobkl (Zamazalova, 2010, s. 342-343).

Payne (1996, s. 12—13), ve své nyni vice nez dvacet let staré knize popsal vzhledem k historii

vyvoje odveétvi sluzeb tyto faktory jako zmény.:

e Demografické zmény — rist Zivotnich narokd, které pfinesly nové zpiisoby traveni
volného Casu, novy zivotni styl a péci o sebe sama. Rozvoj novych regionti a mést

zvedl potiebu po podpurnych sluzbach.
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e Socialni zmény — vyss$i zaméstnanost Zen zvedla poptavku po sluzbéach jako napfi-
klad péce o déti, rychlé stravovani a dal$i osobni sluzby. Zaméstnanost Zen m¢éla
za pfi¢inu dvoji pfijmy domdacnosti a z toho vyplyvajici riist Zivotni urovné, cesto-
vani, rozmanitéjsi zivotni styl a moznost lepsiho vzdélavani.

e Ekonomické zmény — globalizace zvedla pottebu po informac¢nich, komunikacnich
a cestovnich sluzbach. Specializace podnikii pak vedla ke spolupraci s externimi do-
davateli sluzeb.

e Politické zmény — rast vladniho sektoru pfinesl vznik vlastnich sluzeb. Internacio-

nalizace byla doprovazena pozadavky na pravni a ostatni profesionalni sluzby.

2.1.2 Sluzba v ekonomickém ramci

Sluzbu mizeme z pohledu ekonomického chépat jako ¢innost orientujici se na ziskavani
a zpracovavani hmotnych statki. Dale ji mizeme chépat jako proces zmény stavu osoby
nebo statku a v neposledni fadé€ jako vysledek ¢innosti lidské prace vytvotené vyrobnim pro-

cesem (Juiikova, 2014, s. 15).

2.2 Charakteristické znaky sluzeb

Pro spravné odliSeni produktu od sluzby jsou definovéany vlastnosti neboli charakteristické
znaky sluzeb. Definovany jsou ¢tyfi odliSnosti: nehmatatelnost, heterogenita neboli promén-

livost, neoddé¢litelnost a pomijivost.

2.2.1 Nehmatatelnost

vvvvvv

muzeme sluzbu zhodnotit z&dnym z naSich smysli, tedy prohlédnout, ohmatat, poslechnout,
ochutnat ani si k ni nemizeme pfivonét. NeZ se zakaznik odhodla k poftizeni sluzby, mize
jeji kvalitu odhadnout na zakladé mista — kde je sluZzba vykonavana, lidi — kdo sluzbu vyko-
nava, vybaveni — jaké je pouZzito pro vykonani sluzby, ceny — srovnani z pfedchozich zkuse-
nosti €1 referenci a recenzi, komunikac¢nich materialti — navozeni pocitl ze sluzby, a v nepo-
sledni fad€ 1 symbolti — pomoci nazvi a dalSich symbolli naznacit vyslednou sluzbu (Kotler

a Keller, 2013, s. 396-397).

Tato vlastnost je pfi¢inou obtizného hodnoceni sluzeb, ziskavani novych zdkazniki pro na-
kup sluzeb a také obtiZzngj$i reakce na nasledné po-ndkupni chovani. VSechny tyto aspekty

reSi pfedev§im marketing sluzeb. Dava si za cil sluzbu co nejlépe piibliZit potencidlnimu
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spotiebiteli snahou o vytvoteni atraktivni a divérné atmosféry ¢i prostedi, kde je sluzba
vykonavana. Déle zpfistupnénim sluzby jinymi zpisoby, jako jsou napiiklad nazory, recenze
a pozitivni zkuSenosti predchozich zakazniki ¢i ukazkové hodiny a prvni navstévy
na zkouSku zdarma. V jinych kategoriich sluzeb, naptiklad u pojistovnictvi miize byt napo-
mocno aktivni vystupovani a prezentace ptinost sluzby ze strany prodavajicich. K po-na-
kupnimu chovani, tedy reakci na vyuziti sluzby je mozné vyuzit doporuceni ze strany influ-

encertl — tvlirct vefejného minéni (Zamazalova, 2010, s. 344-345).

2.2.2 Heterogenita (proménlivost)

Tato vlastnost je spjata se standardem kvality nabizené sluzby. Poskytnuti jedné a té samé
sluzby se muze vzdy lisit, protoze v procesu poskytovani sluzby hraji roli predevsim lidé
a jejich zplsob chovani, aktudlni pocity, ndlady a dalsi faktory, které nelze predpovidat

(Vastikova, 2014, s. 18-19).

Kotler a Keller (2013, s. 397-398) tuto charakteristickou vlastnost sluzeb ve své knize po-
pisuji a dale ji dopliiuji o tfi kroky pro zvySeni kontroly kvality, které mohou firmy posky-

tujici sluzby provadét:

e Skoleni zaméstnancii — investovani do procesti spravného vybéru zaméstnanct
a poskytnuti prvottidniho zaSkoleni a dal$iho vzdélavani pro jejich nejvyssi odbor-
nost.

e Proces sluzby — zmapovani procesu poskytované sluzby a vytvoreni bodii kontaktu
se zakaznikem.

e Spokojenost zakaznikl — vyzkumy a zavedeni systémi piani a stiznosti zakaznikd,
kteti vyuZzili sluzbu. Srovnavani s konkurenci, informace o zdkaznicich a nasledné

poskytovani personalizovangjsi sluzby.

2.2.3 Neoddélitelnost

Sluzba je neoddélitelnd od zakaznika, ten je vzdy jeji soucasti. Je produkovéna v jeho pfi-
tomnosti a za jeho Ucasti. Zakaznik a poskytovatel sluzby se musi setkat v misté a Case tak,
aby mohla byt sluzba realizovana, i kdyZ zdkaznik nemusi byt vZdy pfitomen po celou dobu
vykonavani sluzby. Je zde také né€kolik vyjimek, kdy spolu producent sluzby a ptijemce

nemusi interagovat, naptiklad kdyz je producentem sluzby stroj (bankomat).
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Dalsim vysvétlenim této vlastnosti sluzby podle Vastikové (2008, s. 21-22) je: ,, Neoddeéli-
telnost sluzeb od poskytovatele sluzeb je pricinou, ze zdakaznik je spolu-producentem sluzby.
To znamend, Ze napriklad student neslozi zkousku ani po sebelepsim vykladu ucitele, pokud

I3

se na zkousenou latku sam nepripravi.

Management musi reagovat na neodd¢litelnost sluzby — oddélenim produkce a spotieby; fi-
zenim vztahtl na Grovni zakaznik versus producent; zdokonalenim systémii dodavky sluzby

pomoci automati ¢i rezervacnich systému (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 15-16).

2.2.4 Pomijivost (zniCitelnost)

Sluzby jsou nehmotné, nejde je uskladiiovat, uchovavat nebo vracet. Jejich pomijivost neni
problémem, pokud je poptavka stdld. Management musi reagovat na pfi¢iny zakaznik,

a sladit tak poptavku a nabidku sluzeb:

e piesunutim nékterych poptavek z nevyssi spotfeby sluzby do obdobi mimo za-
téZ, a to pomoci slev a zvyhodnénych cen v méné vytizeném obdobi nebo najmuti
zaméstnancl na ¢asteény pracovni tivazek;

e vytvorenim komplementarni sluzby jako alternativy pro ¢ekajici zdkazniky;

e pouZivanim rezervacnich systémii;

e zvySenim samostatnosti spotiebiteli;

e ziskanim novych prostor pro budouci expanzi ¢i nakoupeni spole¢ného vyba-

veni s poskytovatelem stejné sluzby (Kotler a Keller, 2007, s. 445-446).

2.3 Kbvalita sluzeb

Zakaznik nemuze sluzbu pred jejim ziskanim vidét, a proto je tézké ji zakaznikovi jakkoli
zprostiedkovat, je totiZ spojend s jeho dojmy, o¢ekavanim a vnimanim. Klient hodnoti kva-
litu sluzby podle naplnéni jeho ocekavani. Zprostiedkovani kvality sluzby je mozné pomoci
reklamy, propaga¢nich materialti, image, budovani znacky a povésti. Vysledek poskytnuté
sluZby lze popsat v né€kolika stech riiznych druzich kritického chovani spottebitele, coz by

mélo vést ke zmeéné a zlepSeni kvality sluzeb (Nagyova, 2014, s. 261).

2.3.1 Ocekavani zakaznikua

Jak uz bylo vySe feceno, zdkaznici si na zakladé minulé zkuSenosti, doporuceni ¢i reklamy

vytvari o¢ekavani o sluzbé a porovnavaji vnimanou sluzbu s tou ocekévanou. Pokud se jejich
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oc¢ekavani nenaplni, dojde ke zklamani. V opa¢ném ptipadé jsou nadSeni a ochotni vyuzit

stejného poskytovatele sluzeb znovu (Kotler a Keller, 2007, s. 450).

2.3.1.1 Model kvality sluZeb

Parasuraman, Zeithaml a Berry vytvotili model kvality sluzeb identifikujici pét rozdila ¢i

rozport charakterizujicich Spatné poskytnuti sluzby.

Rozdil 1 —rozpor mezi ocekavanim klienta a vhimanim managementu.

Rozdil 2 — rozpor mezi vnimanim managementu a ocekavanou kvalitou sluzeb.
Rozdil 3 — rozpor mezi specifikovanou kvalitou sluzeb a jejich poskytnutim.

Rozdil 4 — rozpor mezi poskytovanim sluzeb a vnéjsi komunikaci.

Rozdil 5 — rozpor mezi ocekévanou a vnimanou sluzbou (Payne, 1996, s. 221-224).

Spolehlivost, ochota, jistota, empatie a hmotné prvky — mysleno jako jejich vzhled, jsou
v tomto potadi determinanty kvality sluzby vyplyvajici z modelu kvality sluzeb — viz Obra-

zek 2, Priloha P I (Kotler a Keller, 2007, s. 450-451).

2.3.2 Rizeni kvality sluZeb

Sektor sluzeb se stale rozviji a s tim rostou 1 poZadavky na vzdélani managementu firem,
které poskytuji sluzby. Ze strany spottebitell rostou naroky na rozmanitost portfolia nabize-
nych sluzeb; kvalitu sluzeb a jejich odlisSeni od konkurence; tempo inovaci a udrzitelny roz-
voj; individualizaci produktu, komunikaéni sdéleni a diferenciace produktu pro cilovou sku-

pinu, mnohdy 1 v individudlni rovin€ (Jutikova, 2014, s. 14).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 DESIGN

Jak pravil uznavany americky architekt Edgar Kaufmann Jr.: ,,Design se stava vyrazem nas

samych prostifednictvim véci, jez si vybirame* (Pachmanova a kol., 2005, s. 15).

3.1 Definice slova design

Oxfordsky slovnik angli¢tiny z roku 1548 poprvé definuje slovo ,,design® jako sloveso
s oznacenim ,,ukdzat* nebo ,,0znacit“. Kratce na to se objevily i dalsi definice, kde se slovo
»design® objevilo jako podstatné jméno s vyznamem ,,ucel, cil, zdmér“. V roce 1593 toto

slovo nabyva slozitéjSiho vyznamu ,,plan nebo navrh, pfedstava, kterd se ma uskutecnit*.

Jednoznacna definice slova ,,design neexistuje a neni nijak mozna. Pro né¢koho miiZe toto
slovo znamenat zidli s milionovou finan¢ni hodnotou, pro jiného zase drobny technicky de-
tail nebo chytry zlepSovak, ktery usnadni zivot. Faktem je, ze design ovliviiuje zivot lidi
napfic¢ celym svétem a pokud se uzivd moudie, mize lidstvu pfinést moznost blahobytu,
bezpeci, rozmanitosti a potéSeni. V opacném piipadé mize byt design nebezpetny, nel-
sporny, matouci a désivy. Design je proces analyzy, vizualizace, planovani a provedeni (Ra-

wsthorn, 2014, s. 7-32).

Podle Kaufmanna mize design znamenat formovani a utvafeni objektii vyskytujicich se
v kazdodennim bézném Zivoté. Design vyjadiuje danou dobu a lidské vnimani, které ovliv-
flyje politika, filozofie a v&da 1 politika. Z toho vlastné vyplyva i fakt, Ze si lidé kupuji véci,
jejichz vzhled jde ruku v ruce s jejich pottebou, ale 1 s Zivotnim stylem (Pachmanova a kol.,

2005, s. 15-16).

Lawson se v definici slova design zabyva jeho piekladem z anglického jazyka, kde toto
slovo funguje jako podstatné jméno, tak i sloveso. Mlize tedy znamenat proces navrhovani
nebo konecny produkt. Architektura, urbanismus, krajinny design, design interiérti, vyrobki
nebo prumyslovy design vyzaduji od designéra tvorbu krasnych a zaroven uzitecnych,
funk¢énich a praktickych navrhi €1 koneénych produkti. Velice dobry design miize obohatit

Zivoty lidi a ptiblizit se sile uméni a hudby (Pachmanova a kol., 2005, s. 29).
Design se vyvinul z potieb spojenych s bydlenim, vyrobou, médii, technologiemi, obléka-
nim a spoustou dalSich ¢innosti. Tyto potieby se koncem dvacatych let rozrostly do designu

sluzeb, strategického designu, designu udalosti a tvofeni znacky (Erlhoff, 2008, s. 104—109).
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3.1.1 Dobry design

V roce 1938 prob¢hla vystava exponatii nejlepsiho moderniho designu pod kuratorskym do-
zorem designérti v newyorském Muzeu moderniho umeéni. Reakci na tyto vystavy vznikla

v roce 1950 cena Good Design Awards udélovana chicagskym muzeem Athenaeum.

Vysvétlenim toho, co je dobry design miize byt pravé jeho opak, tedy ptiklady Spatného
designu. Rawsthorn (2014, s. 52-69) jej popisuje na piikladech ptili§ komplikovanych tele-
fonti, poruchovych automatii, nepohodlnych zidli ¢i nespolehlivych aut a necitelnych font

pisma.

3.1.2 Uzivatelsky design

Uzivatelsky zaméteny design vychazi z potieb a zajmu uzivatele a klade diraz na pouzitel-
nost a srozumitelnost produktii. Proto by mél design mimo jiné vyuzivat ptirozenych vlast-
nosti lidi a okolniho svéta tak, aby se mohl obejit bez instrukei a popisnych nadpisti. Dobry
uzivatelsky design by m¢l tedy davat smysl a fungovat bez vysvétleni (Norman, 2010,

s. 212-213).

3.2 Designér

Historie profese ¢i postavy designéra spada do starovékého Recka, kde si hrnéifi znagili své
vyrobky znaCkami. Postupem casu se objevovali femeslnici, kteti si vyslouzili uznani své
préce, a to nejen za jeji krasu. Dal§imi rannymi designéry byli kutilové, kteti pfichazeli s nej-
riznéjSimi vynalezy a zlepSovaky. S pfichodem industrializace bylo moZzné zacit vyrabét
predméty ve velkém mnozstvi. V procesu primyslového designu a jeho realizace vznikla

nova profese designéra, ta se Uipln€ vyhradila az koncem 18. stoleti.

Designéti mohou vyuzivat design k vyjadfeni konceptudlnich projekti, jez nejsou ani ko-
mer¢ni ¢i praktické. Mohou se vé€novat tématiim ekologickym, humanitarnim nebo politic-
kym &1 projevovat sviij design ve specializovanych oblastech. At uz piisobi designéii v kte-
rémkoliv z téchto obort a oblasti, na designovych projektech spolupracuji skoro vzdy s né-
jakym tymem — kolegt, klientli, dodavatelll. Z toho vychazi fakt, Ze role designéra neni

upln¢ jednoznacné (Rawsthorn, 2014, s. 33-51).

Podle Pottera je kazda lidska bytost designérem a mnozi lidé se v podstaté 1 designem zivi.

Profese designéra vyzaduje klid, ivahu a proces mezi myslenkou a realizaci. Designér po-

vvvvvv
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ostatnim lidem. Designéti pracuji vSude — ve velkovyrobnach, na ufadech, pro vladu, v ma-
lych agenturach, vetejnych korporacich, designovych studiich, nezavisle. Zastavaji celou
fadu roli (manazer, Sifitel kultury, tviirce kultury, asistent a tak dale) a zaroven jsou vécnymi

a pokornymi studenty svého oboru (Pachmanova a kol., 2005, s. 37—40).

3.3 Kreativni mésto

Podle Jaurové se potencidl nové ekonomiky zaloZzené na kreativité projevuje ve méstech,
kde se koncentruje kvalifikovana a kreativni pracovni sila. Aby byl tento potencial dobie
uchopen a vyuzit, je dilezité prizptisobit méstsky prostor kreativnimu vyvoji a rastu faktori
potencialu lidi. Pro kreativni mésto je zasadni pfizptisobit soustfedéni a zamér mésta dyna-
mice a rozvoji podpory lidského potencidlu, uplatnéni lidské kreativity ve vSech podobach.
To je urcujicim faktorem pro Uspéch nebo neuspéch soucasnych mést. Pti chdpani mést se
predpoklada vice kreativniho potencidlu, nez se na prvni pohled nebo podle standartnich
ukazateld zd4. Pro to, aby byl tento potencial odhalen a nasledné€ vyuzit, se vytvareji rizné
podminky, ve kterych dokazi jednotlivci kreativn€ uvazovat. V méstském prostiedi se krea-
tivita nevdze pouze na umeélce a designéry, protoze jakykoli kreativni pohnutek, myslenka,
napad a akt mize vyjit z jakéhokoli zdroje, z jakékoli oblasti. Novy, kulturné ptiznivy pfi-
stup k planovani mést klade diiraz na humanni interakci a tvorbu hodnot s cilem vytvofit
kreativni prostedi podporujici vyménu napadli a umoziuje promenit tyto ideje na produkty,

sluzby a inovativni feSeni méstskych problémi (Cikanek a kol., 2013, s. 127-129).

Svirakova (2015, s. 81-84) dodava, ze kulturni, spoletenské prostiedi rozvijejici kreativitu
je jednim ze zakladnich znakti sdruzovani v kreativnich komunitach. V takovém prostiedi
kreativita jako takova vzkvéta a tvoii se kreativni ekosystém. Do takového inovativniho pro-
stiedi jsou pfitahovani lidé, firmy, kreativni pfislusnici, kteti stimuluji rozvoj této oblasti.

Toto prostiedi dale rozviji 1 univerzity, jako zdroj intelektualniho kapitalu.

3.3.1 Kreativni projekt

Svirakova (2014, s. 12) definuje kreativni projekt nasledovng: ,,Docasnd organizace, kterd
je vytvorena za ucelem dodani originalnich a dokonalych produktii obsahujicich dusevni
viastnictvi.* Projekt je doCasny, to znamend se stanovenym casem provedeni a ukonceni
projektu. Musi byt jasné specifikovano, kdo kreativni projekt fidi a kdo jej financuje. Stano-
veny jsou také kvalitativni parametry originality a formalni dokonalosti produktl spojené

s projektem.
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4 STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani je soucasti sluzeb. M¢lo by presn¢ formulovat zadani a charakterizovat cile, kte-
rych chce organizace dosdhnout. Strategické planovani definuje zédkaznika, trzni prostiedi

a jeho potencidl pro zavedeni nové sluzby na trh, konkurenci, dodavatele.

4.1 Analyza zakazniki

Definice a charakteristika zdkaznika a celé cilové skupiny a jeji tempo vyvoje. Je nutné zjis-
tit, jaky je celkovy trh charakterizujici v§echny potencialni zakazniky oproti cilovému trhu,
kde jsou zakaznici, kterym firma nabizi svlij produkt nebo poskytuje svou sluzbu (Svobo-

dova, Andera, 2017, s. 83-85).

4.1.1 TrZni segmentace

Nabizena sluzba nedokaze vyhoveét potiebam vSech zakaznikd a nedokéaze konkurovat ves-
kerym nabidkdm konkurencnich sluzeb. Firma si tedy urcuje segmenty trhu, kterym dokaze
nejlépe vyhovét. Cilovy segment je definovan segmenta¢nimi kritérii, jako je geografickeé,
demografické, socioekonomické, psychografické, ¢asové hledisko a dalsi zvyklosti zakaz-

niki (Vagtikova, 2014, s. 35-37).

4.2 Analyza trzniho prostiedi

Analyza trhu ma za kol potvrdit ¢1 vyvratit, Ze nova sluzba, produkt ¢i ndpad ma sviyj do-
statecné velky trh a kupni silu s tim spojenou. Trhem je zde mysSleno specifické prostredi se

zakazniky, konkurenci a s dodavateli, zkoumané z pohledu vné&jsiho i1 vnitiniho.

4.2.1 Porteruv model

Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi je velmi uziteCnym nastrojem pro
analyzu okoli podniku. Model vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice firmy na ur¢itém

trhu je ur€ovana plisobenim péti zékladnich faktori:

¢ konkurencni rivalita v odvétvi — pozice na trhu v daném odvétvi, velikost a Sife
konkurence na trhu, rist odvétvi, diferenciace vyrobki a konkurent;
e hrozba vstupu do odvétvi — kapitdlova naro€nost, dileZitost a sila konkurence,

diferenciace sluzeb, pfistup k dodavatelim a vyhody ze zkuSenosti;
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e vyjednavaci sila zakaznikil — pocet vyznamnych zakazniki a dilezitost sluzby
pro n¢, hrozba ptechodu ke konkurenci, cenové zmény;

e vyjednavaci sila dodavateli — pocet, diillezitost a sila dodavateld, existence sub-
stitutl u dodavatell a hrozba vstupu do odvétvi, poptdvané zbozi a jeho diferen-
ciace;

e hrozba substituti — vliv vysSe ceny na piechod k jinému substitutu, nizka ¢i vy-
sokd cena nabizenych substituti (Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2017,
s. 62-63, s. 190-196).

4.2.2 SWOT analyza

Metoda SWOT analyzy se sklada ze ctyi faktorti zkoumanych vnéjsi a vnitini prostredi

z pohledu:

e S —silné stranky;

e W —slabé stranky;

e O —pfilezitosti;

e T —hrozby.
Vnitini prostiedi se zamétuje na analyzu trzniho prostfedi zkoumajiciho vliv zédkaznik,
konkurence, dodavateli na danou sluzbu na trhu. Vnéjsi prostredi zkouma to, co firmu ob-
klopuje a zpravidla na ni ptisobi, aniz by to sama mohla né&jak ovlivnit. Toto prostiedi tvofi
konkurence, zdkaznici a dodavatelé a dale slozky ekonomické, politické, legislativni, demo-
grafické, socialni a kulturni, technologické, ale napftiklad také ekologické aspekty. Cilem
této Casti analyzy je zjistit pozici firmy ¢i sluzby na daném trhu. Vysledkem analyzy vnéjSiho
prostfedi mliZze byt zména strategie Ci orientace sluzby, rovnéz tak 1 zlepSeni ¢innosti (Janec-

kova, Vastikova, 2001, s. 74-82).

4.3 Analyza dodavatelu

Hodnoti se spolehlivost jednotlivych dodavateli a zavislost na jednom ¢i vice poskytovate-
lich, ktera miiZe pfedstavovat potencialni riziko zapfi¢inéné zménou strategie, cen ¢i uplného
ukonceni ¢innosti. Analyza dodavateli je ndsledné€ spojena s naklady na provoz sluzby (Svo-

bodova, Andera, 2017, s. 90).
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5 METODIKA PRACE

Posledni ¢ast teoretické prace se zabyva metodologickym postupem a vyzkumnymi cili di-
plomoveé prace. Jsou zde predstaveny metody, jez budou prakticky vyuzity v nasledujici ¢asti

préce, a vyzkumné otazky k zodpovézeni.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé ziskanych poznatki z literatury, a tedy celé teoretické
a praktické ¢asti, vytvofit redlny koncept designové prodejni akce ve mésté Zlin, ktery bude
slouzit jako podklad k realizaci. Pro nadefinovani konceptu této prodejni designové akce
v projektové ¢asti diplomové prace je nutné pomoci kvalitativniho a kvantitativniho zkou-
mani ziskat informace, jak by dana sluzba méla vypadat z pohledu designéra-prodejce nebo

cilového navstévnika a jestli bude o sluzbu i akci jako takovou zajem.

Népad na vytvoreni designové prodejni akce ve mésté Zlin ptiSel od autorky prace, kterd ma

pocit nedostatku takové sluzby.

5.2 Cile vyzkumu

1. Analyzovat navrhnuty koncept designové prodejni akce a soucasné trzni postaveni.

2. Realizovat nejprve kvalitativni a poté kvantitativni vyzkumné Seteni u zvolenych
cilovych skupin a vyhodnotit zjisténé informace.

3. Interpretovat nabyté poznatky z primarnich i sekundarnich dat v projektové ¢asti di-

plomové préace.

5.3 Vyzkumné otazky

Jelikoz se jedna o nové vznikajici prodejni akci, je dulezité zjistit, zda vidi cilova skupina
potencidlnich prodejct smysl v celém konceptu sluzby a jestli je tato akce zajimava pro ci-
lovou skupinu navstévnikii. Reakce cilové skupiny pak hraje dileZitou roli v pfizpisobeni

celého navrzeného konceptu jeji predstavé. Vyzkumné otazky jsou nésledujici:

VO 1: Jaka jsou specifika designové prodejni akce pro zvolenou cilovou skupinu z hlediska

prodejni piilezitosti?

