
 

Vn²m§n² znaĽky Zlin Design Week u zvolen® c²lov® 
skupiny 

 

Ģaneta Str§nsk§ 

 

  
Bakal§Śsk§ pr§ce 
2020  

  
 



 

 



 

   



 

  



 

ABSTRAKT 

PŚedmŊtem bakal§Śské práce ĂVn²m§n² znaļky Zlin Design Week u zvolen® c²lov® skupinyñ 

je analýza ļetnosti a struktury partnerŢ festivalu napŚ²ļ vġemi uskuteļnŊnĨmi roļn²ky a 

výzkum vn²m§n² festivalu, jakoģto znaļky, ze strany aktu§ln²ch partnerŢ z hlediska pŚ²nosu. 

KromŊ základního vymezen² pojmŢ se teoretick§ ļ§st vŊnuje marketingov®mu vĨzkumu a 

metodice, kde jsou stanoveny metody vĨzkumu, vĨzkumn® ot§zky a c²le. Praktick§ ļ§st se 

zabĨv§ pŚedstaven²m projektu a vĨvojem festivalu jakoģto znaļky. Praktick§ ļ§st tak® 

vyhodnocuje výzkum, odpovídá na výzkumné otázky a zahrnuje manuál s doporuļen²m pro 

novou, lepġ² komunikaci projektu.  

 

Kl²ļov§ slova: znaļka, vn²m§n² znaļky, brand building, image, Ś²zen² znaļky, sponzorstv², 

efektivita sponzorství, komunikace, prŢvodce znaļkou, Zlin Design Week 

 

ABSTRACT 

Object of the bachelor's thesis "Perception of the Zlin Design Week brand in the selected 

target group" is to analyse the frequency and structure of festival partners over the years and 

research into the perception of the festival as a brand by current partners in terms of benefits. 

In addition to the basic definition of terms, the theoretical part is devoted to marketing 

research and methodology, where research methods, research questions and objectives are 

set. The practical part deals with the presentation of the project and the development of the 

festival as a brand. The practical part also evaluates research, answers research questions 

and includes a manual with recommendations for the new and better project communication. 

 

Keywords: brand, brand perception, brand building, image, brand management, sponsorship, 

sponsorship effectiveness, communication, brand guide, Zlin Design Week 
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ÚVOD 

Pro tuto bakal§Śskou práci bylo zvoleno téma vn²m§n² znaļky, tedy designového festivalu 

Zlin Design Week u zvolené cílové skupiny. Jako inspirace pŚi hled§n² t®matu poslouģilo 

samotn® prostŚed², ve kter®m se autorka pohybuje. Aktu§lnŊ je jiģ tŚet²m rokem souļ§st² 

tohoto projektu, konkr®tnŊ na pozici sales manaģera. DŢleģitĨm faktorem, který k vĨbŊru 

t®matu pŚispŊl, je ten, ģe projekt nem§ st§lĨ organizaļn² tĨm, nĨbrģ je neust§le pŚed§v§n. To 

má v mnohĨch pŚ²padech neblahĨ vliv pr§vŊ na n§slednou komunikaci s partnery. PŚesto, ģe 

organizaļn² tĨm tvoŚ² pouze studenti fakulty multimedi§lních komunikací, projekt má velký 

potenci§l a pomalu si z²sk§v§ prestiģ mezi akcemi podobn®ho typu. Pr§vŊ fakt, ģe za 

organizac² stoj² nadġen² studenti, dod§v§ znaļce pŚ²bŊh, kterĨ je mnohdy pro celou 

komunikaci, pŚedevġ²m s partnery, dŢleģitĨ.  

Bakal§Śská pr§ce bude rozdŊlena do dvou ļ§st². V teoretick® ļ§sti se autorka v úvodu dotkne 

tématu v rámci designových akc² poŚ§danĨch ve zl²nsk®m kraji. Bude rozebr§na definice 

znaļky. ZabĨvat se n§slednŊ bude i dŢleģitĨmi pojmy, kter® znaļku doprov§zej², jako 

hodnota znaļky, storytelling, image, identita a dalġ². Ned²lnou souļ§st² tohoto t®matu je i 

kapitola zamŊŚen§ na branbudiling a sponzoring. V neposledn² ŚadŊ se bude pr§ce vŊnovat 

marketingovému výzkumu a metodice práce. 