VO 2: Jaka jsou specifika designové prodejni akce pro zvolenou cilovou skupinu z hlediska

navstévnosti?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

VO 3: Jakéd je potencialni navstévnost vytvoifeného konceptu designové prodejni akce

ve meésté Zlin?

5.4 Metodologicky postup

Pro zjisténi odpovédi na stanovené vyzkumné otazky bude pouzito kvalitativniho a kvanti-

tativniho vyzkumného Setfeni.

U kvalitativniho Setfeni bude vyuzito polostrukturovanych rozhovort se dvéma cilovymi
skupinami — deseti designéry, ktefi osobn¢ prodavaji na designovych prodejnich akcich svij
produkt; deseti navstévniky, jez tyto akce aktivné navstévuji a zajimaji se o design. Tato Cast
vyzkumu bude po pretestu realizovana v mésici prosinec a leden. Autorka si vybrala tuto
metodu vyzkumu z diivodu pochopeni myslenkovych pochodl jednotlivych cilovych skupin

recipientll a moznosti ptidat dalsi otazku ¢i n¢jakou vice rozvést.

Kvantitativni metoda bude aplikovana na vyzkumném vzorku 250 lidi zijicich ve mésté Zlin,
ktefi se zajimaji o to, jak travit volny Cas a navstévuji vetejné kulturni akce v tomto mésté.
Setteni bude po pretestu na nékolika nezainteresovanych lidech spusténo na za¢atku mésice
bfezna. Tato vyzkumna ¢ast bude provedena pomoci dotaznikového Setfeni elektronickou
formou prostfednictvim aplikace Google dotaznik. V této metod€ vyzkumu se autorka snazi

overit vypovedi recipientll z kvalitativniho vyzkumu na relevantnéj$im vzorku respondentd.

5.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovida (na rozdil od vyzkumu kvantitativniho zamé&tfujiciho se ho
na statistickou analyzu dat) na otazku ,,Proc?“. Vyzkum probihd na zékladé rozhovoru
s men$imi skupinami respondentii nebo jednotlivcem a moderatorem, tedy vyzkumnikem,
ktery poklada otazky. Velikost vzorku u tohoto druhu vyzkumu byva nékolik desitek respon-
dentd, jeZ jsou vybrani na zéklad¢ kritérii vymezujicich cilovou skupinu téchto respondentt

tak, aby méli ke zkoumanému tématu co fict (Tahal, 2017, s. 42).

5.4.1.1 Vyzkumné techniky kvalitativniho vyzkumu

VyuZzivanych metod a technik kvalitativniho vyzkumu je cela fada a vétSina z nich se opira

o psychologické metody. Nejcastéji vyuzivanymi jsou:

¢ Individualni hloubkovy rozhovor — osobni dotazovani mezi dvéma osobami. Po-

moci této metody se snazi tazatel zhruba béhem jedné hodiny zjistit, co se déje
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5.4.2

v mysli dotazovaného. Je velice dilezité peclivé vybrat vzorek cilové skupiny dota-
zovanych.

Skupinovy rozhovor — skupinova interakce mezi moderatorem a ucastniky. Tento
typ kvalitativniho vyzkumu probiha v diskuzni skupiné do deseti ucastnikd, od kte-
rych oc¢ekava spontanni a upfimné vyjadfovani ndzora a vytvareni debaty. Podstatné
je moderatorovo navozeni atmosféry korigovani diskuze.

Asociacni testy a procedury — individualni nebo skupinové tvoteni asociacnich hy-
potéz na stanovené slovo, téma, symbol ¢i dopliiovani piibéht, dialogt, vét.
Projektivni techniky — nejcast¢ji bublinovy test — dopliiovani textu do bublin u st
osoby pfi néjaké situaci; fyziognomicky test — vybér vhodnych typt lidi z predem
stanovenych obrazkl predstavujicich spotiebitele ¢i konzumenty znacky a naopak;
nebo test barev — pfitazovani symbolické hodnoty barev ke konkrétni znacce a vy-
jédteni emoci a postoju k ni samotné; metaforickd pfirovnani — srovnavani a pfirov-
nani pozice znacky ¢i konkuren¢niho produktu k jeviim nebo symbolim hodnot.
Brainstorming — skupinova diskuze generujici napady, ndzory a naméty ¢i predpo-

vidani trendd v dané oblasti (Kozel, 2011, s.166—172).

Kvantitativni vyzkum

Jak jiz bylo naznaeno v kapitole kvalitativniho vyzkumu, kvantitativni vyzkum se na rozdil

od otazky ,,Pro¢?* pta na otazku ,,Kolik?* a pfinasi na ni odpovédi pomoci grafii a tabulek.

Zde se objevuji informace od zastoupeného vzorku respondentii formou relativni nebo ab-

solutni Cetnosti. Kvalitativni vyzkum se pouziva i pro testovani hypotéz (Tahal, 2017, s. 46).

Kozel (2011, s. 158-159) uptesiuje, Ze se jedna o metodu vyzkumu zabyvajici se ziskanim

mefitelnych a Ciselnych dat o ¢etnosti n€jakého vyskytu toho, co uz probehlo nebo se prave

dé¢je a v minimalnich piipadech toho, co se bude dit, tedy pohledu do budoucna.

5.4.2.1 Zasady pro tvorbu dotazniku

Tvorbu dotazniku lze rozdélit do Sesti podmiiiujicich se etap:

1.

Stanoveni cile — pfipraveni konceptu dotazniku tak, aby dodrzel stanoveny cil vy-
zkumu a zodpovedél vyzkumnou otazku.

Zpusob dotazovani — mtiZze probihat formou rozdavani vytisténych dotazniki, osob-
niho nebo telefonického dotazovani, ale také elektronického dotazovani pomoci riz-

nych programt a aplikaci, jeZ je v dneSni dobé nevyuZzivanéjsi.
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3. Cilova skupina — specifikace vzorku dotazovanych respondentii. Mnohdy je selekto-
vano z prvni vstupni otazky.

4. Konstrukce otazek — je dalezité spravné otazku polozit, aby pfinesla potfebnou od-
poveéd’ a potiebnou informaci v ni. Otazky mohou byt oteviené, uzaviené ¢i polouza-
viené. D4 se vyuzit i dalSich metod jako je Skalovani, ocenovani, tfidéni, souhlasu-
nesouhlasu, stupfiového fazeni a dalSich.

5. Konstrukce dotazniku — dotaznik sam o sobé musi byt logicky strukturovany, dyna-
micky a musi udrzovat zajem respondenta dotaznik dokoncit.

6. Pilotaz —jedna se o pretest dotazniku, tedy vyzkouseni a ovéteni jeho srozumitelnosti
a jednoznacnosti na vzorku respondenti pied jeho spusténim (Piibova, 1996,

s. 75-84).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DESIGNOVA PRODEJNI AKCE

Prakticka ¢ast diplomové prace si klade za cil piedstavit koncept designové prodejni sluzby
a v ramci n¢j vysveétlit dalezitost nabizené sluzby. Autorka diplomové prace ve své bakalar-
ské praci psala o studentském projektu ZDW, ktery vznikl na FMK UTB ve Zlin€ v rdmci
pfedmétu Komunikaéni agentura, a stal se tak jejim srdcovym projektem. To je pfi¢inou

pozitivniho vztahu autorky k designu a designovym udalostem obecné¢.

Cela myslenka designové prodejni akce ve méesté Zlin je v pocatcich, jedna se proto o nezre-
alizovany koncept. Nedilnou soucésti praktické ¢asti budou analyzy trzniho prostiedi i sta-
vajici konkurence a substitutti. Déle pak vysledky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu

na potencidlni cilové skupin€ navstévnikl akce a designovych prodejcil.

6.1 Predstaveni myslenky

Népad na koncept designové prodejni akce vySel z potieby autorky mit ve mésté Zlin desig-
novou prodejni akci na podobné rovni akci, které znd z jinych mést a zahranici. Jsou tim
mysleny designova trziste, designové markety, skoro az festivaly designu, kde se schézi pro-
dejci svych produktii pod malymi, mnohdy zacinajicimi, znackami. Akce probihaji o vi-
kendu a obsahuji kromé prodejni Casti i spoustu workshopti, diskuzi, prednaSek — ¢imz vy-
tvareji vzdélavaci ¢ast téchto akcei jak pro odbornou vefejnost, tak i pro tu Sirokou, a tim ji
pfiblizuji odvétvi designu. Diky stankiim s kvalitnim obc¢erstvenim od mistnich gastro nad-
Senct, zivé hudbé v podobé DJ nebo koncertu malych alternativnich kapel, détského koutku
a ptijemného prosttedi se stane z primarné prodejni akce zabavni celodenni udalost, kde se
sdruzuje komunita lidi se z4jmem o design, ale opét 1 Siroka vefejnost, vnimajici tuto akci
jako kulturni udalost ve méste. V neposledni fad¢ je to praveé o prodejcich, znackach, desig-
nérech, ktefi tvofi tu nejpodstatnéjsi cast tohoto konceptu — prodejni ¢ast. Zde je dilezita
rozmanita nabidka prodavanych produkti, prezentace jednotlivych designérti a prodejni pro-
stor obecné€. Pozornost se musi upinat na nabidku kvalitniho designového sortimentu, ktery
utvaii vnimani udalosti vetejnosti.

Podle autorky se v idealnim pfipad€ spoji tyto tfi Casti — prodejni Cast, vzdélavaci Cast
a zabava — dohromady, a vytvofi tak spolené tizasné setkani designérti, designovych nad-
Senct a laické vetejnosti. Skvéla atmosféra a naplnéné ocekavani jednotlivych ro¢niki uda-

losti bude podle autorky tuto akci posouvat a rozsifovat dal.
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6.2 Sluzba

V predchozi kapitole byla predstavena myslenka idealniho konceptu designové prodejni
akce ve mésté Zlin. V této ¢asti je na Case predstavit tuto udalost z pohledu nabizené sluzby

zakaznikim.

Udalost se zaméfuje na poskytnuti prodejniho prostoru designértim/prodejctim, kteti budou
v prub¢hu konani akce nabizet své zbozi pod svymi znackami k prodeji navstévnikiim. Pro-
story budou rozdéleny podle velikosti v metrech ¢tverecnich do raznych cenovych kategorii.
V ramci prodejniho prostoru nebude k dispozici viibec nic nebo bude mit kazdy z prodejcii
sjednocené vybaveni jako prodejni stlil, vystavni a ulozné systémy, osvétleni. Cena za tuto
sluZzbu bude obsahovat i mozZnost zdzemi, parkovéni a elektfiny. Kazdy z prodejct touto

¢astkou zaplati v podstaté€ i propagaci sebe samého na dané akci.

Dalsi sluzbu v podobé prodejnich prostor nabidne udalost vSem prodejcim obcerstvent,
kavy a dalSich népoji. Mimo to se udéalost zaméii i na hudebni vystoupeni kapel nebo D1J.
Bylo by dobré, kdyby se projekt uskutectioval na pravidelné bazi — jednou nebo nékolikrat
ro¢né. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zacinajici projekt, nelze predCasné stanovit, jaky

interval je vhodny a pro navstévniky nejvice ptijatelny.

6.3 Cilova skupina

Prodejni designova udélost se z pohledu cilové skupiny zamétuje se svou sluzbou na desig-
néry a designové znacky, at’ uz zac¢inajici nebo zékaznikim dobie znamé. Dale pak je dule-
zité cilova skupina samotnych navstévnika udalosti, kteti tvofi jeji popularitu a do budoucna

1 prestiz.

6.3.1 Navstévnici

Jelikoz se jednd o udalost konanou ve mésté Zlin, je pravdépodobna navstévnost obyvatel
Zlina, studentl zijicich ve mésté Zlin a v neposledni fad¢ odborné vetejnosti zajimajici se
o design a designové udalosti obecné. Autorka se domnivé, ze ve mésté Zlin i diky UTB
a oborlim spojenych s designem, které nabizi, existuje jakasi komunita lidi, ktera navstévuje
akce tykajici se designu, jako ZDW, Fashion Point, Fashion show Dotek, prehlidku mladych
modnich designéra EXIST, ZDM, Galerii G18 a dalsi vystavy a udalosti. Tato komunita lidi

by mohla byt jednou z hlavnich cilovych skupin navrhované designové prodejni akce.
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6.3.2 Prodejci

Jak uz bylo nékolikrat zminéno, cilovou skupinou pro nabizenou sluzbu designové prodejni
akce jsou predevsim designéfi a navrhati produktti z odvétvi zabyvajicich se odévy, obuvi,
Sperky, kosmetikou, grafikou, drobnymi bytovymi produkty, nabytkem a dopliiky jako jsou
napiiklad kabelky, batohy, tasky a pen¢zenky. Bude se jednat o designéry tvotici pod znac-
kami nebo samostatné. Mnozi z nich se t€astni prodejnich udalosti pravidelné, nekteti pro-
davaji svoje produkty v riznych kamennych design prodejnach nebo prostfednictvim webo-

vych e-shopti a dalSich prodejnich portalt.

6.4 Marketingovy mix

V této kapitole autorka ptedstavi jednotlivé body marketingového mixu navazujici na navr-

hovanou designovou prodejni akci ve mésté Zlin.

6.4.1 Produkt

U konceptu designové prodejni akce je produktem primarné nabizena sluzba v podobé¢ zpro-
sttedkovani prodejniho mista. Podle mista konani akce se rozdéli velikost a pocet prodejnich
mist do n¢kolika cenovych kategorii. V ramci tohoto prodejniho mista bude zdkaznikovi,
tedy prodejci, k dispozici 1 zdzemi, moznost vystavniho ulozného prostoru, elekttiny, vody
a dalSich technickych potieb. V cené je zahrnuta 1 propagace dané udalosti, v rdmci které

budou jednotlivy prodejci jmenovani a predstavovani.

6.4.1.1 Prodejni Cast

Z pohledu navstévnika designové prodejni akce je produktem pravé nabizené zbozi od jed-
notlivych prodejci. Jedna se o designovy sortiment produktd od jednotlivych znacek a de-
signérii. Takovymi produkty miiZze byt obleceni, Sperky, boty, kabelky, drobné bytové do-
pliiky, nabytek, knihy, hracky, papirenské zbozi, grafika a dalsi.

6.4.1.2 Doprovodny program
Doprovodny program mize opét tvofit produkt nebo sluzba, kterd je v ramci této udalosti
nabizena jejim navstévnikiim. K dispozici mohou byt pfednasky, workshopy, tvofici dilny,

koncerty nebo party. Do doprovodného programu jsou zahrnuty i stdnky s obCerstvenim.
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6.4.2 Cena

Cena nabizené sluzby, tedy prodejniho mista, je odvozena od velikosti tohoto prostoru v me-
trech CtvereCnich. Cenova strategie bere v potaz konkurenci a jeji vysi cen za stejnou €i po-
dobnou nabizenou sluzbu. Je nutné nezapominat, ze se jedna o zcela novou akci ve mésté
Zlin, kterou jeste nikdo nezna a neda se tak o¢ekavat navratnost investice jednotlivych pro-
dejcu.

Cena za danou sluzbu musi brat také v potaz ndklady spojené s provozem a kondnim akce.
V piipadé rustu zajmu a prestize této udalosti na daném trhu se mtize predpokladat zvyseni

cen za prodejni misto.

Dalsi polozkou cenové politiky této akce mize byt i zpoplatnéni doprovodného programu

nebo vstupného pro névstévniky této akce.

6.4.3 Distribuce

Designova prodejni akce je typ sluzby, kdy musi zdkaznik piijit za poskytovatelem sluzby
na konkrétni misto. Lokalita zde hraje podstatnou roli, takze by designova prodejni akce
neméla byt na nedostupném misté, avSak misto by mélo byt samo o sobé atraktivni, spliiovat
technické a socidlni zazemi a zaroven by toto misto nemélo byt finan¢né nékladné. V bliz-

kém okoli by se mélo nachazet parkoviste a zastdvka méstské hromadné dopravy.

Pfi vybéru mista pro tuto udélost se autorka zamétovala na centrum mésta Zlin, jako jsou
prostory parku Komenského, Zlinského zamku ¢i ndmésti Miru. Dals$i moZnosti jsou pak
volné prostory v tovarnim aredlu Svit. V kazdém ptipad¢ je zapotiebi zajistit prostory kryté,
poptipad¢ pro doprovodny program i prostory venkovni. Prodejni ¢ast i doprovodny pro-
gram bude probihat na jednom konkrétnim misté, je mozZné, Ze se bude misto s dal§imi roc-

niky ménit.

6.4.4 Propagace
Pro propagaci designové prodejni akce navrhuje autorka vyuzit off-line i on-line aktivit.

V prvni fad€ je potieba zaujmout cilovou skupinu prodejcti/designérti tak, aby se piihlasili
do prodejni sekce designové akce. Zde bude vyuzito jak nadlinkovych, tak 1 podlinkovych
aktivit. V dob¢ oslovovani budou k dispozici webové stranky akce s veskerymi informacemi
o konané akci a o pravidlech pro piihlaSeni do prodejni ¢asti. Déle budou zfizeny profily

akce na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram. Autorka jako organizatorka akce
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vyselektuje prodejce na zaklade resersi podobnych prodejnich akci. Tyto potencidlni pro-
dejce pak bude oslovovat napiimo e-mailem nebo telefonicky, s nabidkou ucastnit se jako
prodejce na této akci ve Zlin€. Dalsi oslovovani prodejcii bude probihat prostfednictvim de-
signovych portali, jako czechdesign.cz, designmag.cz, designportal.cz a dalsi, kde bude in-
formace o open call. JelikoZz se jedna o akci lokélni, ve mésté Zlin, bude pro nabor prodejcii
vyuzita tiskova reklama v podob¢ letacktl s informacemi, které budou distribuovany na uni-
verzité, v kavarnach, v ateliérech a na dalSich mistech, kde se setkavaji studenti designér-

skych obort.

Druhou fazi je podle autorky propagace akce samotné tak, aby se dostala do povédomi po-
tencialnich navstévnikl. Zde bude pouzito predevsim nadlinkovych online aktivit skrze so-
cidlni sit¢, kde bude vyuZzito udélosti a promovanych postli, a webové stranky udélosti. Dal-
$im prostfedkem bude i PR kampan celé akce skrze webové portaly zaméfujici se na design
a designové udalosti, dale skrze lokalni ¢asopisy a ostatni portaly zaméiujici se na kulturni
déni. Vedle online propagace bude vyuzita i tisténa reklama v podob¢ letackul, plakati

a venkovni reklamy ve Zlinském kraji. Dale pak reklama v regionalnim rozhlase.

6.4.5 Lidé

Lidé v oblasti sluzeb tvoii neodmyslitelnou ¢ast. V navrhované designové prodejni akci se
bude jednat o lidi, jakozto organizatory akce. Autorka se domniva, ze by se mélo jednat
o uzky tym do péti lidi, ktefi budou mit celou akci na starost, a dale pak n¢kolik externich
pracovnikl. Ve dnech realizace se pak bude jednat o dalsi lidi, ktefi pomohou udrZet chod

celé akce v pofadku a postaraji se o prodejce, prostory, doprovodny program.

Cely tym lidi musi byt bezesporu ochotny, komunikativni a mit nadSeni do prace.

6.4.6 Procesy

Jednim z nejzasadnéjSich procesii sluzby je ndbor designérii/prodejcti. Podle autorky bude
tento nabor probihat ptes elektronické ptihlaSovani na webovych strankach udalosti. Kazdy
z potencidlnich prodejcii bude muset poslat popis své znacky nebo sebe samotného, popis
svych produktii a cen a zaslat 1 své portfolio. VSechno bude zohlediiovano v procesu kura-

torského vybéru findlnich prodejci.

Dal8imi procesy pak budou komunikace a péce o prodejce a ostatni, kdo maji na starost do-

provodny program pted a ve dnech konéni akce, pfivitani navstévniki a jejich spokojenost.
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6.4.7 Materialni prostredi

Do materialniho prostiedi se fadi pfedevsim prostor, ve kterém bude udalost probihat. Mésto
Zlin nenabizi tolik moznosti volnych budov a mist, ur¢enych k potadani narazovych akci.
I proto je potieba najit takové misto, které bude piistupné, cenoveé dostupné a atraktivni jak

pro zékazniky sluzby, tak pro navstévniky udalosti.

Vzhled vnitifniho prostoru by mél odpovidat konceptu designové prodejni akce. VSechna
prodejni mista by méla byt bud’ zcela stejna — ne velikosti, ale vybavenim — tzn. sjednoceny
vystavni systém, nabytek, osvétleni. Nebo naopak by si mél kazdy z prodejct vytvofit svou
vlastni prodejni ¢ast, feknéme sviij vlastni obchod, svépomoci. Na organizatorovi akce je
zajisténi Cistoty a socialniho zazemi.

Nesmi se zapomenout na fakt, Ze se jedna o designovou akci, a tak by cely koncept vnitiniho
rozestavéni prodejnich mist nemél vytvéret chaos, pocit zmatku. Naopak, mélo by se jednat
o esteticky krasné misto, které bude vybizet ke koupi a k dobré atmosféie, k niz mize po-

moci i ziva hudba a vyzdoba prostoru.
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7 CHARAKTERISTIKA TRHU

V této kapitole se bude autorka zabyvat charakteristikou odvétvi narazovych designovych
prodejnich eventi a designovych akei na trhu Ceské republiky obecné. Autorka bude zkou-
mat jednotlivé konkurenty a vSechny znalosti o nich aplikuje v Porterové analyze péti sil

a SWOT analyze.

7.1 Analyza konkurence

Konkurence v odvétvi design prodejnich akci je po celé Ceské republice, ale i v zahrani&i
pomérné Sirokd a neustale se zdokonaluje, zlepSuje a rozsifuje. V poslednich letech vzrostl
trend potadani designovych eventll obecné a spole¢né s nimi se prohloubila 1 nabidka desig-
nove prodejnich eventd, at’ uz v rdmeci nich, nebo samostatné. Rist vzniku designovych akci

v Ceské republice ukazuje nasledujici graf.

Riist vzniku designovych akei v CR od roku 2014
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pocet designovych akei

Graf 1 Riist vzniku designovych akci v CR od roku 2014 (zdroj: vlastni zpracovéni, 2019,
CZECHDESIGN, © 2019)

Dalsi nartst se da pozorovat i u designovych kamennych prodejen a docasnych pop-up ob-

chodd, které nabizeji designové produkty od jednotlivych navrhati a tvlrct.
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7.1.1 Zlin Design Market

Zlin Design Market se kona od roku 2014 ve mésté Zlin na Zlinském zamku v intervalu
jednou ro¢né, a to v meésici fijen, listopad nebo prosinec, s dirazem na predvanoc¢ni nakup.
Akce se vzdy kona po dobu vikendu. Design Market je prezentovan jako misto pro nakup
originalnich a ru¢né vyrabénych darka, Sperki, obleceni, grafiky a drobnych bytovych do-
plnkt. Designéti/prodejci zde maji sviij vlastni prodejni prostor, kde prezentuji a prodavaji

své produkty. Akce je doplnéna doprovodnym programem workshopti a vystav.
Pocet prodejcii na této akci je priblizné od 40 do 70.

Cena za prodejni plochu se pohybuje od 800 K¢ do 1400 K¢, podle velikosti prodejniho

prostoru.

Vstupné pro navstévniky se pohybuje kolem ¢astky 50 K¢ (Zlin Design, © 2019).

7.1.2 MINT Market Brno

MINT je projekt, ktery zastiesuje koncept trhii v riiznych méstech napti¢ Ceskou republikou.
Organizuje jej tym lidi, ktery se dal dohromady v roce 2010. Na svych trzich, které trvaji
z pravidla jeden den, nabizi nezavislou modu, Sperky, kosmetiku a design od navrhari

a designérii z Ceské republiky. Mimo jiné je akce doplnéna o obéerstveni a Zivou hudbu.

V roce 2019, kdy se jedna jiz o 35 akci v potadi, se odehrava prodejni koncept v budove
TrZznice Brno na Zelném trhu. Tato mista se v Brné¢ méni, ale podstatou je vzdy netradi¢ni
prazdna budova. Market se kona né€kolikrat rocné&, v roce 2018 bylo téchto MINT: Brno Fa-

shion Marketl celkem 6.
Pocet prodejcii pii neddvném kondni akce v poloving biezna 2019 byl 80.

Cena za prodejni plochu se pohybuje v ¢astkach od 400 K¢ az do 2600 K&, a to podle
velikosti plochy a atraktivity umisténi v budové. Je mozné si ptikoupit zidli, stil a ptipojeni

k elektfing.

Vstupné je pro vSechny navstévniky zdarma (Mint Market, © 2019).

7.1.3 MINT Market Olomouc

MINT Market Olomouc potadé organizace MINT, kterou autorka popsala v predchozi kapi-
tole ¢islo 7.1.2.
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Tato prodejni akce se ve mést¢ Olomouc konala v roce 2019 viibec poprvé, a to na konci
meésice bfezna. Market je zaméten na prodej kvalitniho ¢eského designu z odvétvi mody
a Sperkti, kosmetiky a drobnych bytovych doplinkt. Prodejni akce probiha jeden den o vi-
kendu, k dispozici jidlo, piti 1 hudba v podani DJ.

Pocet prodejcii na této akci je zhruba 50.

Cena za prodejni plochu se pohybuje od 1900 K¢ (2 x 2 m) do 2600 K¢ (3 x 3 m), plus je
mozné piikoupit stil, zidli, parkovani ¢i piipojeni k elektfing.

Vstupné je pro vsechny navstévniky zdarma (Mint Market, © 2019).

7.1.4 Dizajn trh

V roce 2017 byla poprvé zorganizovana netradi¢ni prodejni akce Dizajn trh ve mésté Olo-
mouc v muzeu Pevnost poznani. Tuto akci pofddaji dvé matky na mateiské dovolené. I to je
mozna divodem S§irSiho doprovodného programu a jeho zaméfeni na rodiny s détmi. Pro-
gram obsahuje tvotivé dilny, besedy, workshopy a prednasky, SWAP koutek, promitani,
relaxaéni zonu plnou hracek, stolnich a deskovych her pro déti nebo houpaci zénu, opét

zamétenou na déti navstévnika. Akce se konala po dva vikendové dny v obdobi pfed Vénoci.

Pocet prodejcii je kolem 70. Prodejci nabizi Sperky, obleceni, kosmetiku, jidlo, piti a drobné

bytové doplnky.

Cena za prodejni plochu se pohybuje od 900 K¢ az po 2700 K¢, a to podle velikosti pro-

stord, které jsou rozlisné.

Vstupné pro navstévniky je 40K¢ (Dizajntrh, © 2019).

7.2 Porteriv model

U kazdé z péti sil Porterova modelu jsou hodnoceny faktory, na které se musi brat ohled.
Z vysledku této analyzy vyplyne, jaka z péti sil je pro danou sluzbu nejstézejnéjsi z pohledu
konkuren¢niho a trzniho prostfedi designové prodejni akce ve mésté Zlin.

Vhled do budoucna a konzultaci analyzy poskytla organizatorka akce ZDM MgA. Miroslava

Ptackova, kterd pofada danou akci ve mésté Zlin jiz od roku 2014.
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7.2.1 Konkurence v odvétvi

Designova prodejni akce ma svou neptimou konkurenci ve v§ech méstech, a to véetné Zlina.
Jelikoz se bude jednat o akci ve mésté Zlin, kterd bude prvnich n€kolik ro¢nikt spiSe lokal-
niho razu, nez se rozroste, budou pro Porterovu analyzu brani v potaz pouze konkurenti

ze Zlina, Brna a Olomouce. Konkurence v odvétvi je rozepsana viz Tabulka 7, Ptiloha P II.

Poptavka po designovych narazovych prodejnich eventech napii¢ celou Ceskou republikou
za poslednich 5 let vzrostla. Mnohé z téchto akci si vytvorily svou rozrustajici se cilovou
skupinu ¢i komunitu lidi, a tak se ro¢nik od rocniku akce zvétsuji nebo nabiraji na Cetnosti.
Siroka ¢i odborna veifejnost za¢ina tyto akce vice vyhledavat a navitévovat a déla si z nich
celodenni, nékdy az rodinnou akci spojenou s nakupem, dobrym jidlem a pitim, vzdélanim
a zabavou. Co se ty€e prodejct, kterym je nabizena sluZzba poskytnuti prodejniho prostoru,
ti jsou také vérni t€émto akcim, se kterymi maji pozitivni zkuSenost, at’ uz z pohledu vyse

vydeélku, rozsiteni povédomi a kontaktii, nebo spokojenosti s kvalitou sluzeb.

Drtive se tyto markety konaly v Praze, poté zacaly vznikat spolky a organizace potadajici
tento typ akci v Brné a déle pak 1 ve Zlin¢ a Olomouci. OhroZeni ze strany konkurence
a diferenciace roste, ackoli rozliSeni akci od sebe samych je docela znatelné, a to komuni-
kaci, nabizenym zboZim, doprovodnym programem, konceptem, lokaci a v neposledni fad¢

kvalitou nabizené¢ sluzby celkove.

Co se tyCe finan¢ni naroc¢nosti planované akce tohoto typu, jeji fixni naklady jsou celkem
nizké, a to kvili narazovému konani eventu. Také naklady spojené s odchodem z odvétvi
jsou skoro nulové. Jde zde piedevsim o ukonceni strategickych partnerstvi, emocionalni po-

stoje vlastnikll a rozvazani spoluprace s prodejci, kterym je sluzba nabizena.

7.2.2 Konkurence potencialnich uchazeci o vstup do odvétvi

Vstup do odvétvi je spojen s celou fadou analyz, jestli je o sluzbu zajem a jestli je pro ni
prostor na trhu, kde uz podobna sluzba existuje. Od resersi, vytvoreni funkéniho konceptu,
komunikacni strategie a doprovodného programu az po nasmlouvani prodejct a zajisténi
potifebnych povoleni, zdzemi a licenci. Do budoucna se ocekava, ze se nabidka takovychto
sluzeb pro danou cilovou skupinu rozroste, a to i vzhledem k jednoduchému a kapitaloveé
nizkému vstupu i vystupu z odvétvi. Dlllezitou soucasti vzniku sluzby a eventu obecné neni
potieba vlastnit véci pro zdzemi akce, ale pouze kontakty na poskytovatele téchto sluzeb,

jako je osvétleni, zvukova technika, prondjem prostor a v neposledni fadé marketing. Pfistup
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k pracovni sile je v rdamci moznosti snadny, protoze vétSina personalu nemusi disponovat
specialni znalosti a vzdélanim, ale naopak neni Gplné snadné sehnat kvalitni a ochotné pra-
cujici brigadniky. Co se tyCe vysSich pozic v managementu organizace akce, mtiZe se s jejim

rustem pozadovat kvalifikovany personal.

S riistem nabizenych sluzeb se ocekava zlepSovani kvality nabizené sluzby v odvétvi napftic

konkurenci, kterd je zpracovana viz Tabulka 8, Ptiloha P IIL

7.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Néavstévnikem designové prodejni akce ve Zling€ bude Siroka vetejnost méesta Zlin — studenti,
rodiny s détmi, lidé zajimajici se o design, a tedy i odborna vetejnost. Za zakaznika je zde
povazovan prodejce, tedy designér nabizejici sviij produkt na prodejni akci. Tim je tato akce
zavisla na malém poctu vyznamnych zékaznikl. Z pohledu vyznamnosti sluzby pro zékaz-
nika Ize konstatovat, zZe prodejni akce pro designéra a jeho znacku ve mésté, ve kterém pii-
sobi, je zcela klicova. Je spojena s mistem, kde rozsifuje povédomi o své znacce, ziskava
kontakty a prodava sviyj produkt. Vyjednavaci sila zdkaznik je specifikovana viz Tabulka

9, Priloha P IV.

Néklady ptfechodu zdkaznika ke konkurenci nejsou pftili§ vysoké, jelikoz prodejci mohou
prodévat i na jinych akcich, a to 1 z divodu konéni v jiné terminy anebo v jinych méstech.
Hrozba zpétné integrace, tedy Ze zakaznik zane sdm organizovat vlastni event a provozovat

sluzbu pro ostatni prodejce/designéry, je spiSe vyjimecna.

Ziskovost zakaznika by méla byt vysoka, ale je to pfedev§im na ném samém a jeho zptisobu
prezentace na prodejni akci. VSe je také dano kvalitou potadané akce obecné, propagaci

a po¢tem navstévnikil, kdy se predpokladéa do dalSich let zvySeni.

7.2.4 Konkurence dodavatelu

Designova prodejni akce bude vytvaret pevné vztahy s dodavateli. Jednd se predevSim
o dodavatele vSech potiebnych véci k organizaci této akce, at’ uz je to prostor k prondjmu,
jidlo, piti ¢i technické zazemi, grafika, komunikacni strategie a pomoc v doprovodném pro-

gramu.
V prvnich ro¢nicich akce je dodavatelll méné neZ s pfibyvajicimi rocniky, kde se ¢eka nartst
dodavateld, a to kvlli rozrosteni akce jako takové. V ptipadé neshod s nékterym z dodava-

teld je mozné se obratit na dodavatele jiné, avSak ve mésté Zlin neni tak velky vybér. I proto
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by si odbératelé méli uvédomit vyznam dodavatele a méli by s nimi navazovat a budovat
vztahy, uzavirat partnerstvi, coz plati i smérem od dodavatele k obérateli. Konkurence do-

davatelt je zpracovana viz Tabulka 10, Pfiloha P V.

7.2.5 Konkurence substituti

Mezi substituty patii v Sirokém smyslu jakykoli prodejni kandl designovych produktt. V uz-
$im vyctu je to pak jen vybérova prodejni designova akce s kvalitnim designem a doprovod-
nym programem ve smyslu diskuzi, prednéasek, workshopt, koncertu ve mésté Zlin ¢i bliz-

kém okoli (Brno, Olomouc).

Prestoze je ve méste Zlin od roku 2014 designova prodejni akce ZDM, nova akce ma poten-
cial jestd vice rozsifit zdej§i kulturni vyziti. Co se tyce celé Ceské republiky, je substituti
mnoho. Hrozba substitutii do dalSich let roste. Je to dano trendem doby a poptavkou po kva-

litnim designu a vyrobcich od €eskych ¢i regiondlnich navrhait a designéra.

Cena u substitutii bude vzdy odpovidat kvalité¢ a velikosti podobné akce a také jeji znamosti
a vyznamnosti pro designéry/prodejce. Ti budou ochotni zaplatit za sluzbu vice, pokud bu-
dou ocekévat vétsi piinos této akce pro jejich podnikani ¢i jejich prestiz.

Uzitné vlastnosti substitutll se neustale vyviji se snahou organizatort docilit co nejvétsiho
poctu navstévnikl a co nejlepsi a nejkvalitné;si sluzby prodejcim. Do budoucna je tak vice
nez jisté, Ze se 1 vzhledem k rostouci konkurenci bude sluzba zlepSovat a zdokonalovat.
Otazkou pak zlstava, jestli se bude jednat spiSe o nastup novych substitutd, nebo se budou

ty soucasné zdokonalovat ve své nabidce. Celd ¢ast konkurence substitutll je zapsana viz

Tabulka 11, Ptiloha P VI.

7.2.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Z vysledkt provedené Porterovy analyzy, které jsou sefazeny nize (viz Tabulka 1), mtizeme

vidét, ze se prodejni designova akce ve Zlin€ pohybuje ve stfedné konkurencnim prostiedi.

U vSech péti faktorti se priimérné skore pohybuje prevazné ve stfednich hodnotach. Nejvetsi
konkurenéni prostiedi je v oblasti hrozby vstupu do odvétvi, kterd nebude do budoucna
rust. Diivodem je fakt, ze vstup do odvétvi nepotiebuje zadné slozité know-how ani vysoké
kapitalové prostiedky. Na druhém misté se nachazi hrozba substitutii, kterd se stale drzi

stiednich az lehce vysSich hodnot, ale neni v tak vysoké mife, aby akci néjak ovlivnila nebo
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uplné odstranila. Mirn€ zvysenému skore se ptiblizuje i vyjednavaci sila zakazniki. Pra-
mérné skoére konkurence zdkaznikll pak také neni zanedbatelné, ale neni se zde ¢eho obavat
a do budoucna by se neméla tato hrozba zvySovat, ale spise klesat. U vyjednavaci sily do-
davatelu hrozi stfedni az nizké nebezpeci. Dodavatelé si mohou své podminky néjak nasta-
vovat, protoze je projekt teprve v pocatcich a novy na trhu sluzeb. Sami prodejci na desig-
nové akci ¢i dodavatelé jednordzovych sluzeb pro organizaci projektu maji i dalsi akce

ve Zlin€ nebo v okoli, kde chodi prodavat nebo kde nabizi své sluzby a produkty.

Na posledni pticce s nejmensim skore se nachdzi konkurenc¢ni rivalita v odvétvi. Z vy-
sledku miZeme zaznamenat, Ze konkurence bude do budoucna rust, ale se zkuSenostmi
a dalsimi ro¢niky akce se predpoklada jeji prestiz do budoucna, kde by ji konkurence neméla
néjak vyznamné ohrozit. I pfesto se na tento bod Porterovy analyzy musi akce dikladné
pfipravit a brat ji v potaz.

Aby bylo co nejvice zamezeno témto hrozbam, je potieba kontinudlné¢ monitorovat konku-
renci a jeji strategii a plany do budoucna. Pfizptisobovat se pozadavkliim a ptanim zakazniki

a vytvaret atraktivni a konkurencné odlisné prostiedi akce.

SROVNANI ROK
(1bod = nejnizsi, 9 bodd = nejvyssi) 2018 2023
1 Konkurenéni rivalita v odvétvi 3.3 4
2 Hrozba vstupu do odvétvi 5,8 5.5
3 Vyjednavaci sila zékaznikl 4,6 4,4
4 Vyjednavaci sila dodavatela 4,4 4,4
5 Hrozba substitutt 5,6 6.4

Tabulka 1 Shrnuti Porterova modelu (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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7.3 SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:

S1: jedine¢ny koncept designové prodejni akce. | W1: nova sluzba na trhu.

S2: nizké pocatecni ndklady. W2: nedostatek vhodnych prostor pro konani.
S3: zvySovani kulturniho vyziti ve mésteé Zlin. | W3: narocnost pofaddani eventu.

S4: prodejni ptilezitost zacinajicich designért. | W4: zdkonem dané nalezitosti.

S5: upeviiovani designérské komunity. WS5: pocatecni slaba reputace.

PrileZitosti: Hrozby:

O1: navazani partnerstvi akce. T1: nova nebo stavajici konkurence/substituty.
02: rozsiteni akce do dalSich mést. T2: nizky zajem navstévnik.

03: rozsiteni nebo zvétSeni konceptu akce. T3: neschopnost zlepSovat kvalitu sluzeb.

04: zajisténi dlouhodobé vérnosti zakazniku. T4: nizky zajem zakazniku.

05: vydeélecnost akce. T5: nartust nakladu.

Tabulka 2 SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Analyza nastavila pocate¢ni predstavu o designové prodejni akci ve mésté Zlin z pohledu
vnitiniho a vnéjSiho prostredi. Dillezitym bodem silnych stranek je jedine¢ny a novy koncept
prodejniho eventu, zvySujici kulturni vyziti ve mésté Zlin, coz vzeslo z reSersi vSech konku-
rencnich projektd a akci ve mésté Zlin, Olomouc a Brno. S tim v8§im souvisi 1 silné stranka
nabizeného sortimentu na dané akci, ktery je slozen z produktll prodejcti — mistnich desig-
néri a navrhai, i té€ch, co studuji designérské obory na FMK UTB ve Zling, ale i mimo ng;.
Ve mésté Zlin se akce s podobnou myslenkou jiz konaji, ale navrhovany koncept designové
prodejni akce neni s témi stavajicimi srovnatelny, coz se potvrdilo v kvalitativnim vyzkumu
jak na cilové skupiné designéri, tak i u cilové skupiny potencidlnich navstévnikt. Nizké

pocatecni ndklady akce se potvrdily u konzultace Porterovy analyzy.

Vyraznou slabou strankou je pomérné nova sluzba na tomto trhu, pocate¢ni slaba reputace
a jeji ohroZeni kvili nenaplnéni volnych prodejnich kapacit, coz mize byt predpokladano
1 pocatecni nizkou znamosti a slabou povédomosti. Kvalifikovany vhled autorky potvrzuje
fakt, ze ve mésté Zlin je také mélo volnych prostor k prondjmu pro vefejnou akci s diirazem

na dostupnost a blizkost centra tohoto mésta. V neposledni fad€ se mezi slabé stranky tfadi
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1 naro¢nost ptipravy, kterd vychdzi z nastaveni konceptu udalosti a snahou o udrzeni a rtst
jeji kvality a organizace takové akce, ale i zakonem danych nalezitosti pro poskytovatele
sluzby a jeji zakazniky, jako je nutnost elektronické evidence trzeb, platebnich terminald,

zivnostenského listu a podobné, coz muze byt pocatecni komplikaci.

Ptilezitosti z pohledu prodejni designové akce je hned nékolik a mezi ty vyznamnéjsi se fadi
navazani partnerstvi akce, které je podstatné i pro zrealizovani eventu jako takového. Z kva-
lifikovaného piedpokladu autorky jsou designové firmy otevieny riznym spolupracim a jest-
lize je partnerska nabidka pro firmy zajimava, atraktivni a piinosna, jsou ke spolupraci na-
klonény. Pokud by se tato akce jevila jako Gispé$na a navstévovana, mohlo by byt pfilezitosti
jeji zorganizovani i v jinych méstech (jako je tomu u akce MINT Market) mimo Zlin ¢i roz-
Sifeni ve smyslu poctu prodejcli a dnil trvani, velikosti prostor a Cetnosti konani. K tomu
vSemu je podstatna vysokd, pravidelnd a rozristajici se navstévnost, kterd miize byt nasta-
vena prave kvalitnim konceptem akce a udrzenim jeji kvality. Aby byla akce vydélecnd musi

si organizator spravné nastavit finan¢ni plan a eliminovat hrozby.

Co akci ohrozuje je stavajici ¢i nova konkurence anebo riist substitutil, tedy designovych
prodejen nebo prodejnich galerii se stejnym sortimentem, piipadné nizky zajem z fad zdkaz-
nikd sluzby ¢i samotnych navstévnikl v den konéni. Podle kvalifikovaného vhledu autorky
by toho mohla byt pti¢inou slaba a Spatné¢ cilena propagace a v kone¢né fazi také nabizeni
nekvalitni sluzby zakazniklim. Zcela klicovou a zasadni hrozbou je rovnéZz zvySovani na-

klad®i a malad podpora partnerti a sponzorti designové prodejni akce ve mésté Zlin.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkumy byly v rdmci vyzkumu pro diplomovou praci provedeny dva. Pro zis-
kani kvalitativnich dat byla v obou pifipadech pouzita metoda polostrukturovanych individu-
alnich rozhovort s jednotlivymi zastupci cilové skupiny designérii/prodejcti nebo potencial-
nich navstévnikli navrhované designové prodejni akce. Kazda tato cilova skupina byla za-

stoupena 10 recipienty.

Jednotlivé otazky se odvijely od téch obecnéjsich az po zké, smétované k dané cilové sku-
ping. Od zajmu o design pfes vnimani mésta Zlin a UTB, az po navrZeni idealniho konceptu
designové prodejni akce z pohledu navstévnika nebo prodejce. Jelikoz se jednalo o polo-
strukturované rozhovory, autorka se drzela dané¢ho scénate rozhovori a ptidavala dalsi po-

dotazky vychazejici z debaty s jednotlivymi recipienty.

Vsechny rozhovory byly zaznamenéany a nahrany (viz Ptiloha P XVI).

8.1 Analyza kvalitativnich dat u recipienti designéri

Vyzkum byl proveden na 10 designérech, ktefi navrhuji a vyrabéji produkty pod svou znac-

kou. Celé znéni scénafe polostrukturovaného rozhovoru viz Ptiloha P VII.

Jméno Zaméreni Pobyt Postaveni
1. | Daniel odév Praha / Zlin pracujici
2. | Veronika | Sperk Zlin pracujici
3. | Adriana odév Zlin student / pracujici
4. | Lenka odév Zlin student / pracujici
5. | Kristyna | dekorace Novy Hrozenkov student / pracujici
6. | Adisha odév Brno pracujici
7. | Michal odev Zlin student / pracujici
8. | Adéla Sperk / produkt | Zlin pracujici
9. | Zuzana Sperk Zlin student / pracujici
10. | Jitka produkt Uherské Hradiste pracujici

Tabulka 3 Seznam recipientii designérti (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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Rozhovor byl rozdélen celkem do tii sekci, pficemz prvni blok zac¢inal pfedstavenim recipi-

enta — viz Tabulka 3.

8.1.1 Zajem o design a navstéva designovych udalosti

Kazdy rozhovor zacal otdzkou — ,, Jaky mas vztah k designu? “, odpovedi byly stejné a snad
1 ocekavané. Vsichni recipienti odpovedéli, ze maji vztah k designu pozitivni a je to vlastné
jejich denni rutina, prace i konic¢ek. O design se zajimaji a snazi se byt v obraze, v aktualnim
déni tohoto oboru. Autorka povazuje za diilezité¢ zde uvést nékolik citaci k prvni otazce
z rozhovoru: ,, Design zboznuji, bavi mé jeho ruznorodost“, ,, Design je soucast mé, je v pod-

¢

state soucast vseho okolo, design je cely vesmir a vsechny véci s tim souvisejici. “; ,, Design

3

je to, co mé obklopuje.“; , Design je néco, co mi ukazuje cestu k sobé. Je to navrhovani
a venovani se vzniku nové veci.“; ,, Design je pro mé duleZita véc, ke které mam blizky

vztah. “

Pro vyzkum bylo dulezité zjistit, jestli se dand skupina recipientii zajima a ucastni designo-
vych prodejnich nebo vystavnich akci, at’ uz jako prodejce na dané akci, nebo navstévnik.
VSichni Gc¢astnici vyzkumu odpovedéli, ze se takovych akci ucastni mnohdy jako prodejci,
ale 1 navstévnici. Vétsina recipientll navstévuje pravidelné ZDW a ZDM. Dalsi jmenované
akce byly naptiklad prazsky Designblok, Milan Design Week, Dutch Design Week, Merce-
des-Benz Prague Fashion Week, slovensky Urban Market, Dyzajn Market a Lemarket
v Praze, Dizajn trh v Olomouci a dal$i. Divodem navstév téchto akei je predevsim prezen-
tace vlastni tvorby, znacky a sebe jako designéra i zpétné vazby od navstévniki; sbirani
inspirace; aktualni déni v oblasti designovych trendl a celkovy vSeobecny piehled; sbirani
kontakti a v neposledni fad€ setkavani s ptateli, lidmi z oboru, a tedy potencidl navazani
zajimavé spoluprace a udrZzovani designoveé komunity. O akcich se dozvidaji ve Skole, z re-
ferenci od pratel, z komunikace na socidlnich sitich nebo si cilené akce, kterych se budou

ucastnit, vyhledavaji.

8.1.2 Povédomi o mésté Zlin a zdejSich designovych aktivitach

Jelikoz se bude jednat o novou designovou prodejni akci ve mésté Zlin, bylo podstatné zjistit
vztah jednotlivych designérii, a tedy 1 potencidlnich prodejcti navrhované akce, k méstu Zlin
a jejich povédomi o pofadani téchto eventil na daném trhu. VSichni recipienti znaji mésto

Zlin, maji jej spojené s batovskou architekturou, studiem nebo mistem, kde se rozhodli Zit.
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Autorka se déle ptala na prodejni pfilezitosti pro n¢ jako designéry na tomto trhu. Jaké zde
znaji kamenné designové prodejny nebo které designové akce ve Zlin€ navstévuji. I zde se
u vétsiny recipientit vyskytoval v odpovédich ZDM. Pouze jeden z ucastnik vyzkumu vy-
hodnotil tuto akci jako pratelskou a zajimavou prostiedim, ve kterém se kona. Tento recipi-
ent na akci pravidelné prezentuje a prodava své produkty a je spokojen. Nekteti ze zbytku
recipientti hodnoti tuto akci zaporn€, neni pro né inspirativni a hodi se spiSe pro laickou
vefejnost a lidi, kteti zkousi néco vyrabét pro radost a nasledné své vytvory prodavaji pod
zastitou design marketu nez pro designéry, ktefi tento obor studuji a Zivi se jim. Casto se
objevovala odpoved, Ze akce sama o sob¢ neni kvalitni a nedokaze spravné nabidnout pro-
dejni prostor a prezentaci zbozi, pti¢emz polovina recipientll se ZDM zucastnila jako pro-
dejce. Cast recipientii jmenovala kamenné design prodejny Red Brick a Courage. V pofadi
druhou zminénou prodejnu hodnoti jako prodejnu s kvalitnim designovym zbozim, ale
na obyvatele Zlina pfili§ drahou a mélo propagovanou. Jeden ucastnik vyzkumu v této pro-

dejné prodava své produkty.

Tento blok otazek byl ukonen autorcinym popisem mésta Zlin a UTB s diirazem na FMK
a jeji designérské obory. Popis obsahoval vycet vSech designovych akci ve mésté Zlin
a prodejen s designovym sortimentem. Na to navazovala otazka: ,,Je ve Zliné prostor jeste
pro dalsi designovou prodejni akci (nikoli kamennou prodejnu)? ““. VSichni recipienti odpo-
vedeli, ze prostor pro dalsi designovou prodejni akci ve méesté Zlin je. Autorka by vyzdvihla
dv¢ podobné odpovédi k této otazce, které upozornuji na spoustu studentskych akcich pora-
danych pod zéstitou univerzity a absenci udalosti spojujici kreativce absolventy. Nové vy-

tvofend akce by pak méla byt vice frekventovand a prfedevSim kvalitni.

V celé problematice se autorka zamysli 1 nad absolventy UTB ve Zlin€ a jejich st€hovanim
po absolutoriu do vétSich mést — viz Graf 2, ze kterého lze vycist, Ze vice jak polovina

z celkem 420 respondentl nema v planu setrvat a usadit se ve Zlinském kraji do budoucna.