Praktick§ ļ§st se v ¼vodu zamŊŚ² na festival Zlin Design Week, jakoģto na znaļku. Úzce se 

bude vŊnovat jednotlivĨm ļ§stem cel® akce a na vĨvoj znaļky. Budou aplikov§ny znalosti z 

teoretick®Ӣ ļ§sti pŚ²mo na znaļku Zlin Design Week. Souļ§st² praktick® ļ§sti budou i dva 

marketingové výzkumy ve formŊ polostrukturovaného rozhovoru a analýzy. Rozhovor bude 

zamŊŚen na aktu§ln² partnery Zlin Design Weeku a jejich vn²m§n² vŢļi znaļce z hlediska 

pŚ²nosu. Vyuģita bude Śada projektivn²ch metod pro asociaci se znaļkou, metody pro 

vĨzkum vn²m§n² znaļky a sémantickĨӢ diferenci§l. VĨsledkem tohoto ġetŚen² bude relevantn² 

z§vŊr o vn²m§n² znaļky Zlin Design Week z pohledu aktuálních partnerŢ z hlediska pŚ²nosu. 

V rámci analýzy bude zkoumán vývoj partnerstv² napŚ²ļ vġemi roļn²ky Zlin Design Weeku. 

Výstupem bude manuál s doporuļen²m pro novou, lepġ² komunikaci s partnery projektu. 
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  TEORETICKÁ  ĻĆST 
 

  



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

1 KULTURNĉ UDĆLOST 

Kulturní události lidstvo provázejí celá staletí. Pouhé pravidelné setkávání se u táboráku za 

¼ļelem oslavy bohŢ, ļi divadeln² vystoupen² ve stŚedovŊkĨch uliļk§ch, se za kulturn² 

ud§losti povaģovala. Ud§lost, anglicky event., latinsky eventus a v doslovn®m pŚekladu 

vĨsledek, efekt, ļi ¼spŊch. Getz (2007, s. 311) ļlen² eventy na kulturn², umŊleck® a z§bavn®, 

politick®, sportovn², rekreaļn², obchodn², vzdŊl§vac² a soukrom®. 

Kotíková & Schwarthoffová (2008, s. 8-9) popisují akce a události jako originální události, 

kter® se vyznaļuj² napl§nov§n²m a t²m, ģe jsou doļasn®. Ud§lost, nebo akce, je Ś²zen§ a 

organizaļnŊ zabezpeļen§.  Maj² velkĨ vliv a dopad na cestovn² ruch, ale jsou tak® jeho 

ned²lnou souļ§st². Tyto ud§losti jsou atraktivn² pro ¼ļastn²ky cestovn²ho ruchu a zvyġuj² 

n§vġtŊvnost a atraktivnost dan® destinace, ve které se událost odehrává.  

Lid® za kulturn²mi ud§lostmi vyr§ģej² aģ za hranice st§tu, aby naġli to nejlepġ², co hledaj². 

ĐroveŔ i pestrost kulturn²ch akc² roste a je tŚeba drģet krok, aby byly potŚeby a n§roky 

spotŚebitelŢ, tedy n§vġtŊvn²kŢ, uspokojeny.   

Problematika evaluace, tedy posouzení kvality, kulturn²ch ud§lost² podle Patoļky (2007, 

s. 7) úzce souvisí s agendou kulturní statistiky, kter§ se konvergentnŊ vyv²jela od 2. poloviny 

20. stolet² spoleļnŊ s politikou kultury a zvyġov§n²m dŢleģitosti veŚejn® spr§vy v kulturním 

dŊn².  