Planuji ztistat po studijich ve Zlinském kraji

ano ne

Graf 2 Setrvani absolventl ve Zlinském kraji (zdroj: Inovaéni podnikani, © 2018)
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Na ditvody, pro¢ absolventi nechtéji po dokonceni studia zlstavat ve Zlinském, poskytuje
odpovédi Graf 3. Pficemz nejvice odpovedi zaznamenaly body — Mam rodinu mimo Zlinsky
kraj (celkem 148 respondentti z 420), nebo — Pracovni moznosti, ptilezitosti v jiném kraji

(celkem 112 respondentt z 420).

Diivody proc¢ nezustavat ve Zlinském kraji po ukonceni studia
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Graf 3 Divody odchodu ze Zlinského kraje (zdroj: Inovacni podnikéni, © 2018)

8.1.3 Navrh idealni designové prodejni akce z pohledu designéra

Posledni blok otdzek za¢ind myslenkou autorky — pro¢ by méla néjaka nova designova pro-
dejni akce ve mésté Zlin vzniknout, jaké jsou diivody a ptilezitosti? Cely tento monolog ma
recipienta na konci navnadit na posledni ¢ast otdzek, smétujicich k navrhu idealni prodejni
udalosti. Nejdiive je tedy otdzka polozena zcela obecné: ,,Jak by mél vypadat upiné idedlni
(nazveme to) designovy trh? “. Autorka se zde snazi zjistit nejpiijemnéjsi okamziky a stéZejni

¢asti podobnych akei, na které si recipient hned vzpomene:

e, Méla by to byt akce s Sirokou nabidkou riiznych prodejnich véci. Nemél by chybét
doprovodny program. Chtelo by to selektovat prodejce.
o, Meélo by to celé pusobit jako obchody pod jednou strechou — vytvorit pocit, jako

kdyz jsi na ulici obklopen obchody, a ne chaos riuznych stanku vedle sebe. Prodejci
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by méli mit své zdazemi, kde se daji veci vyzkouset. Dale by zde mély byt k dispozici
i odpocinkové zony s obcerstvenim a kavou. *

e, Podle mé je idealnim prikladem designova prodejni akce na Islandu DesignMarch.
Je zde siroky sortiment produktii a vse doprovazi rizné diskuze s designéry, ale
i treba architekty, performance a modni prehlidky. Je to nejvyssi platforma a pre-
hlidka nejlepsich a soucasnych designérit s poukazem na trendy ve svete designu —
nejen z pohledu ceskych designérii, ale i zahranicnich. Bylo by super néco takového
dostat i do Zlina. *

o, Akce by méla byt na dobrém a dostupném mistée. Doprovodny program by mél byt
soucasti jak pro verejnost, tak i pro rodiny s détmi. Cela akce by méla piisobit pra-
telsky a méla by obsahovat predevsim riiznorodou nabidku produktii, ne stejnou.

e, Pro prodejce je diilezité vhodné zdzemi. Pritahnout navstévniky by pak mohla ne-
Jjaka zajimava aktivita, kvalitni doprovodny program nebo jidlo a piti. I kdyz neni
Zlin velkym méstem, méla by se akce nachdzet na dostupném misté, nékde, kde se

i lidé sdruzuji. “

e, Nabidka kvalitniho vybérového designového sortimentu, kuratorskym vyberem. Ko-
lem celé prodejni udalosti by se mél vytvorit doprovodny program, ktery by napriklad
mohl pribliZit design laické verejnosti.

o K vybranému sortimentu produktii by mohly byt néjaké workshopy. Mohla by se
z toho udélat néjaka udalost, ktera pak vyvrcholi treba party. Néco, co stmeli komu-
nitu kolem designu, tak aby to nebylo jen Ciste o prodeji veci, ale mélo to presah
i do kultury.

e, Uplné zdsadni véc je dostupné misto a hudba — lokdlni kapely, které dotvdii atmo-
sféeru. Takova akce by se méla brat vazné. Investovat do ni — do prostoru a vzhledu
interiéru, ne nic amatérského a chaotického, prosté navodit spravnou atmosféru. Du-

‘

lezitd je i spoluprdce a pomoc tymu organizatoru akce. Podpora mésta a partneru.

Po této tivodni ¢asti prechazi autorka ke konkrétnim bodiim pro navrzeni akce, které chce

od ucastnikll vyzkumu specifikovat.
Lokalita

Vybeér lokace pro designovou prodejni akci je zasadni predevs§im z pohledu dostupnosti. Vét-
Sina recipientl jmenovala tovarni aredl Svit jako misto vhodné pro potadani takové udalosti.
Dale bylo zminované centrum meésta Zlin kviili pohodInosti lidi. Necelé polovina recipient

se domniva, Ze by se misto kondni mélo obménovat, coz podpoii atraktivnost navrhované
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akce; zbyla Cast recipientll by misto neménila — vnimaji jej jako zvyk a tradici, co si lidé

zapamatuji; ostatni se nevyjadfili.
Frekvence

Nejvice ucastniki vyzkumu navrhuje potradat akci dvakrat roéné — napiiklad na jare a pred
Vénoci. Jeden recipient se vyjadtil k této frekvenci tak, ze designér nedokaze tak rychle vy-
tvotit novou kolekci, aby se dokdzal prezentovat Castéji. Navrhuji poradat akci od patku
do ned¢le. Jeden ucastnik vyzkumu se domniva, Ze by se akce méla konat i ve dnech v pra-

covnim tydnu a oteviraci doba by méla byt prodlouzena, aby ji stihli navstivit i pracujici lidé.
Prodejci

Stézejni ¢asti této udalosti je prodejni ¢ast, kde se prezentuji designéti/prodejci, coz byli
v tomto piipad¢€ i sami recipienti. V§ichni Gc€astnici vyzkumu se shodli, Ze by m¢l byt vybér
prodejci a jejich sortiment produktl Siroky, s dirazem na kvalitu a vkus nabizeného zbozi.
I pomoci kuratorského vybéru, se kterym vsichni recipienti souhlasi a doporucuji jej, by mél
byt vybér nabizeného zbozi selektovan tak, aby se z udalosti nestalo vetesnictvi. V odpoveé-

dich se objevovala i témata jako ,,bio*, ,,eko®, ,,zero waste* a zivotni styl obecné.
Doprovodny program

Odpovéd’ ,,Ano, akce by méla mit kvalitni doprovodny program, ktery ptildka navstévniky
a udrzi je na akci déle,” byla jednoznacna. Takovym doprovodnym programem by byly kon-
certy, modni prehlidky, diskuze a prednéasky, workshopy, party — lidé budou mit ptilezitost
se néco dozveédét a vzdélat se, nakoupit a v neposledni fad¢ se setkat se zabavou. Necela
polovina recipientli by uvitala program pro déti nebo literarni zamé&feni akce. Na akci by

nemélo chybét ani obcerstveni.
Téma

Polovina recipienti neshledava téma jako dileZity bod pro organizaci designové prodejni
akce. Druhd polovina tc¢astnikli vyzkumu by pak téma v komunikaci akce a doprovodném
programu uvitala, mohlo by byt odvozeno od aktuédlniho ro¢niho obdobi. Pouze jeden reci-
pient povazuje téma i pro prodejni ¢ast jako zajimavé — designéti by tak mohli byt tématem

inspirovani a pfizpisobit tomu nabizeny sortiment.
Vstupné

Vybirani vstupného do prodejni ¢asti povazuje znacna ¢ast recipientd za zbytecné a navstév-

niky odrazujici. Polovina dotdzanych povazuje za vhodné vybirat vstupné pouze na Cast
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s doprovodnym programem. Pouze jeden recipient by vybiral na celou akci dobrovolné

vstupne.
Prihlasovani do prodejni sekce

Nejlepsim zpiisobem piihlasovani do prodejni sekce je dle recipienti vyplnéni online for-
mulafe, ktery by obsahoval popis designéra a jeho tvorby, popis nabizenych produktti, port-

folio s fotkami. Takto odpoveédéli vSichni ucastnici vyzkumu.
Prodejni prostor

Diilezitou otazkou je pak samotny prostor pro prodejce. Podle necelé poloviny recipient by
m¢él byt vzhled prodejniho mista zcela na designérovi/prodejci. Ten by mél sviij prostor po-
jmout podle sebe, a odprezentovat tim svou znacku i nabizené produkty. VEtsi ¢ast recipientti
povazuje sjednocenost prodejnich mist za dulezité. Jednotny vizudlni styl dopomaha k ¢is-
toté celého prostoru. Kazdy z prodejcti by mél tedy k dispozici zaptjceni stolu, zidli, poli-
cového systému, vésakua a svétel od organizatorti akce. Tento vystavni systém by vSak mél

byt navrzen ve spolupraci s designérem, opét proto, aby akce neztracela na své kvalité.
Cena za sluzbu

Vyse ceny za poskytnuti prodejniho prostoru na navrhované designové prodejni akci by méla
brat v potaz velikost mésta Zlin a jeho prodejni kupni silu. Pro prodejce by idealn¢ neméla
byt takova akce prodele¢na. Cena by se podle recipientii mohla pohybovat od 1000 K¢
do 3000 K¢ za vSechny dny konani.

Ocekavani prodejci

Pro poskytovatele sluzby je dilezité splnit zdkaznikovo pfani. Ocekavani od prodejct
na designové prodejni akci jsou v podstaté totozna. Chtéji se potkat s ostatnimi designéry
a budovat komunitu, inspirovat se a mozna 1 domluvit na né¢jaké spolupraci mezi sebou.
Na prodejni akci chtéji predstavit svou znacku, sviij produkt a dostat jej do povédomi na-
vs§tévnikl. V neposledni fadé jim jde o ziskani nebo poskytnuti kontaktu a prodej toho, co

vvvvvv

se meli rozhodné prezentovat a dokézat obyvateliim mésta, Ze se zde opravdu néco déje.
Cilova skupina designové prodejni akce

Navstévniky navrhované udalosti jsou podle poloviny recipientl lidé se zajmem o design,
mezi n¢ se fadi 1 odborna vefejnost. Podle druhé poloviny recipientii je to Siroka vefejnost

lidi z mésta Zlin, rodiny s détmi, studenti a mladi lidé, které zajima kulturni Zivot mésta.
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Propagace designové prodejni akce

Autorku zajimalo, jaké komunikaéni kanaly pouzivaji recipienti a jestli jsou totozné s témi,
kde se ma prezentovat navrhovana akce. Podle vSech recipientt je zdsadni komunikace skrze
socialni sit¢ a online PR. V¢tSina recipientti se domniva, ze je podstatnd i venkovni reklama,
pficemz tato komunikace musi byt kreativni a odlisna — tak, aby nesplyvala s podobnymi
akcemi. Propagace by méla probihat i mimo mésto Zlin. Mensi ¢ast dotazanych by volila PR

v odbornych casopisech zamétenych na design a zlinskych magazinech.
Nazev

Autorka po celou dobu dotazovani nazyvala designovou prodejni akci jako ,,design trh®.
Toto oznaceni mélo slouzit jenom jako pracovni nazev, proto se pied ukonc¢enim rozhovoru
pokusila zjistit, jak by se akce mohla opravdu jmenovat, poptipadé co by mélo ¢i nemélo byt
v ndzvu obsazeno. Mens$i polovina recipientll odpovédéla, Ze by nazev mél obsahovat slovo
design. Vé&tsi Cast recipientl by si piedstavovala zcela originalni a osobity ndzev udalosti,

ktery by neobsahoval slovo design ¢i Zlin.

8.1.4 Vyhodnoceni kvalitativnich dat u recipientii designéri

Zavérem polostrukturovanych rozhovorii na vzorku 10 designéri a potencialnich prodejcii
na navrhované designové prodejni akci je, Ze vSem dotdzanym ve Zlin¢ chybi takova pro-
dejni akce, ktera se zaméti na opravdu kvalitni designovy sortiment pod kuratorskym vybe-
rem. Z vysledkl vyplyva, ze by se méla akce odehrat dvakrat do jednoho kalendainiho roku,
a to ptes prodlouzeny vikend (patek, sobota, nedéle). Podle vétSiny recipientli by pak méla
akce probihat v prostorach tovarniho aredlu Svit. Skupina recipienti mnohdy zmiiovala za-
hrani¢ni designové udalosti jako moZnou inspiraci pro navrh konceptu nové designove pro-
dejni akce ve mésté Zlin. Udalost by urcité méla zahrnovat doprovodny program, ktery na-
laka vice navstévniki a prodlouZi jejich dobu pobytu na prodejnim misté. Riizné pfednésky,
workshopy a diskuze by pak mohly 1 Siroké vefejnosti ptiblizit designovy obor a naucit ji
vnimat kvalitni designové produkty — tato ¢ast by mohla podle poloviny recipientti navazo-
vat na stanovené téma edice. Mnozi recipienti by se navrhované akce radi zacastnili a pod-
pofili ji. Adekvatni ¢astka za poskytovanou sluzbu je od 1 000 K¢ do 3 000 K¢ za celou dobu
konani a podle prostoru v metrech ¢tverecnich. Tato prodejni mista by méla byt sjednocena
nabytkem tak, aby nevytvarela chaos stankd, ale piisobila jesté vice kvalitn€ a profesionalné.

O sjednoceni by se mohl postarat interiérovy architekt, ktery by si vzal tuto ¢ast na starost.
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Podle cilové skupiny recipienttl je dillezité vytvaret ve mésté Zlin komunitu kreativet a tvorit

dalsi designové kulturni udalosti.

8.2 Analyza kvalitativnich dat u recipientii navstévniku

Dalsi ¢ast polostrukturovanych rozhovort byla aplikovana na celkem 10 navstévnika desig-
novych prodejnich akci, ktefi znaji mésto Zlin. Scénat rozhovoru byl rozdélen celkem do tii
sekci viz Ptiloha P VIII, podobné jako rozhovor s designéry/prodejci, pficemz prvni blok

zacinal pfedstavenim recipienta viz Tabulka 4.

Jméno Pobyt Postaveni

1. | Barbora | Bojkovice / Zlin pracujici

2. | Aneta Zlin student / pracujici
3. | Nikola Zlin student / pracujici
4. | Veronika | Zlin student / pracujici
5. | Vaclav Zlin pracujici

6. | Markéta | Praha/ Zlin pracujici

7. | Maria Bratislava / Zlin student / pracujici
8. | Juraj Zlin student / pracujici
9. | Linda Zlin student / pracujici
10. | Tereza Praha / Zlin student / pracujici

Tabulka 4 Seznam recipientli navstévniki (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

8.2.1 Zajem o design a navstéva designovych udalosti

U recipientil navstévnika bylo dilezité hned na Gvod zjistit, jaky je jejich vztah k designu
ajestli se ucastni designovych akct, aby si autorka ovéfila vhodnost recipienta pro vyzkumné
Setfeni. VSichni ucastnici vyzkumu maji pozitivni vztah k designu. Mezi jimi nav§tévova-
nymi akcemi byl zminén pfedev§im ZDW, ZDM, Fashion point, Fashion show Dotek, De-
signblok, Milan Design Week, Dutch Design Week, Dyzajn Market v Praze, LeMarket

v Praze, déale naptiklad Plzenn Design Week, Urban Market v Bratislavé.
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Diivodem navstévy takovych akci je zdjem recipientd o design a déni v tomto odvétvi. Dale
je to moznost nakoupit designové produkty mnohdy od lokalnich designéri, které nejsou
bézné k dostani. Mistni prodejce mohou koupi jejich produktti podpofit, a navic si zde véci
mohou osahat. Dals$im diivodem je objevovani aktualnich trendt a inspirace, dale setkavani
s dal$imi navstévniky a konkrétnimi designéry, se kterymi se mohou o procesu tvorby po-
bavit. Dotazani navstévnici se pied navstévou akce zajimaji predev§im o seznam vystavuji-
cich znacek, o doprovodny program jako jsou workshopy, pfednasky a vernisaze. O udalos-
tech se dozvidaji pfedevsim ze socialnich siti a designovych online portalt nebo od znamych

a okruhu pratel, ktefi jim daji na n¢jaké akce své reference a doporuceni.

8.2.2 Povédomi o mésté Zlin a zdejSich designovych aktivitach

Vsech 10 ucastnikit vyzkumu znd mésto Zlin a spojuji si jej s batovskou architekturou
a UTB. Zajimavou odpovédi byl nazor, Ze mésto Zlin plodi designéry a je svym zpiisobem
centrum designu. Cela ¢ast dotazovanych zna a navstévuje ZDW, ZDM, dale pak kamenné
prodejny Courage a Red Brick. V jejich povédomi o designovych prodejnach a akcich je

také Fashion show Dotek a akce Fashion point nebo showroom zlinské znacky Playbag.

VSichni recipienti se domnivaji, Ze je ve mésté Zlin prostor pro zorganizovani dal$i desig-
nové prodejni akce. Ta by vSak méla byt od jiz existujicich akci svym konceptem odlisna
a méla by nabizet vice kvalitnéjSich designovych produktl a znacek. Nepatrna ¢ast recipi-
entd podotkla, ze se vzdy jedna o akce v ramci UTB, chybi zde tedy néjaka nestudentska
akce. Akce jiz existujici nejsou tak Casté — ZDW 1 ZDM a dalsi studentské akce ve vyctu
jsou vzdy jednou za rok, nova akce by méla byt Cetnéjsi, tedy vicekrat do kalendarniho roku.

Odlisnym nazorem bylo u malé ¢asti recipientii rozsifeni ¢i spojeni s dosavadnimi udalostmi.

Autorka se ptala na predem zminéné absolventy designérskych obortt UTB a jejich prodejni
prilezitosti a zviditelnéni tvorby ve mésté Zlin. Podle velké ¢asti recipientl maji tito absol-
venti malo moZnosti prezentovat svou tvorbu ve mésté Zlin, Mensi ¢ast se domniva, Ze je

moznosti dostatek, ale studenti je neumi spravné vyuzit nebo o n€ nejevi zéjem.

8.2.3 Navrh idealni designové prodejni akce z pohledu navstévnika

Autorka se na tivod hlavni ¢asti rozhovoru dotazovala recipientli navstévniki na jejich pied-
stavu idedlniho ,,designového trhu. Pro navstévniky je dillezita zajimava skladba prodejct

a jimi nabizenych produkti. Ti by se nemé&li opakovat a sortiment by si m¢l drzet svou raz-
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norodost. Zastoupené znacky by mély odpovidat tomu, ze se jedna o designovou akci. Uda-
lost by méla nabizet celodenni vyziti, m¢la by obsahovat vystavni piehlidky, aktivity a zony
s obcerstvenim, coz by mélo v navstévnicich vyvolat pocit, ze si na akci nepfiisli vyhradné

jen néco nakoupit, ale uzit si volny cas, potkat se s prateli a stravit zde velkou cast dne.
Rozhovor déle pokracoval otazkami na konkrétni polozky konceptu navrhované akce.
Lokalita

Podle zkoumané skupiny potencidlnich navstévnikta designové prodejni akce by méla byt
navrhovana akce poradana nékde v centru déni mésta Zlin. Je to 1 kviili komfortu a zcela
novému a nezndmému konceptu udélosti na tomto trhu. Ze zacatku by méla ziskat loajalni
navstévniky a po nékolika edicich zkouset 1 jind mista dale od centra. Centrem je mysleno
okoli Zlinského zamku, ndmésti Miru, parku Komenského. Necela polovina recipientti z cel-
kového poctu by zvolila mistem konani prazdnou ¢ast budovy v tovarnim areélu Svit. Do-
mnivaji se, ze je tento areal neprobadany a pro navstévniky atraktivni a ze je dal$im dtvo-
dem, pro¢ akci navstivit. Lokalita by se méla podfidit i roénimu obdobi, kdy v letnich mési-
cich by takovéa akce mohla byt pofadéna i venku a v zimnich mésicich pouze uvnitt. Autorka
tuto otazku doplnovala podotazkou, zdali by se méla tato mista ménit, pficemz polovina

recipientll si mysli, Ze by zména mista jesté vice zatraktivnila vnimani akce.
Frekvence

Znacna vétsina ucastnikll vyzkumu by volila frekventovanost akce dvakrat do kalendainiho
roku, jako zimni a letni, potaZmo jarni edici. Jeden recipient by volil frekvenci ctyfikrat
do kalendainiho roku podle ro¢nich obdobi. Délka jedné edice udéalosti by méla podle polo-
viny recipientll trvat cely vikend a druha polovina recipientt se ptiklani k prodlouzenému

vikendu, tedy od patku do nedéle.
Prodejci

VSsichni tcastnici vyzkumu by uvitali riznorodé prodejce s rozmanitym sortimentem desig-
novych produkti napti¢ odévnim odvétvim, obuvi, modnimi dopliiky, Sperky a produkty
ze skla 1 porcelanu, drobnymi bytovymi dopliiky, ale i vétsi kusy nabytku, publikace, kvé-
tiny, kosmetiku a potraviny od lokélnich prodejcii. VSech deset recipientli povazuje za dile-
zité drZeni si kvality téchto nabizenych produktii a znacek, tudiz by volili kuratorsky vybér
prodejcti. Prodejci by neméli klast diiraz pouze na prodej svych produkti, ale méli by vnimat
tuto udalost 1 jako svou prezentaci a moznost seznamit navstévniky se svou znackou a tvor-

bou.
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Doprovodny program

VSichni recipienti by uvitali na navrhované designové prodejni akci doprovodny program
ve smyslu prednasek, diskuzi, workshopii, koncerti, vystav, literarnich blokti, modnich pie-
hlidek a na konci dne i party. Doprovodny program by mohl pfilakat vice navstévnik
a vytvorit celodenni program pro rodiny s détmi a dal$i navstévniky, ktefi by zde stravili
vEtsi ¢ast dne. Tato Cast akce se fadi mezi vzdélavaci az zabavnou a pro hojnou navstévnost

akce je zcela klicova.
Téma

Pouze jeden recipient by nevolil akci tematicky ohrani¢enou. Valna vétsina, 90 % recipientii
vnima téma akce jako atraktivni pro ¢ast doprovodného programu, nikoli pro prodejni cast,

kde by byli prodejci tématem omezeni a meli by mu podfidit svilj sortiment.
Vstupné

Vsech 10 recipientt, tvoticich 100 % zkoumaného vzorku, by bylo ochotno zaplatit za vyse
navrhovanou akci. Vstupné by se vSak mélo vztahovat na ¢ast doprovodnych programd.
Podle recipientl by se nemélo vstupné vybirat na vstup do prodejni ¢asti, neméli by tedy
platit za to, Ze si jdou néco koupit nebo se jen podivat. Vyse akceptovatelné castky vstupného

se pohybovala od 50 K& do 500 K¢ za celou dobu akce, podle jeji rozmanitosti a moznosti.
Cilova skupina designové prodejni akce

Navstévniky navrhované designové prodejni akce budou predevSim studenti, mladi lidé
a mladé rodiny s détmi. Dalsi podstatnou cilovou skupinou jsou obyvatelé¢ mésta Zlin, a tedy
Sirokd vetejnost tohoto mésta, ktera zije aktivnim kulturnim Zivotem a zajima se o pofadané
akce ve mésté a v jeho blizkém okoli. Mezi navstévniky bude také odborna vetejnost, zaji-
majici se o design a trendy v tomto oboru. Pokud bude akce na viditelném misté, mohou se

navstévniky stat i1 zaujeti kolemjdouci.
Propagace designové prodejni akce

Stézejnim komunikacnim nastrojem budou podle vSech recipienti socialni sité. Déle pak
integrovana outdoorova reklama ve mést€ Zlin a blizkém okoli do 50 km. Na mésto Zlin by
se podle poloviny recipientii mél v propagaci klast diiraz a promovat tuto udélost v mistnim
radiu, magazinu a formou ti§t€né reklamy distribuované do kavaren. Vzhledem k cilové sku-
pin¢ odborné vetejnosti a vlastné 1 prilakani prodejcti/designérti by se méla akce komuniko-

vat 1 v odbornych ¢asopisech ¢i na online portalech se zaméfenim na design. V neposledni
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radé je to pak komunikace prodejct skrze jejich komunikaéni kanadly, WOMM mezi v§emi
potencidlnimi zakazniky a s pfibyvajicimi edicemi i recenze navstévnika.
Nazev

Jelikoz je celad designova prodejni akce navrzena na zakladé vyzkumného Setfeni, dotazovala
se autorka na nazev, jejz by méla tato udalost nést. Podle vétsi poloviny potencidlnich na-
v§tévnikll by mél nazev obsahovat slovo ,,design®. Mezi doporuc¢ena slova se v odpovédich
recipientl fadilo ,,mésto®, ,,Svit“, ,,trzist¢*. Nazev by nemél nudit a mél by byt predevsim

originalni a napadity, v ndvstévnicich by mél vzbudit pfedstavu o jakou akci se bude jednat.

8.2.4 Vyhodnoceni kvalitativnich dat u recipientii navs§tévniku

Kvalitativni vyzkumna ¢ast byla zkoumana na vzorku 10 lidi, ktefi maji zdjem o design
a Ucastni se riznych designovych udélosti a jsou tedy i potencialnimi navstévniky navrho-
vané designové prodejni akce ve mésté Zlin. Ve vétSin€ otdzek se recipienti shodovali v na-
zorech a navrhli designovou prodejni akci, ktera bude podle nich navstévovana a oblibena
a ve mest¢ Zlin je na jeji organizaci prostor. Podle vétSiny recipientl jsou to prave i studenti
a absolventi UTB, ktefi nemaji dostatek prodejnich prostor k prezentaci a rozsifeni poveé-
domi o své znacce nebo o sobé samych. Takova akce by méla byt podle recipientl dvakrat
do jednoho kalendainiho roku, a to cely prodlouzeny vikend (patek, sobota, nedéle) v centru
mésta Zlin, a misto by se podle poloviny recipientii mohlo pro svou vétsi atraktivitu ménit.
Udalost by si méla drzet trovei své kvality a cely koncept edici od edice rozvijet a zdoko-
nalovat jak v nabizeném sortimentu zbozi, tak i v nabidce doprovodného programu, jenz by
mél byt na stanovené téma. Cela cilova skupina recipient navstévnikli by byla ochotna za-
platit za takovou akci v ptipad€, ze by platili za doprovodny program, jako workshopy, tvo-
fivé dilny, prednasky nebo vecerni program, kdy hraje néjaka ziva hudba. Podle recipientii
navstévniki je vSechno o lidech, kteti se podili na organizaci akce, a tedy i o riznorodosti

prodejci, tvoticich jeji nejviditelné;si Cast.

8.3 Celkovy zavér vyhodnoceni kvalitativnich dat

Z celkem dvaceti polostrukturovanych rozhovort u dvou cilovych skupin, které spojuje za-
jem o design a navs§tévovani designovych prodejnich i vystavnich akci, doslo k zjisténi, ze
vétsina z nich navstévuje ZDM, ZDW a mé povédomi o dalSich udalostech se zaméfenim na
design, taktéZ o kamennych designovych prodejnéch. I ptes rekapitulaci vSech existujicich

akci a prodejnich kanalt maji vSichni recipienti zajem o dalsi designovou prodejni udalost
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ve mésté Zlin, ta by vSak méla byt vice kvalitni a reprezentativni nez jiz zminény ZDM.
Z vyzkumu vzeslo, ze by akce méla byt organizovana dvakrat do jednoho kalendainiho roku,
vzdy od patku do nedéle, na spiSe neménicim se misté v centru mésta Zlin (v okoli namésti
Miru, parku Komenského, Zlinského zamku) nebo v tovarnim arealu Svit. Akce by krom¢
prodejni ¢asti méla sestavit doprovodny program atraktivni pro navstévniky, ktery mize na-
vazovat na stanovené téma edice a mohl by byt jedinou placenou &asti celé udalosti. Casti
doprovodného programu by pak mély mit jak vzd€lavaci, tak i zdbavnou formu, aby navstév-
niky udrzel na celé udalosti déle. Muize se jednat o panely pifednasek, diskuze mezi prodejci
samotnymi, workshopy, koncerty a party. Téma pro prodejni ¢ast akce, podle vétSiny reci-

pientd, nedava smysl. Prodejni ¢ast by méla nabidnout zajimavy a riznorody sortiment pro-

dejci, coz shleddvaji za atraktivni potencidlni prodejci 1 ndvstévnici udalosti.

Cilovou skupinou navrhované akce bude jak odborna vetejnost, tak 1 vefejnost laickd, sesta-
vena pievazné z mladych rodin a studentd. I vzhledem k tomuto faktu by pak méla byt pro-
pagace akce postavena na socialnich sitich, outdoorové reklamé a lokalnich médiich mésta
Zlin. K propagaci pomuize i samotny nazev a vizudlni styl udalosti, ktery by se mél snazit

o vizualni originalitu a ndpadity ndzev, vzbuzujici z4jem o akci jako takovou.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci elektronického dotazniku pies Google formular
nik byl distribuovan pouze elektronicky skrze facebookové skupiny, geograficky spojené
s mé&stem Zlin, dale na skupiny fakult UTB a ve firm¢, kde autorka pracuje. Dotaznik pfiji-

mal odpoveédi nepietrzité od 7. bfezna 2019 do 25. biezna 2019.

Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. Uvod se vénoval zajmu respondentt o design a designové
udalosti piimo ve Zlin& i v CR obecné. Nésledovala &ast, kdy respondent navrhl svou idealni
designovou prodejni akci ve mést¢ Zlin. Ukonc¢eni se vénovalo zédkladnim rozliSovacim otaz-
kam na pohlavi, v€k a vztah k méstu Zlin. Dulezitymi podklady pro vytvofeni dotazniku
byly poznatky ziskané z polostrukturovanych rozhovori, predevs§im u skupiny navstévnika,

proto dotaznik z téchto rozhovora vychazi a v jeho ramci jsou pokladany podobné otazky.

9.1 Analyza respondenti

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 250 respondentt, z toho 28,8 % muzt a 71,2 %
zen. VEkové rozpéti bylo stanoveno do celkem 6 kategorii. Do prvni kategorie byli zafazeni
respondenti mladsi 15 let, do posledni pak respondenti ve véku 51 a vice let, pfi¢emzZ nej-
cetnéjsi skupinou je vek 21-30 let, kde je celkem 18,4 % mutzu a 48,8 % zen. Druhou nej-
cetnéjsi kategorii je vék v rozmezi 31-40 let, ta ¢ita 4,8 % muza a 14,4 % Zen. Souhrn in-
formaci o véku respondentli je k nahlédnuti viz Graf 4, Ptiloha P X. Posledni informaci
o respondentech je jejich vztah k méstu Zlin, a to ve smyslu jejich pobytu v tomto méste,
zdali zde bydli, pracuji, studuji ¢i mésto pravidelné navstévuji. Otdzka méla moZnost vice
odpovédi. Dohromady 128 respondentii ve mésté Zlin pracuje, 85 dotdzanych zde piimo
bydli, 72 respondentl studuje UTB, 42 respondentti mésto Zlin pravidelné navstévuje.

Ptesna analyza dat o respondentech a jejich vztahu k méstu Zlin viz Graf 5, Ptiloha P X.

9.2 Zajem respondentii o design a designové udalosti

Stézejni informaci byla odpovéd’ na otazku, zdali se respondenti zajimaji o design a na-
sledng, jestli navstévuji néjaké designové akce, at’ uz tydenni prehlidky designu, vystavy,
design prodejni markety, nebo dalsi. Zajem o design projevilo celkem 81,2 % respondent,
z toho 74,4 % respondenti zajimajicich se o design navstévuje designové udalosti viz Ta-

bulka 12, Pfiloha P XI. Zajem o designové akce ve mésté€ Zlin, které jsou prodejni nebo maji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

prodejni ¢ast je vysoky. Pouze 19,2 % respondenti, coz tvoii jednu pétinu dotazanych, ne-
navstévuje zadnou z vyctu designovych akei v dotazniku. Zbylych 80,8 % navstévuje pre-
devsim ZDW (127 respondentii), ZDM (89 respondentli) a Red Brick design shop v 15. bu-
dové¢ Bat'ova institutu (74 respondenttt). Souhrn dat z otazky ,, Jaka designova prodejni mista

ve Zliné navstévujete? “ jsou zpracovany viz Graf 6, Ptiloha P XI.

Pokud ma ve mésté Zlin vzniknout nova udalost, je nutné zjistit zajem vetejnosti o dalsi akci
na daném trhu. Autorka se v dotaznicich ptala na zajem o novou prodejni akci s designovym
sortimentem od designérti a navrhait. Zajem projevilo 31,6 % dotdzanych, nezajem 26,8 %,
ostatni respondenti odpovedéli ,, Nevim “. Respondenti se zdjmem o novou prodejni akci
ve mésté Zlin jsou ze 77,2 % zeny z nejcetnéjsi vékoveé kategorie 21-30 let, které¢ ve mésté

Zlin studuji UTB.

9.3 NavrzZeni designové prodejni akce ve mésté Zlin

Kvantitativnim vyzkumem si autorka na Siroké vetejnosti ovéfuje idedlni navrzeni designové
prodejni akce ve mésté Zlin. Mistem uskute¢néni uddlosti je podle 48 % respondentti ide-
aln¢ centrum mésta Zlina, mysleno v okruhu namésti Miru, Zlinského zdmku a parku Ko-
menského. Druha vyznamna ¢ast, 44,4 % respondentti, by volila tovarni areal Svit. Mezi

dalSimi odpovéd'mi se vyskytovaly pozadavky na n¢jaké zajimavé, netradi¢ni misto.

Dohromady 41,2 % dotazanych by volilo udalost v intervalu dvakrat do jednoho kalendat-
niho roku, 46,6 % z nich navrhuje zorganizovat akci ve tiech dnech, a to od patku do ned¢le
viz Graf 7, Ptiloha P XII. Délku konani akce ptes prodlouzeny vikend zvolilo z celkového

poctu 250 respondentti 40 % dotazovanych, ostatni vysledky viz Graf 8, Pfiloha P XII.

Kazdy zastupce nabizeného sortimentu zboZi k prodeji ziskal hlas né¢kolika respondentt,
vSe analyzuje Graf 9, Ptiloha P XII. Toto zjisténi potvrzuje odpovéedi respondentil kvalita-
tivniho vyzkumu, Ze by na akci méla byt riiznoroda nabidka designového kvalitniho zbozi

k prodeji. Mezi dalsi odpovédi se fadi sportovni véci a zbozi od lokalnich prodejct.
Dotaznikové Setfeni obsahovalo jednu otevienou odpovéd’, kde chtéla autorka zjistit, co si
respondenti pfedstavuji pod designovym sortimentem. Mezi 3 nejcetnéjsi odpovédi pattilo:
e kuvalitni a originélni vyrobky;
e uzite¢né a funkéni produkty od designért;

e konkrétni produkty, jako obrazy, nabytek, bytové dopliiky, obleCeni a jiné.
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V ramci doprovodného programu designové prodejni akce ve mésté Zlin by 73,2 % respon-
dentl chtélo ¢ast s obCerstvenim. Uz v kvalitativni ¢asti vyzkumu se tato polozka doprovod-
ného programu setkala se souhlasem. Podle 51,6 % dotdzanych by m¢l doprovodny program
zahrnovat workshopy a tvofivé dilny, pfednaSky na téma podle 46,4 % respondentl a dale
1 zivou hudbu, ktera celé akci doda spravnou atmosféru. V doprovodné ¢asti by toho podle
respondentl mohlo byt mnohem vice, nesouhlas s doprovodnym programem projevilo

pouze 2,8 % respondenttl, vSe ostatni popisuje Graf 10, Ptiloha P XII.

Hlavni ¢ast dotazniku uzaviela otdzka, zdali by respondenti navstivili akci, kterou si prave
sami navrhli. Jednozna¢né ,, 4no ““ odpovédélo celych 90,4 % respondenttli. Zajimavym zjis-
ténim je, Ze mezi respondenty, kteti by urcité navstivili vlastni navrzenou designovou pro-
dejni akcei je 13,7 % Ucastnikd vyzkumu, jeZ se o design nezajimaji a 23,45 % respondentl,

kterym ve mésté Zlin nechybi zadna dalsi designové akce — viz Tabulka 13, Ptiloha P XII.

9.4 Zavér vyhodnoceni kvantitativnich dat

Kvantitativni vyzkum byl proveden na vzorku 250 respondentll, ptevazné zijicich, studuji-
cich a pracujicich ve mésté Zlin. Dotaznik vychazel ze struktury kvalitativnich rozhovorii
a odpovédi respondentd. Primarnim cilem bylo ovéfeni konceptu navrhované prodejni akce
ve mesté Zlin na cilové skupiné Siroké verejnosti. Z analyzy kvantitativnich dat bylo zjisténo,
Ze o novou designovou prodejni akci ve mésté Zlin ma skutecny zajem pouze 31,6 % dota-
zanych, pficemZ po navrZeni vlastniho konceptu akce respondentem zdjem o novou akci
trojnasobné vzrostl. Zavérem je mozné nepochopeni otazky: ,, Chybi Vam ve méste Zlin ne-
Jjaka dalsi prodejni akce s designovym sortimentem od designérii a navrharu? ““ a nasledné
porozuméni ji po konkrétnéjSim navrzeni udalosti. Ta by méla byt zorganizovana spise
v centru mésta, pripadné v tovarnim aredlu Svit, a to po dobu prodlouZené¢ho vikendu
od patku do nedéle, v intervalu dvakrat do jednoho kalendarniho roku. Prodejni ¢ast by podle
respondentll méla obsahovat rtiznorody sortiment prodejniho zboZi. Z vyzkumu vyplynul
na prvnich tfech ptickach sortiment zbozi drobnych bytovych doplitkii, modnich doplikd,
jako jsou taSky, batohy, penéZenky, dale pak obleCeni a Sperky. Akce by méla mit bohaty
doprovodny program v podob¢ prednasek a workshopli a méla by mit ¢ast s obCerstvenim.
I ptes to, ze znacna Cast respondentil nejevi zajem o novou designovou prodejni akci, vétSina
respondentll ma z4jem o design a navstévuje designové prodejni akce — z vyzkumu vyplynul
nejcetnéjsi zdjem o ZDW nasledovny zéjem o ZDM i zlinské kamenné obchody s designo-

vym sortimentem.
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10 SHRNUTI VYZKUMNE CASTI

Kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum se soustiedil na zodpovézeni vyzkumnych otazek, sta-
novenych pfed samotnym vyzkumem. Kvalitativni ¢ast se zamétila na dvé cilové skupiny
stéZejni pro navrzeni designové prodejni akce. Recipienti designéfi nastavili koncept akce
z pohledu sluzby a prodejnosti jejich zboZzi na této udalosti. Skupina recipientt navstévnikt
doplnila vhled na cely koncept akce z jejich pohledu a kvantitativni ¢ast vyzkumu vSechny

jejich myslenky a navrhy zhodnotila a ovéfila zajem o udalost jako takovou.

Znacna ¢ast ucastnikli vyzkumu se zajima o design, znéd a navstévuje existujici designové
akce a kamenné prodejny ve mésté Zlin a je oteviena nové designové prodejni akci dle jejich
navrzeni. Akce by méla apelovat na kvalitu nabizeného prodejniho sortimentu a jeho rizno-
rodost. Cely koncept by mél doplnit zajimavy, a i vzdélavaci doprovodny program, ktery
nejprve potencialni navstévniky akce ptilaka a poté je na samotné akci udrzi. Doprovodna
¢ast by mohla byt podloZzena tématem jednotlivych edici a mohla by byt placenou ¢asti celé
udélosti. Zavérem vyzkumu je navrzeni prvni designové prodejni akce ve mésté Zlin, ktera
se bude konat v intervalu dvakrat do jednoho kalendainiho roku, vzdy od patku do ned¢le.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze by se akce méla konat nékde v centru mésta Zlin, kolem namésti
Miru, parku Komenského a Zlinského zamku, a to i kvili vétsi frekventovanosti t€chto mist
a celkové blizkosti pro vSechny navstévniky. Propagace navrhované akce odraZi samotné
recipienty a respondenty, jsou to pfevazné mladi lidé Zijici, studujici a pracujici ve mésté
Zlin, odborna vetejnost a mladé rodiny s détmi. Tomu by méla byt uzptisobena komunikace
udalosti skrze socialni sité, lokalni média, outdoorovou reklamu pfimo ve mésté Zlin a jeho
okoli do 50 km a v neposledni fad€ i v lokalnich médiich tohoto mésta. DilleZitym aspektem
propagace bude originalni a nezamé&nitelny nazev udalosti, v idedlnim ptipadé neobsahujici

slovni spojeni Zlin/design, a jeji atraktivni vizualni styl.

Autorka vzala v potaz i svou domnénku odlivu absolventi UTB do vétSich mést, kterou

v praktické ¢asti potvrdila pomoci sekundarniho vyzkumu.

Vyzkumna ¢ast obsahovala i charakteristiku trhu, na ktery mé byt sluzba uvedena, pomoci
SWOT analyzy a analyzy konkurence skrze Porteriv model péti sil. Udalost se bude naché-
zet ve stiedné silném konkuren¢nim prosttedi, kde je hrozbou vstup do odvétvi. Ve stfednich
hodnotéch se také drzi hrozba substitutii. Tyto vysledky apeluji na pravidelné monitorovani

konkurence ve mésté¢ Zlin, ale i mimo néj — s rozsahem do mésta Olomouc, Brno a déle az
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do metropole. Podstatnym ukolem je sledovani piani a pozadavkl zédkaznikl a navstévniki

udalosti v¢etné jejich reaket.

10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zacatku vyzkumné ¢asti diplomové prace byly stanoveny celkem tfi vyzkumné otazky.

VO 1: Jaka jsou specifika designové prodejni akce pro zvolenou cilovou skupinu z hle-

diska prodejni prilezitosti?

Této vyzkumné otazce se vénoval kvalitativni vyzkum provedeny na cilové skupiné desig-
nérii / potencialnich prodejcti na navrzené akci. Jednotlivi ucastnici vyzkumu v rdmci polo-
strukturovanych rozhovort navrhli koncept designové prodejni akce ve mésté Zlin z jejich
pozice potencialnich prodejcti. Casto uvadéli, Ze jim chybi ve mést& Zlin designova prodejni
akce zamétend na opravdu kvalitni, a pfedev§im vybérovy designovy sortiment a jeho pro-
dejce. Specifika akce z pohledu prodejni prilezitosti jsou, aby se akce konala idedln¢ v to-
varnim arealu Svit, kde je to pro danou skupinu recipientii designérii/prodejcti zajimave;
dvakrat do kalendainiho roku, aby stihli pfipravit véci k prodeji; doprovodny program
na navrhované udalosti nesmi chybét, to proto, aby se zde navstévnici déle zdrzeli a vice
nakoupili a dozvédé€li se néco o prodejcich 1 designovém odvétvi jako takovém; prodejni
prostory by mély byt vizualné sjednocené, za cenu podle prostoru od 1000 K¢ do 3000 K¢.
Prodejni ¢ast by méla byt vSem navstévnikim k dispozici zdarma, recipienti nesouhlasi
s mySlenkou zaplatit vstup na udélost, kde si mohou navstévnici néco koupit. Placenou ¢asti
by podle nich mohla byt ¢ast s doprovodnym programem, tedy koncerty, workshopy, dis-

kuze, prednasky a dalsi.

VO 2: Jaka jsou specifika designové prodejni akce pro zvolenou cilovou skupinu z hle-

diska navstévnosti?

Kwvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovorti se zamétil 1 na cilovou skupinu
recipientl navstévnikt, kteti taktéz navrhovali koncept prodejni designové akce z pohledu
potencidlniho navstévnika. VSichni dotazovani méli zajem o vznik nové designové prodejni
akce ve mésté Zlin a domnivaji se, Ze je zde pro novou akci prostor a je dulezita i pro rist
povédomosti o absolventech designérskych obort a jejich zaCinajicich znackach. Podle této
skupiny recipientll tim vzroste 1 kulturni vyZiti ve mésté Zlin, protoZe ¢asto vnimaji hojny
pocet udalosti pofddanych UTB ve stejnych ¢astech roku. Kvili zcela nové akci by mélo byt

misto konani zprvu v centru mésta, kde by ji jisté¢ navstivilo vice lidi. Akce by méla byt
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v intervalu dvakrat do jednoho kalendainiho roku, po dobu prodlouzeného vikendu, tedy
od patku do ned¢le; méla by poskytnout opravdu kvalitni a riznorodou nabidku designového
sortimentu. Produkty by méli prodavat sami designéfi, kteii by se méli zaméfit 1 na prezen-
taci a vysvétleni své tvorby. Akce by méla byt dobfe propagovana a komunikovana jak
na socialnich sitich, coz je stéZejni kanal podle vSech respondent, tak i outdoorovou rekla-
mou po mest¢ Zlin i mimo n¢j a ve zlinskych médiich. Doprovodny program je nepostrada-
telnou soucasti navrzeného konceptu akce podle vSech dotdzanych — vnimaji pak akci jako
celodenni udalost s prateli, rodinami a détmi. Tato vSechna specifika jsou podstatné pro or-

ganizaci udalosti z pohledu jeji hojné navstévnosti.

VO 3: Jaka je potencialni nav§tévnost vytvoieného konceptu designové prodejni akce

ve mésté Zlin?

Kvantitativni dotaznik byl sestaven tak, aby nejprve ovétil zjem, o jiz existujici designové
prodejni akce ve mésté Zlin a na zakladé toho zjistil, jestli maji respondenti zajem o novou
designovou prodejni akci ve mésté Zlin s konceptem, ktery si nasledné sami navrhli. Navste-
vovang existujici designové prodejni akce ve mést€ Zlin jsou nejvice ZDW, ktery ma v ramci
svého tydne otevien jesté Design Shop, pak ZDM a dalsi. Respondenti vSak neprojevili velky
zdjem o novou designovou prodejni akci vtomto mésté. Projevilo jej pouze 31,6 %
z 250 respondentii. Po tom, co si respondenti sami takovou akci v ramci dotazniku navrhli
(konala v centru mésta; v intervalu dvakrat v jednom kalendainim roce; po dobu prodlouze-
ného vikendu; s Sirokym kvalitnim sortimentem designového zbozi; doprovodnym progra-
mem) by takovou akci navstivili a zajem se oproti prvnimu zjiSténi nezdjmu o novou desig-
novou prodejni akci ve mésté Zlin trojnasobné (90,4 % z 250 respondentit), zvysil. Potenci-
alni ndvstévnost noveé vytvoreného konceptu designové prodejni akce ve mesté Zlin je podle

vysledkl kvantitativniho vyzkumu vysoka.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 OKURKOVA DEZONA

K vytvofeni projektové ¢asti jsou zakladem jak poznatky z ¢ésti teoretické, tak i z Casti prak-
tické, jez shrnuji vSechna vyzkumna Setieni, rovnéz tak i SWOT analyza a Porteriiv model
péti sil. Koncept designové prodejni akce ve mésté Zlin je dilezité nastavit tak, aby vedl
k uspé$nému vstupu na trh a byl hojné navstévovan. Designérim/prodejctim by mél pfinést
urcitou hodnotu v rozsifeni povédomi o jejich znacce, prodeji a udrzeni komunity ve méste.
Navstévniky by méla navrhovana udalost védomostné obohatit, doptat jim dalsi zabavu
a kulturni vyziti ve mésté€ a poskytnout zajimavé produkty z riznorodé nabidky designovych
znacek. Za timto ucelem je potfeba nastavit koncept celé udalosti, definovat poskytnuti
sluzby cilové skupiné designérti prodejct a vytvorit komunikaéni strategii, jez je dillezita

pro vysokou navstévnost.

11.1 Koncepce projektu

Okurkova DeZébna je designova vybérova prodejni akce ve mésté Zlin, kterd se snazi po-
skytnou podporu, prodejni a zaroven prezentacni misto designérim a malym nezavislym
znackam ze Zlina i odjinud. Navstévnikiim chce nabidnout celodenni zabavu, vzdélani i na-
kup designovych produkti a poskytnout dalsi kulturni vyziti i misto pro setkani s designér-
skou komunitou. Okurkova DeZona se konéa dvakrat v jednom kalendarnim roce, a to vzdy

v obdobi pfed Vanoci (v mé&sici listopad nebo prosinec), letni edice pak v mésici Cerven.

11.1.1 Leitmotiv

Nosnou myslenkou je vytvofeni nového konceptu designové prodejni akce. Ta si bude drzet
kvalitu vybéru designérli u nichz bude kritériem vybéru, aby nabizené produkty byly kvalitni
a tvorba pochdzela piimo z dilny designérti. Akce zaroven bude jakysi festival designu, ktery

priblizi toto odvétvi Siroké vetejnosti skrze doprovodny program.

11.1.2 Nazev

Kvalitativni vyzkum u recipientli designérti i navstévniki kon¢il otdzkou, zdali by si recipi-
enti dokazali pfedstavit néjaky nazev konceptu jimi navrzené akce. Jestli je néco pfimo na-
pada nebo jim navrzena skladba konceptu néco asociuje. Po vyhodnoceni dat bylo zjisténo,
ze polovina recipienti by do nazvu zvolila pfimo slovo design, druhd polovina recipient
neshleddva nutnym ani vhodnym opé€t pouzivat slovo design v ndzvu. Diivodem jsou jiz

existujici akce a vyskyt slova design pfimo v nazvu akci ve mésté Zlin — Zlin Design Market,
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Zlin Design Week a sdruzeni Zlin Design. Dale pak i ¢asté uziti slova design v ndzvu néko-

lika designovych prodejen, udélosti, agentur a dalSich.

Autorka se snazila navrhnout originalni, Cerstvy, zabavny, blaznivy a snad i lehce zapama-
tovatelny nazev, ktery oslovi cilovou skupinu studentti, mladych rodin, odborné vetejnosti
a zakaznikl sluzby. Nazev by mél byt znatelny, Citelny, korespondovat s celym vizualem

udalosti a navodit naladu a atmosféru celé udalosti.

Jeden recipient naznacil praci designéra, ktery potiebuje sviij ¢as pro tvorbu novych, ,,Cers-
tvych® véci. Nez vznikne nova kolekce, projde si v podstaté¢ sezénou navrhi, prototypt
a v kone¢né fazi vyrobkl, které mize nasledné prezentovat a prodavat. To znaci DeZona,
coz je zkratka designové sezony. Ustalené slovni spojeni ,, okurkova sezona ** je znamé jako
¢as nebo obdobi, kdy se nic nedéje, kdy je malo prace. Je to obdobi relaxace, zrodu novych
napadl a mySlenek pied tim, nez se zacne zase néco dit. Proto by méla v lidech, a tedy po-
tencialnich navstévnicich, vzbuzovat pocit oddechu, uvolnéni, pohody — takového klidného
Casu, straveného s prateli na odpoc¢inkovych akcich a festivalech. Letni edice by mohla byt
ve znameni okurek saldtovych, tedy cerstvych, §tavnatych — jako znak letniho obdobi.
Za zimni edice by naopak znamenala okurky nakladané, ulezelé, ale stale oblibené. Nazev
Okurkova DeZona nikde neexistuje, neni uzivany, a nabizi tedy prostor pro zaregistrovani
tohoto ndzvu a webovych stranek. Promitnul by se do celého vizudlniho stylu a otevira né-
kolik moznosti, jak okurky zakomponovat do zpracovani klicového grafického vizualu pro-

jektu.

Autorka si v rdmci své vlastni iniciativy vytvofila takovou rychlou reSerSi mezi nékolika

svymi prateli, kdy se ptala na nazor nazvu Okurkova DeZona a ohlas byl zcela pozitivni.

11.1.3 Vizualni styl

Logo bude pouze typografické a bude obsahovat samotny ndzev Okurkova DeZona. Vizu-
alni styl webovych stranek, tiskovin a propagacnich materiald se bude s kazdou edici ménit,
pfi¢emz hlavni roli bude vzdy hrat okurka. Pro prvni letni edici byl zvolen zcela jednoznacny
a jednoduchy vizudl, ve kterém je vzdy vyobrazen néjaky designovy produkt, ktery bude
prave na této akci vystaven k prodeji. Okolo produktu je pak nékolik okurek na bilém pozadi
a vSe je doplnéno nazvem Okurkova DeZona; datem udalosti; vétou, ktera predstavi, o co se
jedna; odkazem na webové stranky; mistem konani. Prvni pfedstava klicového vizudlu

pro letni edici viz Obréazek 3, Obrazek 4, Obrazek 5, Ptiloha P XIII.
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Obrézek 1 Logo udalosti Okurkova DeZoéna
(zdroj: graficky navrh Erik Lehrer, 2019)
V dalsi fazi propagace bude piedstaven i cely program a seznam prodejct. VéEtSina propa-
gacnich materidlli bude vytvofena v elektronické podobé, nebot’ z vyzkumu vzeslo, ze vét-
Sina potencialnich navstévnikd ofekava komunikaci na socidlnich sitich a potencidlni pro-
dejci/designéti takto stejné propaguji svou znacku a produkt. Dale bude propagace sméto-
vana na outdoorovou reklamu. Pro jesté vétsi sjednoceni vizudlniho stylu bude vytvoteno
nekolik navigacnich materidli pro samotné konani akce; tiStény katalog, kde se promitnou
jednotlivy prodejci, inzerce a kratké ¢lanky o udalosti, tématu a doprovodném programu;
a letdk s planem prodejct a jejich rozmisténim. Navrzeny budou i propagacni predméty
ve vizualnim stylu dané edice, jako naptiklad platéné tasky, samolepky, tuzky, pohlednice

a dal$i. V neposledni fadé¢ i persondl bude ve dnech konani akce nosit sjednocena tricka.

11.2 Zakladni ramec celého konceptu

Koncept letni a zimni edice udélosti bude v podstaté stejny. Zménou budou vzdy prodejci
na jednotlivych edicich udalosti a doprovodny program, navazujici také na rocni obdobi
edice. Pfedstava o programu v dané dny, ¢asovém ohrani¢eni a mozném doprovodném pro-

gramu:
LETNI EDICE

Letni edice prob&éhne v mé&sici Cerven v Méstském divadle Zlin a ve venkovnich prostorach,
kde budou mit sviij prostor mimo jiné i stdnky s obcCerstvenim, posezeni a relaxacni zony,
ziva hudba. Okurkova DeZona bude zahajena v patek v 16:00 hodin, kdy bude oteviena pro-

dejni Cast a Cast s obCerstvenim, vSe v podkresu hudby. Pateéni program zacne
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v 18:00 hod. a bude probihat formou propagace designu, stane se prostorem pro setkavani
kreativct a lidi s otevienymi obzory, ktefi se chtéji dozveédét vice o tomto odvétvi, seznamit
se se zajimavymi lidmi a jejich napady a tématy. Takovym programem by mohly byt diskuze
s vybranymi prodejci nebo pozdéji vecer, zhruba od 21:00 hod., projekt PechaKucha Night
— soubor ptednasSek zaméfenych na odvétvi architektura, design, grafika, vytvarné uméni,
film, umeéni a dalsi. Po ,,vzdélavaci“ ¢asti bude nasledovat ¢ast ,,zabavni* a to formou zivého

koncertu, DJ a party.

V sobotu bude prodejni ¢ast oteviena vetejnosti od 10:00 hod., opét bude k dispozici ¢ast
s ob&erstvenim a hudebni podkres. Cést s diskuzemi bude zahdjena od 13:00 hod. — zde se
opét predstavi designéti z prodejni ¢asti akce, kteti mohou predstavit svou znacku a koncept
tvorby, déle budou pozvani i dalsi fecnici z odvétvi designu, kteti by méli reagovat na aktu-
alni témata a trendy; od 14:00 hod. za¢ne workshop — tim miZze byt naptiklad kvétinovy
workshop s kvétinarstvim Kytku do bytku nebo vyroba recyklovaného obleceni.
0d12:00 hod. do 18:00 hod. bude probihat SWAP — vyménny obchod obleceni. Détsky kou-
tek bude k dispozici od zacatku oteviraci doby do 17:00 hod. Vecerni program bude zahajen
od 19:00 hod. zivym koncertem a nasledné afterparty.

Nedélni program za¢ne ve 13:00 hod otevienim prodejni zony a détského koutku, vse bude
op¢t dotvaret hudebni podkres. Cely den bude zaméten na rodiny s détmi, tomu bude podii-
zen i doprovodny program v podobé¢ tvotivych dilen, divadla a workshopii. Dale zde bude

probihat literarni blok. Celé akce bude kon¢it v 18:00 hod.
ZIMNI EDICE

Zimni edice probiha v pfedvano¢nim case, v mésici listopad nebo prosinec, a bere tedy v po-
taz terminy jiZ existujicich akci podobného razu. Pfedvanocni Okurkovd DeZona se usku-
te¢ni v prazdném vnitinim prostoru nékteré z budov tovarniho arealu Svit. Veskery program
a vystavovatelé budou tedy na jednom mist€ pod jednou stiechou, pravdépodobné v 15. bu-
dov¢ Bat'ova institutu nebo v prostorach Méstského divadla Zlin. Akce bude zahajena v pa-
tek v 16:00 hod., kdy bude oteviena prodejni ¢ast a ¢ast s obCerstvenim, to vSe s hudebnim
doprovodem. Pate¢ni program zacne v 18:00 hod. ,,vzdélavaci ¢asti plnou diskuzi s de-
signéry/prodejci a predndskami na urCené téma, poté bude nasledovat Cast ,,zdbavni®,
a to promitanim kratkych filmu, naptiklad ve spolupraci s neziskovou organizaci iShorts;

nasledovat bude koncert.
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Sobota bude zahajena od 10:00 hod., kdy bude oteviena prodejni ¢ast, ¢ast s obCerstvenim
a hudebnim doprovodem. ,,Vzdélavaci“ ¢ast s panelem diskuzi s prodejci a prednaskami
na téma edice bude zahdjena od 13:00 hod. Od 14:00 hod za¢nou workshopy, navazujici
op¢t na téma edice — miize se jednat napiiklad o vyrobu vanocnich ozdob s nékterym z de-
signérti nebo o workshop adventnich vénct s Kytku do bytku. Od 12:00 hod. do 18:00 hod.
bude probihat SWAP — vyménny obchod obleceni — a od 10:00 hod. do 17:00 hod. bude
otevien détsky koutek. VecCerni program zapocne v 19:00 hod. vystoupenim kapely a na-

sledn¢ DJ a afterparty.

V nedéli bude prodejni ¢ast spolecné s détskym koutkem oteviena od 13:00 hod., vSe bude
doplnéno hudebnim doprovodem. Nedélni doprovodny program bude zaméfen na rodiny
s détmi, tomu bude podfizen i doprovodny program v podob¢ tvotivych dilen, workshopli
a divadelniho vystoupeni. Odpoledne probéhne i workshop pro dospélé, naptiklad na vyrobu
kosmetiky nebo dalsi ze série workshopti s kvétinarstvim Kytku do bytku. Celé akce skonci

v 18:00 hod.

11.3 NavrZeni prvni letni edice

Udélost bude na trh uvadét letni edice Okurkové DeZony. Ta probéhne ve dnech
12. — 14. Cervna 2020, kdy by neméla byt ve Zlin¢ Zadna dalSi hojné navstévovana akce.
O tomto prodlouzeném vikendu by méli byt ve Zliné jesté studenti UTB, ktefi finalizuji sva
zkouskova obdobi nebo statni zaveérecné zkousky; zaci zékladnich a stfednich $kol jesté na-
vstévuji Skolu, takze pro n€ a jejich rodice jesté nezacala dovolenkova sezona; Zlin Film
Festival je u konce. Termin byl autorkou zvolen také tak, aby nekolidoval s dalsi velkou
designovou prodejni udalosti ve vétSich méstech jako Brno, Olomouc nebo Praha. Prvni
edice se bude konat v Méstském divadle Zlin, v prostorach Studia Z, Dilny, chodbach mezi
témito saly a venkovnich prostorach za divadlem, kde se nachéazi kasna Méstského divadla.
Ditivodem je vysledek vyzkumné ¢asti, kterd zvolila mistem konani centrum meésta Zlin, ¢imz

Meéstské divadlo Zlin disponuje.

11.3.1 Prodejni éast

Do prodejni ¢asti se mohou ptihlasovat zajemci o prezentacni vystavni plochu na akci Okur-
kovéa DeZoéna. M¢lo by se jednat o designéry a jejich znacky, pod kterymi tvofi, produkty by
meély pochézet piimo z jejich dilny. V prodejni ¢asti bude ptiblizn€é 50 prodejcti, ktefi pro-

jdou kuratorskym vybérem.
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PtihlaSovéni do prodejni sekce bude probihat od 1. biezna 2020 do 19. dubna 2020. Cely
systém piihlaSeni bude online ptes webové stranky, tak jako to navrhli sami recipienti v kva-
litativni ¢asti vyzkumu, kde bude k dispozici on-line formular pro vSechny zajemce. Desig-
néfi by se 0 moznosti piihlaSeni méli dozveédét skrze socialni sit€¢ Okurkové DeZony, ¢lanky
a vyzvy na odborngjsich designovych portalech (czechdesign.cz, designportal.cz, design-
mag.cz a dalsi), letaccich na univerzitach a v kavarnach, v mistnich médiich (¢asopis InZlin,
zlinskynocnik.cz, radio Zlin a dal$i). Pro jesté vétsi vybér prodejct bude autorka nékteré
z nich, které¢ zna diky jinym designovym prodejnim akcim, riznym soutézim a jejich PR
aktivitam, oslovovat napfimo e-mailem. On-line formulat bude povinnou ptihlaskou do ku-

ratorského vybéru prodejni sekce. Struktura formulare bude nasledujici:

e jméno a pfijmeni vystavujiciho;

e nazev znacky;

e webova stranka, odkazy na socialni sit¢;

e e-mail a telefonni ¢islo;

e predstaveni znacky a jeji hlavni mySlenky;

e pro koho jsou produkty znacky urceny;

e seckce, do které se znacka fadi (mdda, modni dopliiky, Sperk, bytové dopliky, kos-
metika, sklo, porcelan, knihy, grafika, papirenské potieby, obuv, jidlo, jin¢);

e portfolio (fotografie, webova stranka, ostatni vystupy);

e vybér velikosti prodejni plochy;

e souhlas GDPR.

V ptipad€ malého zajmu po sesbirani ptihlasek do 19. dubna 2020 prob&hne jesté last call,
tedy posledni tyden, kdy bude moZzné se do prodejni Casti ptihlasit. Podle vyzkumu u recipi-
entd designért posilaji designéfi vSe na posledni chvili a mnohdy nestihnou uzévérku pfi-
hlasek. Po sesbirdni vSech ptihlasenych bude néasledovat kuratorsky vybér, kde zasednou tfi
kurétofi — dva vybrani lidé, kteii ve svét€¢ designu néco znamenaji a umi nastavit kvalitu
prodejniho sortimentu, a sama autorka. Po vybéru budou vSichni uchazeci informovani
o vysledcich, probéhne potvrzeni jejich piijeti podpisem smlouvy a dalSich naleZitosti, za-
placeni registra¢niho poplatku za prodejni plochu. Nasledn¢ bude mozné zacit vice komuni-

kovat celou akci a sestaveny seznam prodejct konkrétné.
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11.3.2 Jedna-dvé, design jde...

Soucésti Okurkové DeZony bude i ,,vzdelavaci® ¢ast panelovych diskuzi a pfednédsek
na nastavené¢ téma jednotlivych edici s ndzvem Jedna-dvé, design jde... Pro prvni edici bude
nastavené téma okurkova sezona a jak ji designéfi prozivaji. Panel diskuzi piedstavi celkem
ti1 setkani nékterych designéri ptimo z prodejni sekce, ktefi se pod€li o své zkusenosti, za-
catky, predstaveni vlastni tvorby. Na pddiu ve Studiu Z se vzdy predstavi tfi zdstupci znacky
a moderator. Stézejni myslenkou je 1 pieneseni a pochopeni jejich prace Siroké laické, ale
1 odborné vetejnosti a diskuze s ostatnimi. Diskuze se budou stfidat s panelem prednasek
celkem tfech pozvanych fecnikli z oboru design, uméni, architektura, Zivotni styl. Tyto pted-
nasky by mély byt nau¢né a zajimavé, kazdy navstévnik by si tak mél najit to své. Panel
diskuzi 1 pfednasek je pro vSechny ndvstévniky zdarma — kapacita Studia Z je 164 mist k se-

zeni.

11.3.3 Workshopy

V sobotu a ned¢li bude program obohacen i o workshopové ¢asti. Prvni Okurkova DeZéna
ptedstavi workshop s kvétindistvim Kytku do bytku, kde si bude moci celkem 20 navstév-
niku vytvofit letni vénec, druhy den bude workshop opét pro 20 ucastnikii, kde se budou
vyrabét rostliny v mechovém obalu k zavéSeni s nazvem kokedamy. Dalsi workshop, ktery
probéhne celkem dvakrat, bude pod vedenim Slavomiry OndruSové. Objevi v lidech jejich
nepoznané kreslifské schopnosti a potencial vizualniho vnimani. Tento workshop je kapa-
citné pro 30 lidi. Ttetim workshopem bude vyuZiti textilniho odpadu pro tvorbu novych véci,
obald, tasek a dalSiho. Tento workshop povede NOSENE — obchod noSeného obleceni sidlici
v Bratislavé. Workshop pobé€Zzi po celou dobu otevieného SWAP oddéleni, kde bude zaroven
probihat vyména obleceni zpisobem piines/odnes. Registrace na vSechny workshopy,
krom& NOSENE, bude probihat pfedem pifimo ve spolupraci se Skoliteli workshopti. Tyto
workshopy budou placené, vSe bude v rezii Skolitelit samotnych. Workshopy pomohou
k vétsi navstévnosti a dalSimu Sifeni udalosti mezi Sirokou vefejnost prosttednictvim jednot-

livych organizatort.

11.3.4 Hudebni vystoupeni

Po cely prabéeh udalosti bude vzdy hrat ve vnitini prodejni ¢asti hudba pro dotvoieni atmo-
sféry a lepSi nakupovani. Hudba bude reprodukovana a v riznych ¢asovych usecich tvotfena

DIJ. V patek a v sobotu vecer bude hudebni vystoupeni Zivé kapely ve venkovnich prostorach
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za Méstskym divadlem u kasny. Na tuto ¢ast se bude vybirat vstupné. Po vystoupeni kapely

bude nasledovat DJ do 22:00, poté se pokraCovani, tedy afterparty, pfesune jinam.

11.3.5 Cast s ob&erstvenim

Cilem Okurkové DeZony je vytvorit koncept tak, aby navstévnici dokazali na akci stravit
pomérné€ znac¢nou ¢ast dne. Proto je skoro az podminkou mit k dispozici ¢ast s jidlem a pitim.
Bude se jednat zhruba o pét stankd, které budou ve venkovnich prostorach Méstského diva-
dla Zlin. Z vyzkumu vyplynulo, Ze je tato ¢ast jednou z nejstézejnéjsich a lidé si bez ni akci
nedokazi predstavit. K dispozici bude kava, limonady, alkoholické népoje, z jidla pak néco
jednoduchého, ale sytého, dezerty a zmrzlina. Cela ¢ast s obCerstvenim by se méla nést v du-
chu lokélnich dodavatelii nebo netradi¢niho gastro zazitku. VSichni stankaii budou platit
za moznost prodeje a prodejni plochy v podobnych ¢astkéach jako designéii v prodejni ¢asti,

avSak s ohledem na Cerpani energii.

11.3.6 Détsky koutek

Z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu vzeslo, ze by se Okurkové DeZdény mohly ucast-
nit i mladé rodiny s détmi a také, Ze by tato udalost méla obsahovat détsky koutek pro tyto
navstévniky. Détsky koutek bude tedy soucésti této udalosti ve smyslu mista, kde budou

umistény hracky, hry a riizné véci pro zabaveni déti. Cela tato ¢ast bude pod dozorem.

11.4 Cilové skupiny

Cilovou skupinu navstévnikl udalosti Okurkova DeZona Ize definovat zejména z psycho-
grafického hlediska, konkrétnéji podle zajmi. Akci budou navstévovat lidé se zajmem
o design a navstévovani designovych akci, ale 1 Siroka vetejnost mésta Zlin a okolnich obci
v okruhu do 50 km, ktefi radi o vikendu néco podnikaji a zajimaji se o kulturni déni v tomto
mésté. Z kvantitativniho vyzkumu vyplynula nejvétsi cilova skupina zen studentek UTB

ve véku 21-30 let. Podle odpovédi recipientt v kvalitativnim vyzkumu jsou to dale:

mladé rodiny s détmi;

odborna vetejnost;

studenti;

lidé, ktefi travi volny ¢as na kulturnich akcich.
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Druhou stézeni skupinou designové prodejni akce Okurkova DeZona jsou zdkaznici nabi-
zené sluzby prondjmu prodejni plochy. Potencidlnimi zadkazniky jsou vSichni designéii, malé
a stfedni designové znacky prodavajici své produkty na e-shopech nebo na podobnych de-
signovych prodejnich akcich. Pro navrhovanou akci budou hlavni cilovou skupinou tito de-
signéii z mésta Zlin a blizkého okoli, absolventi designérskych oborti na UTB, ale i1 absol-
venti jinych uméleckych kol v Ceské republice nebo na Slovensku, stejné tak i dal$i desig-
néfi aktivné se ucastnici podobnych designovych udalosti ¢i zcela nové znacky na tomto

trhu.

11.5 Cil projektu

Misi projektu Okurkova DeZona je vytvaret atraktivni misto, které bude sdruzovat a podpo-
rovat zlinské, ale 1 Ceské nebo slovenské designéry a jejich znacky a propojovat je s cilovou
skupinou navstévnikt a designérkou komunitou. Podpotit jak malé a zacinajici, tak i vEétsi
a znamg&;jsi designové znacky v aktivni prezentaci a ristu. Umoznit navstévnikiim obklopo-

vat se kvalitnimi designovymi produkty, nejen lokalniho ptivodu.

Cilem projektu Okurkovd DeZona je stat se nejvice navstévovanou, dobfe hodnocenou
a jako kvalitni vnimanou, inspirativni prodejni udalosti designového sortimentu. Pro desig-
néry by mél projekt znamenat jednu z dilezitych a preferovanych designovych udalosti,
které se chtéji ucastnit jako prodejci z pohledu prezentace své znacky a prodeje produktl
nebo jako navstévnici z pohledu inspirace a setkani s kolegy z oboru. Okurkova DeZona
bude patfit mezi jednu z nejlepsich designovych prodejnich akci v Ceské republice, ktera
bude v horizontu péti let hojné navstévovanou a prestizni udalosti z pohledu designéri 1 na-

vStévniku.
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12 KOMUNIKACNI SDELENI A PROSTREDKY PRO UVEDENI
OKURKOVE DEZONY NA TRH

Komunikace udalosti Okurkova DeZéna umoznuje vyznamné budovat povédomi udalosti
a posilovat pozitivni vnimani jeji znacky. Jak ukdzala Porterova analyza, udéalost se nachazi
ve stfedné vysokém konkurencnim prostiedi, a to je divodem pro opravdu propracovanou,
dobfe zvolenou, spravné cilenou a vizualné zvladnutou komunikaci Okurkové DeZony.

Okurkova DeZona bude ke své komunikaci se zdkazniky a navstévniky vyuzivat zejména:

e webove stranky;

e socialni sité (Facebook, Instagram);
e newslettery;

e PR;

e tiSténou a outdoorovou reklamu.

12.1 Webova stranka

Webové stranky budou fungovat v souladu s vizudlnim stylem aktudlni edice (viz
Ptiloha P XIII) pod doménou www.okurkovasezona.cz. Spusténi webovych stranek bude
naplanovano mésic pied spusténim registraci do prodejni ¢asti. Web bude jako jeden z na-
stroji komunikace udalosti primarné vyuzivan pro registraci prodejct a jako vizualné atrak-

tivni informacni nastroj pro navstévniky. Struktura webovych stranek bude jednoducha:

e Hilavni stranka — pfedstavuje cely koncept a mySlenku udalosti Okurkova DeZona.
Prezentuje aktuality tykajici se udalosti formou fotky a titulku (vizualni styl, regis-
trace, programy, jednotlivé vystavujici znacky, téma, dalsi).

e Registrace — v této sekci budou uvedena pravidla a podminky registrace, formulaf,
cenik, stézejni terminy, kontakt na osobu, kterd mize ucastnikovi pomoci s registraci.

e Prodejni ¢ast — predstavuje jednotlivé kazdou znacku formou fotky a jejiho nazvu,
po rozkliknuti bude pfedstavena tato znacka, odkaz na jeji webovou stranku nebo
socialni sit¢ a fotogalerie produkti.

e Program — podstranka postupné odhaluje téma a pak jednotlivé body a harmono-
gram programu, pfedstaveni fecnikll, workshopti a ptihlaseni, hudebniho programu.

e Kontakt — odkazuje na socidlni sité, na organizatora projektu a jeho kontaktni tidaje.

e Média — sekce poskytuje aktudlni tiskové zpravy a prezentuji medialni vystupy.


http://www.okurkovasezona.cz/
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Pro dalsi edici bude na web pridana sekce fotogalerie a archiv ptedchozich edici.

12.2 Socialni sité

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze potenciadlni prodejci i navstévnici udalosti sleduji
nejvice socialni sit€ a o¢ekavaji komunikaci projektt prave zde. Proto bude vénovana velka
cast usili spravné komunikaci skrze socialni sit¢ jako Facebook a Instagram. V obojim pfi-

pad¢ jde o pomérné nizkonakladovou komunikaci se snadnou spravou.

e Facebook — prezentuje aktudlni déni v projektu. Chronologicky: predstaveni udalosti
a vizualniho stylu i konceptu; vyzvy k registraci do prodejni ¢asti; predstaveni jed-
notlivych bodt programu a potvrzenych vystavujicich firem; komunikace udalosti,
programu a mista; fotografie a video jako vystupy z jiz probehlé edice; podékovani
a piiprava dalsi edice. Facebookovy profil ponese tentyz nazev jako udélost sama,
tedy Okurkova DeZona, pouzité fotografie a posty budou prezentovany ve sjedno-
cen¢ grafice. Tento kandl bude stéZejni i pro zvefejnéni udalosti kazdé¢ edice a postl
firem v ramci plnéni partnerské nabidky.

e Instagram — profil na této socidlni siti ponese shodny nazev. Jednoduse fec¢eno, uzi-
vatelé Instagramu chtéji vidét predevsim krasné fotografie. Vzhledem k designo-
vému konceptu akce budou obsahem pouze esteticky krasné designové produkty
a prezentujici se znacky, to v§e v ndvaznosti na facebookové aktivity. V ramci tohoto
kanalu bude vyuzito i1 tak zvanych Instastories, diky kterym budou navstévnikiim
1 zékaznikiim jesté vice prezentovany aktualni a stézejni informace udalosti. V pri-
béhu udalosti budou probihat také piimé pienosy z mista konani. I zde je podstatné

klast dliraz na kvalitu pfipravenych ptispévkil a plnéni partnerské nabidky.

12.3 Direct marketing

Tento komunikaéni nastroj bude vyuzivan az nasledné po prvni edici, kde budou sesbirany
kontakty pro databazi kontaktl prodejcti/designérti. Druhou e-mailovou databazi budou na-
vStévnici, ktefi se budou moci k odbéru newslettert prihlasit na webovych strankach nebo
skrze zapis na jednotlivé workshopy. Obsahem newsletterti bude komunikace edice, jednot-
livych vystavujicich prodejcti na ni a pfipravovaného programu. Pro prodejce bude obsahem

op¢t informace o moznosti registrace a nasledné deadlinu nebo o last callu registrace. Ne-
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wsletter pro navstévniky bude vychdzet jednou mésicné, a to béhem tii mésict predchazeji-
cich dnu konani udalosti. Cela databaze bude zpracovana dle obecnych pravidel ochrany

osobnich udajt.

12.4 Public relations

Vzhledem k uvedeni Okurkové DeZdény na trh bude potieba od zakladu vybudovat dobré
PR. To se zam¢fti na aktudlni obsah webové stranky a jeji sekce pro média, kde budou k dis-
pozici aktuélni tiskové zpravy, balicek s logy, fotogalerie a kontakt na sty¢nou osobu. Bude
vytvofen medialist zaméfeny na Ceska média s tématy lifestyle, design, bydleni, moda.
Na tyto kontakty budou posilany tiskové zpravy. Dal§im tkolem PR bude dostat se do po-
fadil radii a on-line podcastii, kde bude prodejni ptehlidka Okurkova DeZona prezentovana.
Udalost bude publikovéna i na on-line portalech se zaméfenim na volnocasové a kulturni

aktivity.

12.5 Outdoorova reklama

Zaver kvalitativnich vyzkumi urcil za vhodné vyuzit outdoorovou reklamu pro komunikaci
uvedeni Okurkové DeZdny na trh. Skrze tuto masovou kampaii se o blizici se udalosti dozvi
Siroké vefejnost. Vzhledem k vysokym finan¢nim nakladiim na tento néstroj bude vyuZito
pouze citylightll ve mésté Zlin a vylepeni plakatl na informacnich nosi¢ich. Formou plakatt
bude udalost prezentovana i do okolnich obci a mést, prostfednictvim tamnich nosicu infor-

maci.

12.6 Casovy plan komunikace

Prvni udalost se bude konat 12. — 14. ¢ervna 2020, proto je komunikace sméfovana uz k za-
¢atku roku 2020, kdy bude spustén web s prvnimi informacemi a vytvoii se U¢ty na social-
nich sitich. Od 1. bfezna 2020 bude oteviena registrace prodejciim, takZe k tomuto datu bude
sméfovana komunikace predevSim na potencialni zédkazniky sluzby i skrze PR a tiskoviny
na Skolach a v kavarnach ve Zlin¢, Olomouci, Brn¢ a Praze. Na navstévniky zacne cilit out-
doorova reklama od mésice kvétna, predtim mohou akci zaznamenat na tiskovych materia-

lech v kavarnach, diky zminkam v lokalnich médiich a na socidlnich sitich.
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leden nnor birezen duben kvéten

cerven

webova stranka

socialni sité

direct marketing

PR

outdoorova reklama

tiskoviny

Tabulka 5 Navrh ¢asového planu komunikace pro rok 2020

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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13 FINANCNI PLAN

Prodejni akce Okurkovéa DeZona je prozatim pouhym konceptem, ktery ¢eké na své uvedeni
na trh. Jelikoz se jednd o nové vznikajici udalost, pro vstup na trh je dobré nastinit financni
plan pro jeho realizaci a specifikovat si orientacni ptijmy a vydaje prvni letni edice Okurkové

DeZony — designové prodejni akce ve mésté Zlin.

13.1 Vstupni naklady

Orientacni rozpocet vstupnich nakladu (viz Tabulka 14, Piiloha P XIV) popisuje kvalifiko-
vané odhady ndkladl spojené s uvedenim akce na trh. Tim je pfedev§im ochrannd znamka
nazvu a klicové grafické prace, ve kterych je zahrnut vizudlni styl a logo-manual. Nepostra-
datelnou soucasti projektu Okurkova DeZona je i webova stranka, ktera bude slouzit jako
misto vSech informaci o jednotlivych edicich; pro propagaci samotné akce; pro média; spon-
zory a v neposledni fad¢ jako nastroj pro ptihlaSovani jednotlivych prodejcti na kazdou edici.

JelikoZz se jednd o narazovou akci, nejsou zde Zadné provozni, fixni ani personalni naklady.

13.2 Rozpocet projektu

Rozpocet projektu Okurkovd DeZona (viz Tabulka 15, Ptiloha P XIV) zohlediuje veskeré
naklady potfebné a nutné pro uvodni prvni letni edici udélosti. Jde ptfedev§im o naklady
potiebné pro spravny prubéh akce. Do kvalifikovaného odhadu rozpoctu se tedy promitaji
naklady pouze na jednu letni edici. Je pfedpokladatelné, Ze se tyto ¢astky budou v jednotli-
vych edicich (letni / zimni) ménit. Autorka projektu se bude snazit zapojit do chodu akce co

nejvice navazanych spolupraci, a sniZit tak naklady spojené s pribéhem udalosti.

13.3 Finanéni plan komunika¢ni kampané

Finan¢ni plan komunikaéni kampané pted uvedenim udalosti na trh (viz Tabulka 16, Ptiloha
P XIV) v rdmci prvni letni edice zahrnuje vycet jednotlivych nastrojii kampané a jejich kva-
lifikované odhady cen. V ramci jednotlivych polozek se bude autorka snazit op€t navazat na
partnerské a medialni spoluprace nebo barterovy obchod. U outdoorovych ploch bude vyu-
zito poslednich akénich nabidek; u inzerce bude vyuzito medialnich partnerstvi; u tiskovin

bude snaha o navazani spoluprace s n¢kterou z tiskaren ve Zliné ¢i blizkém okoli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

13.3.1 Sponzoring

Stézejni Casti financniho pladnu jsou sponzorské financni dary, které pfinasi zasadni ¢ast roz-
poctu udalosti. Aby autorka ziskala finan¢ni prostfedky od firem a navazala s nimi partner-
stvi, musi disponovat partnerskymi nabidkami a aktivné oslovovat firmy idealn¢ z odvétvi
designu ze Zlinského kraje. Rozvrzeni finan¢nich dari a jejich plnéni v partnerské nabidce
viz Tabulka 17, Ptiloha P XIV. Aby akce nebyla ztratova, bude cilem ziskat co nejvice spon-

zoru a finan¢nich dart pro chod a organizaci celé akce.

Aby byla akce hojné navstévovana, je nutné zvladnout jeji kvalitni propagaci a rozSifeni
povédomosti o konané udalosti k co nejvice potencidlnim navstévnikiim a na stranu druhou
1 k potencidlnim zakaznikiim navrhované sluzby. K tomu bude pouzito n¢kolik lokalnich

1 tuzemskych medii, se kterymi bude chtit autorka navazat medialni partnerstvi.

Dalsim zpiisobem spoluprace bude i barterovy obchod, skrze né&jz by mohly byt sménény
n&jaké dulezité, sluzby, produkty nebo jiné fyzické véci za prezentacni stanek v prodejni

z6né udalosti.

13.4 Cenova politika prodejni plochy

Prodejni plochou je mySleno misto pro prezentaci znacky nebo designéra, ktery bude kura-
torsky vybran do prodejni sekce. Cena mista bude odvozena od velikosti prodejni plochy,

a to nasledovné:

e 2x2m=1000Kc;
e 2x3m=1500Kc;
e 2x4m=2000Kc;
e 4x4m=23000KC¢.

Tato cena v sob¢ obsahuje prodejni prostor na celou dobu akce, tedy patek, sobotu a nedé¢li.
V ceng¢ je dale zahrnuto administrativni povoleni k prodeji, vjezd autem k objektu, osvétleni
prostor, propagace, hlidani objektu, elekttina, zabezpeceni socidlnich zatfizeni a Cistoty pro-

storu. Pocet nabizenych velikosti prostor bude k dispozici podle mista v objektu.

Pfi odstoupeni vystavujiciho od smlouvy si organizator vyhrazuje pravo uctovat si storno
poplatek, ktery pokryje naklady vzniklé s organizaci a propagaci udalosti. VySe storno po-

platku je nésledujici:

e odhlaseni do 30 dnti pfed udalosti = 50 % z uhrazené ¢astky;
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e odhlaseni méné nez 30 dnil pied udalosti = 100 % uhrazené Castky.

13.4.1 Cenova politika ostatnich sluzeb

Jelikoz bude prostor sjednocen, kazdy z vystavovatelti bude mit k dispozici v ramci poplatku
jeden stil a jednu zidli, v piipad€ zajmu si miize zaptjc¢it dalsi nabytek:

e zapujCeni stolu = 100 K¢;

e zapujceni zidle = 50 K¢;

e zapujCeni vésdku = 100 K¢&.
V ramci katalogu ke kazdé edici prodejni akce Okurkova DeZoéna, budou k dispozici volné

inzertni strany:

e sstrany = 1 000 K¢&;
e 1/1 strana = 2000 K¢;
e 2/2 strany =3 500 K¢.

13.4.2 Cenova politika vstupného

Vstupenka pro navstévniky prodejni ¢asti bude zdarma. Zpoplatnény budou ¢asti doprovod-
ného programu a nekteré koncerty. Kromé ¢asti koncertl pijjdou veskeré naklady a vydélky

za organizatory jednotlivych ¢asti doprovodného programu:

e workshop s Kytku do bytku = 500 K¢ / osoba;

e workshop vyroby recyklovaného obleceni = 300 K¢ / osoba;

e workshop vyroby ozdob a dekoraci = 50 K¢ — 500 K¢ / osoba;

e workshop vyroby kosmetiky = 100 K¢ — 300 K& / osoba;

e tvofiveé dilny pro déti = 50 K¢&;

e koncerty = 50 K¢ — 150 K¢ / osoba;

e PechaKucha Night =20 K¢ — 60 K¢ / osoba;

e vstup do ¢asti SWAP — vyménny obchod obleceni = 20 K¢ / osoba.

13.5 Prijmy a vydaje

Celkovou predstavu optimistické varianty financniho planu ukazuje Tabulka 8. Ve vydajich

se promitaji vstupni naklady udalosti Okurkova DeZona, které by mély probéhnout pouze
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jednou, pfi uvedeni projektu, coz znaci, ze dalsi edice by méla byt vydajove nizsi. Pravidel-
nou polozkou bude rozpocet na danou edici a na ni navazujici komunikacni kampai. P¥ijmy
udalosti jsou Cerpany ze sluzby, kterou nabizi, a to pronajem prodejnich prostor, nabytku,
dale pak inzerci v katalogu a vstupnym z koncertti. V horizontu tfi let by mohla prestiz akce
zvednout i ceny za sluzby a zpoplatnit dosud nezpoplatnéné skolitele poradajici workshopy
v ramci akce. Zasadni a nejvyssi polozku tvoii sponzorské finan¢ni dary ziskané na zakladé¢
partnerské nabidky a obdrzené dotace ze strany mésta Zlin, Zlinského kraje a Ministerstva

kultury. Vysledny zisk bude pteveden do rozpoctu dalsi edice udalosti.

Polozka Piedpokladana | Polozka Piedpokladana
PRIJIMY Eastka VYDAJE tastka
pronajem prodejnich vstupni néklady akce

prostor a nabytku 100 000 K¢ Okurkovéa DeZona 85000 K¢
vstupné z koncertil 45 000 K¢ rozpocet letni edice 250 000 K¢
inzerce 15 000 K¢ komunika¢ni kampan 100 000 K¢

prodej propagacnich — —

predmétt 15 000 K¢

sponzoring 120 000 K¢ — —
dotace 150 000 K¢ — _
Celkova castka: Celkova ¢astka:

PRIJMY T44S000KE | yypagE — 435 000 K¢

Vysledek: + 10 000 K¢

Tabulka 6 Odhadovany vysledek finan¢niho planu letni edice Okurkova DeZona

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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14 MERITELNOST USPECHU A RIZIKA

Cela projektova Cast se vénuje presnému navrhu konceptu udalosti Okurkova DeZona. V ne-
posledni fadé se vSak musi brat v potaz i mozné nastrahy v podob¢ rizik, kterym se da pie-
dejit jejich definovanim a ptipravou na moznou krizovou situaci. K vyhodnoceni tispé$nosti

projektu pomohou pfedem nastavena kritéria uspésnosti a jejich nasledné vyhodnoceni.

14.1 Kritéria aspéSnosti

Kritériem Gspesnosti je v podstaté sumarizace vysledkti dosazené projektem, na zaklad¢ kte-
rych je vyhodnocena uspéSnost pribéhu organizace projektu a v konecné fazi i jeji realizace.
Formulace t&chto kritérii by méla byt zahajena pied uplnym zahajenim projektu. Usp&$nost
¢i neuspésnost akce Okurkova DeZodna Ize vyhodnotit po ukonceni realizacni faze ve chvili,

kdy jsou znama relevantni data pro posouzeni jednotlivych kritérii ispéSnosti:

e pocet registrovanych designért do prodejni sekce dosahne ¢isla 80;

e pocet navstévnikll prodejni ¢asti dosahne Cisla 700 za cely prodlouzeny vikend;

e pocet navstévniki na koncertech dosahne ¢isla 450 dohromady za patek a sobotu;

e workshopy naplni 90 % sv¢é kapacity;

e prednasky a diskuse zaplni alespont 50 % kapacity salu Studia Z;

e financ¢ni plan z pohledu piijmi je naplnén;

e finan¢ni plan z pohledu vydaji vstupnich nédkladd, rozpoctu letni edice a komuni-
kacni kampané& Okurkové Dezony neni piekrocen;

e Casovy plan komunikace je dodrzen.

Pokud bude dosazeno vsech nastavenych kritérii, mize byt udalost Okurkovd DeZodna

po jeji realizaci brana za zcela uspéSnou.

14.2 Zhodnoceni rizik

Kazdy projekt se v prib¢hu organizace nebo realizace setka s n¢kolika moznymi riziky,
ktera mohou ptedstavovat urc¢ité komplikace. Je dulezité tato mozna rizika eliminovat a sna-
zit se zmirnit jejich dopad. K tomu je podstatné tato rizika pojmenovat. U projektu Okurkova

DeZb6na mohou byt zdsadnimi riziky:

¢ Riziko nedostatecné zkusSenosti autorky projektu — jedné se o faktor, ktery miize

ovlivnit kvalitu v ptipravé uvedeni navrhované akce na trh. S tim je spojeno zajisténi
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pottebné dokumentace, prostor a jejich rozvrzeni, smluv s prodejci, Skoliteli
workshopt a fe¢niky pfednéasek a v neposledni fadé spravného chodu realizace uda-
losti. Riziko je z ¢asti snizeno ptedchozi zkuSenosti autorky s poradanim ZDW a ab-
solvovanim studia Marketingovych komunikaci na FMK UTB.

¢ Riziko nizkého zajmu o sluzbu — jelikoz se jedna o prvotni uvedeni sluzby a celé
udalosti Okurkova DeZoéna na trh, je mozny, vzhledem k jeji neznamosti, nizky za-
jem prodejcti o navrhovanou sluzbu. Ac¢koliv ukézal vyzkum opak a potvrdil zdjem
o novy koncept designové prodejni akce ve mesté Zlin, je dilezité mit zminéné riziko
na védomi. Toto riziko se dd zmirnit nizSimi sazbami za sluzbu, vétSim vyuzitim
médii a pfimym kontaktovanim moznych zakaznikii s co nejdetailnéjsim predstave-
nim konceptu udalosti.

e Riziko Spatné komunikaéni kampané — Spatné naCasovani komunikacni kampané,
vybér vhodnych komunikacnich kanali a objem propagace jsou mozna rizika. Lze je
zmirnit dislednéjsim nastavenim cilovych skupin a jejich vnimanim propagace.

¢ Riziko nizké navStévnosti udalosti — pfechozi bod rizik mlze byt pfi¢inou nizké
navstévnosti udalosti. I presto, ze kvantitativni vyzkum potvrdil vysokou névstév-
nost, musi byt toto riziko eliminovdno uz na zacatku piedstaveni akce. Zmirnit jej
muze spravnd a viditelna navigacni grafika ve dnech konani akce pro kolemjdouci.
Pted realizaci projektu je diilezita spravné cilend propagace, zohlediujici piinos akce
navstévnikiim a celkové PR Okurkové DeZony.

¢ Riziko nedostatku finanénich prostiedkii — k odvraceni tohoto rizika je podstatné
zazadat o co nejvice moznych dotaci a pohlidat si jejich terminy. Oslovit s perfektné
zpracovanou partnerskou nabidkou firmy ve mésté Zlin a jeho blizkém okoli a snazit
se navazat spolupraci s co nejvice relevantnimi subjekty. Zcela podstatna je 1 pri-
béZna kontrola toku financi a rezerv.

e Riziko nevhodné volby terminu — jak jiZ bylo naznaceno ve vyzkumu, designové
prodejni akce zaZivaji sviij trzi rist. Kazdym rokem ptibyvaji nové a ty jiz existujici
posiluji svou prestiz. I proto je dllezité vymezit data kondni téchto akci a zaroven
dbat na vhodny vybér terminu ve vztahu ke konanym akcim ve mésté Zlin.

e Riziko nepriznivého pocasi — jelikoz je ¢ast doprovodného programu (obcerstventi,
koncerty) ve venkovnich prostorach je nutné zajistit i ,,suchou variantu v piipade

nepiizné pocasi a tim sniZit riziko zruSeni programu kviili tomuto moznému riziku.
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ZAVER

Diplomova prace Uvedeni nové sluzby na trh ucelila myslenky autorky a potvrdila, ze se
jedna o napad, se kterym souzni vice lidi. Nejedna se tedy o pouhy autorcin pocit z nedo-
statku kulturnich akci se zaméfenim na designové odvétvi ve mésté Zlin. Prace ukazala po-

mérné velky potencial navrzeného projektu Okurkové DeZony, na stranu druhou i jeho rizika

a prekazky pii uvedeni na trh.

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ teoretickych poznatkii z oblasti marketingu sluzeb,
marketingového mixu ve sluzbach a strategického planovani ucelit koncept myslenky au-
torky o mozné designové prodejni akci ve mésté Zlin. Pfed samotnym navrzenim konkrét-
niho konceptu a sjednoceni jeho sméru prob&hlo zkoumani trhu z pohledu Porterova modelu
péti sil a SWOT analyzy, které nastinily potencialni hrozby, ale 1 pfilezitosti pii uvedeni
sluzby a celého projektu na trh. Konkrétni formu dali navrhované udalosti predevsim vSichni
ucastnici vyzkumu. Nejprve to byli recipienti a zastupci cilové skupiny designér/prodejce
designovych prodejnich akci, potencidlni navstévnici tohoto sektoru akei, a nakonec respon-
denti se vztahem k méstu Zlin. Udaje ze viech vyzkumnych ¢asti umoznily uréit, jak presné
bude vypadat koncept prodejni udalosti z pohledu zakaznikl sluzby, tedy designérii/pro-
dejci, ktefi by potencialné vystavovali své produkty k prodeji na této udalosti. Dale z po-
hledu potencidlnich navstévnikd, ktefi méli navrhnout sluzbu tak, aby byla oblibené a hojné
navs§tévovana. Vysledky z kvalitativni ¢asti vyzkumu byly ovéfeny kvantitativnim vyzku-
mem na vzorku 250 respondenti, ktefi potvrdili vnimani skupiny recipientli a dokoncili
uplny koncept vyberové designové prodejni udalosti ve mesté Zlin. Vysledky vyzkumu pro-
zradily moZné cilové skupiny, nastinily smér udalosti z pohledu vizualniho a navrhly pro-
stiedky pro efektivni propagaci. VSechny tyto aspekty pak pomohly vytvofit projekt Okur-
kovéa DeZona — vybérové prodejni prehlidky nezavislé mody, designu a umélecké tvorby,

ktera se bude konat 12. — 14. ¢ervna 2020, v prostorach Méstského divadla Zlin.

Zavérem se da konstatovat, Ze diplomova prace v priubéhu tvorby sklidila n¢kolik pozitiv-
nich ohlasi ze strany Gc¢astnikii vyzkumu. I na zaklad¢ toho se zd4, Ze by Okurkova DeZona
— vybérova designova prodejni akce ve mésté Zlin — mohla mit realny potencial pro vstup
na dany trh. Mohla by vice dotvaret a sjednocovat designérskou komunitu ve méste a ptinést

dalsi kulturni vyziti pro obyvatele mésta Zlin a nejen je.
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PRILOHA P1: MODEL KVALITY SLUZEB

ustni komunikace osobni potfeby

minulé zkudenosti

pled a po)

externi komunikace

Obrazek 2 Model kvality sluzeb (zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 451)




PRILOHA P II: PORTEROVA ANALYZA — TABULKA

KONKURENCE V ODVETVI
KONKURENCE V ODVETVi ROK
(1bod = nejnizsi, 9 bodl = nejvyssi) 2018 2023
1.A Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost
madlo priblizné stejné silnych konkurentii (1 bod), hodné priblizné stejné 4 5
silnych konkurentii (9 bodit)
1.B Riist odvétvi
4 4
vysoky riist poptavky (1 bod), maly riist poptavky (9bodii)
1.C Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady
2 3
nizky (1 bod), vysoky (9 bodii)
1.D Diferenciace sluzeb
3 5
vysoka diferenciace sluzeb (1 bod), nizka diferenciace sluzeb (9 bodii)
1L.LE Diferenciace konkurentii
vysoka diferenciace konkurentii (1 bod), nizka diferenciace konkurentii 5 5
(9 bodii)
1.F Rozsitfuji se kapacity pouze ve vétSich prirtastcich?
2 2
kapacity se rozsiruji v malych prirustcich (1 bod), ve vétsich (9 bodi)
1.G Intenzita strategického usili
5 5
intenzita strategického usili mald (1 bod), velka (9 bodu)
1.H Niaklady odchodu z odvétvi
2 3
naklady odchodu jsou nizké (1 bod), vysoké (9 bod)
1.1 Charakter konkurence, postoj k business etice
2 3
konkurence typu gentleman (1 bod), gangster (9 bodii)
1.J Sife konkurence
4 5

konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 bod), je Siroka (9 bodii)

Celkem (z maximalné 90 bodu) = 33 40



Primérné skore (celkem/10) = 3,3

Tabulka 7 Konkurence v odvétvi (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



PRILOHA P III: PORTEROVA ANALYZA - TABULKA HROZBA

VSTUPU DO ODVETVI
HROZBA VSTUPU DO ODVETVI ROK
(1bod = nejnizsi, 9 bodl = nejvyssi) 2018 2023
Uspory z rozsahu
2.A 7 6
uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), malé (9 bodii)
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi
2.B 6 6
kapitdlova narocnost vstupu je vysoka (1 bod), nizka (9bodii)
Pristup k distribuénim kanalim
2.C 6 5
pristup k distribuc¢nim kandliim je obtizny (1 bod), snadny (9 bodii)
Poti‘eba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni technolo-
2D gie, know-how, patenty, licence atd. 6 6
je potieba (1 bod), nent potieba (9 bodii)
Piistup k surovinam, energiim, pracovni sile
2.E 5 4
neni snadny (1 bod), je snadny (9 bodii)
Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po vstupu no-
2.F vych konkurentii naklady a zlepSovat sluzby 5 6
vysoka (1 bod), nizka (9 bodit)
Diferenciace sluzeb, loajalita zakazniku existujici konk.
2.G 4 3
diferenciace vysoka (1 bod), nizka (9 bodu)
Vladni politika
2.H 6 7
politika neni naklonéna (1 bod), je naklonéna (9 bodit)
Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi
2.1 8 7
cesta zpet je obtizna (1 bod), snadna (9 bodut)
Celkem (z maximalné 90 bodu) = 53 50
Primérné skore (celkem/9) = 5,8 5,5

Tabulka 8 Hrozba vstupu do odvétvi (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)




PRILOHA P1V: PORTEROVA ANALYZA — TABULKA
VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU ROK
(1bod = nejnizsi, 9 bodl = nejvyssi) 2018 2023
Pocet vyznamnych zakazniku
3.A 7 8
mnoho drobnych zdakaznikit (1 bod), malo vyznamnych (9 bodii)
Vyznam sluzby pro zikaznika
3B 3 2
vyznamny (1 bod), nevyznamny (9bodii)
Naklady prechodu zdkaznika ke konkurenci
3.C 8 7
vysoké (1 bod), nizké (9 bodii)
Hrozba zpétné integrace
3.D hrozb . , y , y 1 2
rozba zpétné integrace je nepravdepodobna (1 bod), vysoce pravdeépo-
dobna (9 bodi)
Ziskovost zakaznika
3.E 4 3
vysoka (1 bod), nizka (9 bodit)
Celkem (z maximalné 90 bodii) = 23 22
Primérné skore (celkem/5) = 4,6 4,4

Tabulka 9 Vyjednavaci sila zakaznikl (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)




PRILOHA PV: PORTEROVA ANALYZA — TABULKA VYJEDNAVACI

SiLA DODAVATELU
VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU ROK
(1bod = nejnizsi, 9 bodl = nejvyssi) 2018 2023
Pocet a vyznam dodavateli
4.A 8 7
mnoho dodavatelii (1 bod), malo dodavatelii (9 bodii)
Existence substitutii — jsou hrozbou dodavateli?
4.B 8 8
velka hrozba (1 bod), mala hrozba (9bodii)
Vyznam odbérateli pro dodavatele
4.C 2 2
velky vyznam (1 bod), maly vyznam (9 bodii)
Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi
4.D 1 2
nepravdepodobna (1 bod), velmi pravdepodobna (9 bodii)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi
4.E 3 3
nizka (1 bod), vysoka (9 bodit)
Celkem (z maximalné 90 bodu) = 22 22
Primérné skore (celkem/5) = 4,4 4,4

Tabulka 10 Vyjednavaci sila dodavatelt (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



PRILOHA P VI: PORTEROVA ANALYZA — TABULKA HROZBY
SUBSTITUTU

HROZBY SUBSTITUTU ROK

fv v

(Ibod = nejnizsi, 9 bodli = nejvyssi) 2018 | 2023

Existence mnoha substituti na trhu
5.A 5 6

Malo, respektive zadné substituty (1 bod), mnoho substitutii (9 bodi)

Konkurence v odvétvi substituta
5.B 7 8

nizka (1 bod), vysoka (9bodii)

Hrozba substitutii v budoucnu. Objevi se?
5.C 7 7

pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod), vysoka (9 bodit)

Vyvoj cen substituti
5.D 4 5

zvySovat (1 bod), snizovat (9 bodit)

Uzitné vlastnosti substitutu
5.E 5 6

zhorsovat (1 bod), zlepsovat (9 bodu)

Celkem (z maximalné 90 bodu) = 28 32

Primérné skore (celkem/5) = 5,6 6,4

Tabulka 11 Hrozby substitutli (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



PRILOHA P VII: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR —
DESIGNERI

Vyzkumna otdzka:

Jaka jsou specifika designového trhu pro zvolenou cilovou skupinu z hlediska prodejni pfi-

lezitosti?

e Piedstaveni:
Ahoj, jmenuji se Magdaléna a jsem studentkou patého ro¢niku oboru Marketingové komu-
nikace na FMK UTB ve Zlin¢€. Ted’ jsem v patém ro¢niku a pracuji na své diplomové praci.
Tento rozhovor mi pomtiZze odpoveédét na otazku, jestli moje mysSlenka a népad v hlavé dava
smysl a ma potencidl k realizaci. Jesté jednou bych zdlraznila, Ze se jedna o rozhovor pro
mou diplomovou praci. Rozhovor budu nahravat.

1. Prosim, predstav se. Kiestni jméno, kde bydlis, jsi student nebo pracujici, co jsi stu-
doval nebo co studujes, kde pracujes?

2. Jaky mas vztah k designu?
3. Utastnis se n&jakych designovych akei?

ANO - Jaké znas§ a jakych se Gastni§ — myslim tim design week, vystavy, prodejni
vystavy, design markety? Proc se takovych akcich ucastnis, za jakym ucelem — nakoupit,
prodat, inspirovat se? A co té nalakalo nebo presvédcilo, Ze jsi takovou akci navstivil?

Kdo a jak té oslovil? Jak ses o akci dozvédeél?

NE - Znas n&jaké — myslim tim design week, vystavy, prodejni vystavy, design markety?

Proc se takovych akci neucastnis, co je ditvodem?

e Warm up:

1. Znas mésto Zlin?
ANO - S ¢im mas toto mésto spojené? - Popi$ jej z pohledu designéra a prodejnich
ptilezitosti na tomto trhu. Jaké designové akce nebo prodejny ve Zlin€ znés?

NE - takze jsi ani nikdy neslysel o UTB, design oborech, Zlin Design Week, Zlin De-

sign Market, ...? Pro¢ si myslis, Ze jsi o méstu Zlin nikdy neslysel?



- Mésto Zlin lezi na vychodni Moravé a ma ptiblizn€¢ 75 000 obyvatel. Ve mésté Zlin
se nachdzi Univerzita Tomase Bati, na které¢ se v ramci Fakulty multimedialnich komu-
nikaci vyucuji obory, jako naptiklad design odévu, design obuvi, design skla, graficky
design, praumyslovy design, produktovy design az po audiovizualni tvorbu. V rdmci této
fakulty vznikl roku 2014 Zlin Design Week, ktefi organizuji ptimo studenti FMK. Ve
Zling jsou dalsi akce zaméfené na design, a to Zlin Design Market, Fashion point, Dotek.
V tuto chvili ve Zlin¢ funguje design shop Courage a Red brick, Kytku do bytku, které
ma ve své nabidce produkty od ¢eskych navrhaii a showroom Playbag.

2. Myslis si, ze by ve Zliné byl prostor jesté pro dalsi design prodejni narazovou
akci? Popis diivod, proc¢ ano nebo proc ne.

3. Maji podle tebe absolventi designu, ktefi zustali ve Zling, dost prodejnich prilezi-
tosti? Popis ditvod, proc ano a co je podle tebe steézejni nebo proc ne.

e Hlavni rozhovor:
Myslim si, Ze by si mésto Zlin zaslouzilo kulturné rist a vytvaret tak i stale lepsi podminky
pro své absolventy UTB. Absolventi se asto po ukonceni studia st¢huji do vétSich mést.
Tomu by se mohlo ptedejit vytvofenim dalSich kulturné designovych aktivit. Rostla by tak
poptavka po kvalitnim designu a ve mé&sté Zlin 1 kupni sila. Podle mé¢ absolventi UTB design
oborll nemaji ve Zling jesté tolik prodejnich pftileZitosti a moZnosti, kde by rostla povédo-
most o jejich tvorb&. Beru v potaz také to, Ze vSechny tyto designové akce musi byt hlavné
atraktivni pro vetejnost a musi si vytvofit a najit svou cilovou skupinu, ktera se bude rozriis-
tat. Myslim si, Ze by ve Zlin€ mohl vzniknout feknéme ,,designovy trh*, narazova akce, ktera
by se stala mistem pro setkavani, inspiraci, prodejni ptilezitost, nakup a kulturni vyziti.

1. Jak by podle tebe mél vypadat uplné idealni (nazvéme to) designovy trh? — Zkus

si to v hlavé predstavit nebo klidné vychazej z predchozi zkuSenosti — co jsi kde na-
vstivil a libilo se ti a popis takovou akci.

2. Popis, jak by mél vypadat ,,designovy trh* ve mésté Zlin? - Na jakych mistech by
méla tato akce probihat, jak casto a kolik dnii, co a kdo by tam mél prodavat a co by
se tam meélo prodavat — Sperky, obleceni, knihy, kytky, nabytek, boty, jidlo a piti?
Mely by byt prodejci kurdtorsky vybirani? Mela by mit takova akce néjaky dopro-
vodny program — diskuze, prednasky, workshopy, koncerty, party, modni prehlidky?
Meéla by mit takova akce vzdy téma — pouze v komunikaci nebo i v nabizeném zbozi?
Meélo by se vybirat vstupné — kolik?



3. A ted’ mi definuj sluzbu z pohledu prodejce na tomto ,,designovém trhu* — Jak
by mélo fungovat prihlasovani prodejcii na tuto akci? Mél by byt néjaky vybeér pro-
dejcii — drzeni si kvality a hranice? Jak by mélo prodejni misto vypadat — zdazemi,
stutl, Zidle, jednotné nebo nic? Jaka by méla byt cena za takovou sluzbu na jeden den,
pokud mas zkusenost s jinymi akcemi podobnymi tomuto ,,designovéemu trhu“, kolik
stoji prodejni misto jinde, co vsechno dostanes k dispozici? Ocekava prodejce na
., designovém trhu *“ predevsim vydeélek, rozsireni povédomi o znacce a nasledné zvy-
Sent prodeje na e-shopu nebo jinych prodejnich kandalech, inspiraci?

4. Kdo je cilovou skupinou na ,,designovém trhu“? - Kdo tam prijde nakupovat? Po-
pis tyto lidi — vek, pohlavi, zajmy a proc zrovna oni?

5. Jak komunikovat a propagovat ,,designovy trh“? — Jak by se tato akce, kterou ted’
nazyvam ,,design trhem “ mohla jmenovat — co ji vystihne? Jaké jsou stézejni komu-
nikacni nastroje? Které podle tebe funguji? Jak a kde komunikuje prodejce na ,,de-
signovem trhu “? Socialni sité, tisk a inzerce, rozhlas a televize, webové stranky, pla-
katy po meste?

e Ukoncéeni:

6. Doporuceni na zavér. - Co delat pro to, aby to nebyl ,,designovy trh jedenkrat a
naposled “? Mas néjaké doporuceni? Proc¢ by se méli lidé na tuto akci vracet?

Déekuji za odpovédi na mé otazky a za pomoc utiidit s myslenky a rozvinout koncept sprav-

nym smeérem.



PRILOHA P VIII: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR —
NAVSTEVNICI

Vyzkumna otazka:

Jaka jsou specifika designového trhu pro zvolenou cilovou skupinu z hlediska navstévnosti?

e Predstaveni:

Ahoj, jmenuji se Magdaléna a jsem studentkou patého ro¢niku oboru Marketingové komu-
nikace na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢. Prave stu-
duji paty ro¢nik a pracuji na své diplomové praci. Tento rozhovor mi pomiize odpovédét na
otazku, jestli moje mySlenka a napad v mé hlavé dava smysl a ma potencial k realizaci. Jesté
jednou bych zdiliraznila, Ze se jedna o rozhovor pro mou diplomovou préci. Rozhovor budu
nahravat a pouziji ho k vyzkumu a poté jako nahravku na CD, které odevzdam spolecné
s diplomovou praci.

1. Prosim, predstav se. Kiestni jméno, kde bydlis, jsi student nebo pracujici, co jsi
studoval nebo co studujes, kde pracujes?

2. Jaky mas vztah k designu?

3. Ukastni§ se ndjakych designovych akci?

Odpovéd’:

ANO > Jaké akce znas a jakych se ucastnis — myslim tim design week, vystavy, prodejni
vystavy, design markety? Proc se takovych akcich ucastnis, za jakym ucelem — nakoupit,
inspirovat se, podivat se nebo se potkat s prateli? Co te nalakalo nebo presvédcilo, Ze jsi

takovou akci navstivil? Jak ses o akci dozvédel?

NE - Znas n&jaké — myslim tim design week, vystavy, prodejni vystavy, design markety?

Proc se takovych akci neucastnis, co je ditvodem?

e Warm up:

4. Znas mésto Zlin?
ANO - S ¢im mas toto mésto spojené? Jaké designové akce nebo prodejny ve Zliné

znas? Kterou z nich jsi navstivil a proc¢?



NE - takze jsi ani nikdy neslysel o UTB, designovych oborech, Zlin Design Week, Zlin

Design Market, ...? Proc¢ si myslis, ze jsi o méstu Zlin nikdy neslysel?

- Mg¢sto Zlin lezi na vychodni Moravé a ma piiblizné 75 000 obyvatel. Ve mésté Zlin
se nachazi Univerzita Tomase Bati, na které se v rdmci Fakulty multimedidlnich komu-
nikaci vyucuji obory, jako naptiklad design odévu, design obuvi, design skla, graficky
design, priimyslovy design, produktovy design a dal$i az po audiovizuélni tvorbu.
V ramci této fakulty vznikl roku 2014 Zlin Design Week, ktery organizuji ptimo studenti
FMK. Ve Zlin¢ jsou i dalsi akce zaméfené na design, a to Zlin Design Market, Fashion
point, Dotek. V tuto chvili ve Zlin¢ funguje design shop Courage a Red brick, kvétinai-
stvi Kytku do bytku, které ma ve své nabidce i1 produkty od ¢eskych navrhait nebo Pla-

ybag showroom.
5. Myslis si, ze by ve Zling€ byl prostor jesté pro dalsi design prodejni narazovou
akci? Popis diivod, proc¢ ano nebo proc ne.

6. Maji podle tebe absolventi designu, ktefi zustali ve Zling, dost prodejnich prilezi-
tosti? Popis ditvod, proc ano a co je podle tebe steézejni nebo proc ne.

e Hlavni rozhovor:

Myslim si, ze by si mésto Zlin zaslouzilo kulturné rist a vytvaret tak i stale lepsi podminky
pro své absolventy UTB. Absolventi se ¢asto po ukonceni studia st€huji do vétSich mést.
Tomu by se mohlo ptedejit vytvofenim dalSich kulturné designovych aktivit. Rostla by tak
poptavka po kvalitnim designu a ve mést€ Zlin 1 kupni sila. Podle mé& absolventi UTB design
oborll nemaji ve Zling jesté tolik prodejnich ptileZitosti a moZnosti, kde by rostla povédo-
most o jejich tvorb&. Beru v potaz také to, ze vSechny tyto designové akce musi byt hlavné
atraktivni pro vetejnost a musi si vytvofit a najit svou cilovou skupinu, ktera se bude rozris-
tat. Myslim si, Ze by ve Zlin€ mohl vzniknout feknéme ,,designovy trh*, narazova akce, ktera
by se stala mistem pro setkavani, inspiraci, prodejni ptilezitost, nakup a kulturni vyziti.

4. Jak by podle tebe m¢l vypadat tplné idealni (nazvéme to) designovy trh? —

Zkus si to v hlaveé predstavit nebo klidné vychazej z predchozi zkusenosti — co jsi
kde navstivil a libilo se ti a popis takovou akci.

5. Popis, jak by mél vypadat ,,designovy trh* ve mésté Zlin, aby byl navstévo-
vany? - Na jakych mistech by méla tato akce probihat, jak c¢asto. Co a kdo by tam



mél prodavat a co by se tam mélo prodavat — sperky, obleceni, knihy, kytky, na-
bytek, boty, jidlo a piti? Mély by prodejci projit kuratorskym vybérem? Mela by
mit takova akce néjaky doprovodny program — diskuze, prednasky, workshopy,
koncerty, party, modni prehlidky? Meéla by mit takova akce vzdy téma — pouze
v komunikaci nebo i v nabizeném zbozi? Mohlo by se vybirat vstupné — kolik?

6. Kdo jsou navstévnici ,,designového trhu“? - Kdo tam prijde nakupovat? Popis
tyto lidi — vek, pohlavi, zajmy a proc zrovna oni?

7. Jak komunikovat a propagovat, aby se k tob¢ jako navstévnikovi akce dostaly
informace o konani ,,designového trhu*“? - Jaké jsou stéZejni komunikacni na-
stroje? Které podle tebe funguji a na kterych bys ocekavala informace o blizict
se akci? Socialni sité a influenceri, tisk a inzerce, rozhlas a televize, webové
stranky, plakaty po méste? Jak by se tato akce, kterou ted’ nazyvam ,,design
trhem*“ mohla jmenovat — co ji vystihne a co by se ti libilo?

e Ukonéeni:

8. Doporuceni na zavér — Co délat pro to, aby to nebyl ,, designovy trh jedenkrat a
naposled “? Mas néjaké doporuceni? Proc¢ by ses chtél vratit? Co bys tam musel
zazit?

D¢kuji za odpovédi na mé otazky a za pomoc utfidit si myslenky a rozvinout koncept sprav-

nym smeérem.



PRILOHA P IX: KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIK

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku zaméfeného na navrhovanou desig-
novou prodejni akei ve mésté Zlin. Pokud radi navstévujete prodejni design markety a design

shopy, tak Vam toto téma bude blizké stejné jako mné.
Navic, vyplnénim tohoto dotazniku mi pomuzete s vyzkumem k mé diplomové praci.
Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji za Vas ¢as a Vase odpovedi.

Magdaléna

Studentka 5. roéniku marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Zajimate se o design?

e Ano

e Ne
Navstévujete néjaké designové prodejni akce? Navstévujete n¢jaké designové prodejni
akce? (Dyzajn market v Praze, Dizajn trh v Olomouci, MINT Market Brno, MINT Market
Olomouc, MINT Market Praha, Zlin Design Maket, Lemarket, Supermarket, SLOU days a
dalsi)

e Ano

e Ne

Jaké designova prodejni mista ve Zliné navStévujete? (vice odpovedi)

e Zlin Design Market

e Zlin Design Week — Design Shop

e Fashion Point — prodejni zéna

e Fashion show Dotek

e Courage design shop na Zlinském Zamku

e Red Brick design shop v 15. budové Bat'ova institutu
o Kytku do bytku



e Jiné — dopliite
Chybi Vam ve mésté Zlin néjaka dalsi prodejni akce s designovym sortimentem od

designérii a navrhara?

e Ano
e Ne
e Nevim

Predstavte si, Ze by ve mésté Zlin vznikla nova designova prodejni narazova akce. Zkuste mi

pomoct tuto akci navrhnout dle Vasich predstav.
Kde by méla tato akce méla probihat?

e Centrum mésta (Namésti Miru, Zlinsky Zamek, park Komenského)
e Aredl Svit

e Mimo centrum Zlina a aredl Svit

e Jina — doplite

Jak Casto by se akce méla konat?

e Jedenkrat rocné — JARO
e Jedenkrat roéné — LETO
e Jedenkrat rocné — PODZIM
e Jedenkrat ro¢né — PRED VANOCI
e Dvakrat rocné
o Trtikrat rocné
e Ctyfikrat roéné
Jak dlouho by méla probihat?
e Jeden den — v pracovnim tydnu
e Jeden den — v sobotu
e Jeden den — v nedéli
e (Cely vikend od soboty do nedéle
e prodlouzeny vikend — od patku do ned¢le
e Cely tyden

Co byste radi na takové akci nasli k prodeji? (vice odpoveédi)

e Doplnky (kabelky, batohy, tasky, pené¢Zenky)



e Drobné bytové dopliky
e Drobné kuchynské doplnky
e (rafika, plakaty, obrazy
e Jidlo

o Kanihy

o Kosmetika

e Nabytek

e Obleceni

e Obuv

e Papirenské potieby

e Sperky

e Jiné — doplite

Co je podle Vas kvalitni designovy sortiment? (oteviena otdzka)

Jaky doprovodny program by to mél byt? (vice odpovédi)

e Cast s ob&erstvenim

e Détsky koutek

e Diskuze s prodejci

e Moddni prehlidky

e Afterparty

e Promitani filma

e Prednasky na téma

e Swapovy obchod (vyména zboZi za zbozi)
e Vystavy

e  Workshopy a tvofivé dilny

e Ziva hudba

e Akce by neméla mit Zadny doprovodny program
e Jiné — dopliite

Navstivili byste takovou akci? V podstate tu, kterou jste si ted prave navrhli a vymysleli?

e Ano

e Ne



e Nevim

Kdo jste? Prozrad'te mi néco malo o Vas...

Pohlavi:
e Muz
e Zena
Vék:
o 0-14
e 15-20
e 21-30
e 3140
o 41-50

e 51 -vice

Ve mésté Zlin a blizkém okoli (do 20 km): (vice odpovedi)

e Studuji stfedni Skolu

e Studuji Univerzitu Tomése Bati
e Pracuji

e Bydlim

e Mésto Zlin Casto navstévuji

e Nejsem ze Zlina

e Jind — dopliite



PRILOHA P X: KVANTITATIVNI VYZKUM — RESPONDENTI

pocet respondentti

pocet respondentli

Vékove kategorie respondentd ve vztahu k pohlavi

122

46
36
12 3 10
4 2 1 5 4
muz

zena

sménénez 151let =15-20let = 21-30 let 31-401et =41-501et =51 let a vice

Graf 4 Vék respondentil ve vztahu k pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Vztah respondentli k méstu Zlin (vice odpovédi)
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Graf 5 Vztah respondentii k méstu Zlin (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



PRILOHA P XI: KVANTITATIVNI VYZKUM — ZAJEM O DESIGN

Nezajimam se o design 47
Nenavstévuji designové akce 44
Navstévuji designové akce 3

Zajimam se o design 203
Nenavstévuji designové akce 52
Navstévuji designové akce 151

CELKOVY SOUCET RESPONDENTU 250

Tabulka 12 Zajem respondentli o design a navstéva designovych akci

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Navstévnost designovych prodejnich akei ve mésté Zlin

= Courage design shop na Zlinském Zamku

= Fashion Point - prodejni z6na

= Fashion show Dotek
Kytku do bytku

= Red Brick design shop v 15. budové Batova
institutu

= Zlin Design Market

= Zlin Design Week - Design Shop

Graf 6 Statistika navstévnosti designovych prodejnich akci ve mésté Zlin

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



PRILOHA P XII: KVANTITATIVNI VYZKUM — NAVRH

Cetnost navrhované designové prodejni akce

= Ctyfikrat roéné

= Dvakrat ro¢né

= Jedenkrat ro¢né - JARO

= Jedenkrat roéné - LETO

= Jedenkrat ro¢né - PODZIM

= Jedenkrat ro¢né - PRED VANOCI

= Tikrat ro¢né

Graf 7 Cetnost navrhované akce (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Délka konani designové prodejni akce

@

Graf 8 Dé¢lka konani navrhované akce (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

= Cely tyden

= Cely vikend od soboty do nedéle
= Jeden den - v nedéli

= Jeden den - v pracovnim tydnu

= Jeden den - v sobotu

= Prodlouzeny vikend - od patku do nedéle
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Graf 9 Sortiment nabizeného zboZi k prodeji na navrhované akce

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Doprovodny program
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Graf 10 Vybér doprovodného programu na navrhované akci

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



Vlastni navrZenou akci by navstivil 226
Nedostatek akci ve Zling 79
Dostatek akci ve Zliné 53
Nevim 94
Vlastni navrZenou akci by nenavstivil 5
Nedostatek akci ve Zling 0
Dostatek akci ve Zliné 2
Nevim 3
Nevi, jestli by navstivil vlastni navrZenou akci 19
Nedostatek akci ve Zling 0
Dostatek akci ve Zliné 12
Nevim 7
CELKOVY SOUCET RESPONDENTU 250

Tabulka 13 Zajem o respondentovu navrzenou akci ve vztahu nedostatku designovych akci

ve Zlin€ (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)



PRILOHA P XIII: PRVNI NAVRHY KLIiCOVEHO VIZUALU

Vybérova prodejni pfehlidka nezavislé mody,
designu a umeélecké tvorby

.
L
-

12. - 14. Eelvna 2020
Méstské divadlo Zlin

www.okurkovadezona.cz

Obrazek 3 Klicovy vizualni navrh Okurkové DeZény |
(zdroj: fotografie Julius Filip, graficky navrh Erik Lehrer, 2019)



Vybérova prodejni prehlidkra nezavislé mady,
designu a umélecké tvorby

12. - 14. ¢ervha 2020
Méstské divadlo Zlin

www.ohkurkovadezona.cz

Obrazek 4 Klicovy vizualni navrh Okurkové DeZony 11
(zdroj: fotografie Julius Filip, graficky navrh Erik Lehrer, 2019)



Vybérova prodejni prehlidka nezavislé mady,
designu a uméleckeé tvorby

12. - 14. ¢ervha 2020
Méstské divadlo Zlin

www.ohurkovadezona.cz

Obrazek 5 Klicovy vizualni navrh Okurkové DeZony 111
(zdroj: fotografie Julius Filip, graficky navrh Erik Lehrer, 2019)



PRILOHA P XIV: FINANCNI PLAN

Polozka Predpokladana ¢astka
ochranna znamka 5000 K¢
webova stranka 50 000 K¢
grafické prace 20 000 K¢
rezerva 10 000 K¢
Celkova ¢astka: 85 000 K¢

Tabulka 14 Odhadovany rozpocet vstupnich nakladi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Polozka Predpokladana ¢astka
pronajem Méstské divadlo Zlin 50 000 K¢
hudebni doprovod 40 000 K¢
personalni naklady 100 000 K¢
pronajem nabytku a vybaveni 10 000 K¢
ucinkujici 10 000 K¢
interiérovy architekt 5000 K¢
technické zazemi 5000 K¢
audiovizualni vystupy 20 000 K¢
rezerva 10 000 K¢
Celkova ¢astka: 250 000 K¢

Tabulka 15 Odhadovany rozpocet projektu

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)




Polozka Piedpokladana ¢astka
reklama na Facebooku a Instagramu 5000 K¢
grafické zpracovani 15 000 K¢
tisk katalogi / 500 ks 25 000 K¢
tisk outdoorové reklamy 5000 K¢
tisk dalSich propagacnich letakt 5000 K¢
vyroba propagacnich predméta 10 000 K¢
pronajem outdoorovych ploch 10 000 K¢
PR ainzerce 15 000 K¢
rezerva 10 000 K¢
Celkova castka: 100 000 K¢é

Tabulka 16 Odhadovany finanéni plan kampané

(zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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PARTNERSKA NABIiDKA

r

PRILOHA P XV

A4

10 000 K¢ | 20 000 K¢ | 50 000 K¢ | 100 000 K¢ | 150 000 K¢ | 200 000 Ké

Logo na webu www.okurkovadezona.cz ano ano ano ano ano ano
Logo ve video sestiihu z letni edice ano ano ano ano ano
Logo v katalogu Okurkoveé DeZony ano ano ano ano ano ano
Logo na outdoorovych reklamnich plochach ano ano ano ano
Logo na tiskovinach a plakatech ano ano ano ano ano
Logo na prezentacich pied diskuzemi ano ano ano ano ano ano
Logo na prezentacich pred pfednaskami ano ano ano ano ano ano
Logo na trickach personali ano ano
Post socialnich sitich (Facebok. Instagram) ano ano ano ano ano ano
Umisténi rollupu v prostorach konani akce ano ano ano ano
Propagacni materialy na informaénim stanku ano ano ano ano
Uvedeni v tiskovych zpravach ano ano ano
Clanek nebo rozhovor v katalogun ano ano ano
MozZnost mformaéniho stanku ano ano
Moznost vystaveni produkti firmy ano

’stupenka na koncert (4 ks) ano ano ano ano ano ano
Soukromy workshop ano

Tabulka 17 Navrh partnerské nabidky

,2019)

4

4

i zpracovani

4

(zdroj: vlastn
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