Na ¼rovni konkr®tn²ch ud§lost² se evaluace soustŚed² pŚedevġ²m na vnitŚn² hodnocen² 

organizace ze tŚ² hledisek: 

Đļelnost ï vyhodnocováno je dosaģen² stanov®ho cíle 

Đļinnost ï hodnotí se adekv§tnost a efektivita organizaļn²ho zajiġtŊn² ud§losti a srovn§n² 

dosaģen®ho vĨsledku se srovn§n²m s vynaloģenĨm ¼sil²m 

Hospodárnost ï hodnocení vyuģit² vlastn²ch zdrojŢ, finanļn²ch a nefinanļn²ch, efektivitu 

1.1 Festivaly 

Festivaly hrají významnou roli nejen v kulturn²m dŊn² jako takov®m, ale tak® v brandingu 

lokalit a regionŢ. 

ĂZa pŚedchŢdce dneġn²ch festivalŢ lze povaģovat jak tradiļn² slavnosti Ăkarnevalov® 

kulturyñ, tak pravideln§ vystoupen² z§meckĨch kapel ļi divadel nebo pozdŊjġ² mŊġŠanskou 

sal·nn² produkci.ñ (Patoļka, 2017, s. 35) 
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V dneġn² dobŊ m§ festival mnoho podob a stal se obl²benĨm prostŚedkem k trávení volného 

ļasu. Mnoho lid² vġak festivaly navġtŊvuje za ¼ļelem osobn²ho rozvoje a vzdŊl§v§n². 

Festivaly mŢģou bĨt hudebn², taneļn², gastro, n§boģensk®, filmov®, liter§rn², designov® 

apod.  

1.1.1 Designové festivaly  

V posledn²ch letech rapidnŊ vzrostl z§jem o designov® festivaly. Velmi rychle se mnoģ² a 

rostou tak® n§roky na tyto festivaly. DŢvod z§jmu o spoleļensk® akce tohoto typu vyplývá 

ze spoleļensk®ho a tak® ekonomick®ho stavu. Lidem ļ²m d§l v²c z§leģ² na tom, jak® 

postaven² ve spoleļnosti zauj²maj². To bezpochyby urļuje to, jak se obl®kaj², jak se vyjadŚuj², 

jaké akce a s jakĨmi lidmi je navġtŊvuj². Proto lid® ļasto nach§zej² inspiraci pr§vŊ na akc²ch 

tohoto typu. VĨznamnou roli tak® hraje vŊtġ² flexibilita a finanļn² moģnosti. Lid® maj² ļas a 

prostŚedky a jsou ochotni to vġe investovat do nŊļeho jedineļn®ho. Designov® festivaly 

nab²zej² velkou ġk§lu aktivit a moģnost². Od vĨstav, workshopŢ, design-shopu po moģnosti 

seberealizace ļi z²sk§n² novĨch kontaktŢ na zaj²mav® lidi v branģi.  

Technologie jdou velmi rychle kupŚedu a je jen ot§zka ļasu, kdy na sc®nu ve velk® m²Śe 

nastoup² mnohem vyspŊlejġ² inteligence. Proto si spoleļnost zaļala uvŊdomovat, ģe 

kreativita je nŊco, co si ļlovŊk na rozd²l od robotŢ zachov§. Je tŚeba ji rozv²jet.  

1.1.2 Designové festivaly a akce ve Zlínském kraji 

Zlínský kraj v r§mci poŚ§d§n² akc² tohoto typu velmi zaost§v§. KromŊ drobnĨch akc² ve 

formŊ jednotlivĨch vĨstav ļi vernis§ģ², je evidován pouze Zlín Design Market a festival Zlin 

Design Week. Zatímco Zlín Design Market (Zlín Design [online]) umoģŔuje mladĨm 

tvŢrcŢm a renomovanĨm designovĨm znaļk§m prezentovat a propagovat své designérské 

výrobky bŊhem prodejn² vĨstavy, Zlin Design Week nabízí pestrý týdenní program. V rámci 

programu ¼ļastn²ci mohou navġt²vit Śadu vĨstav, workshopy, konferenci a mnoho dalġ²ho. 

Díky nulové konkurenci, a také co do podoby akce ve Zlínském kraji, se tedy Zlin Design 

Week stav² mezi jedineļnĨ festival v kraji. D²ky tomu pŚitahuje pozornost ne jenom 

n§vġtŊvn²kŢ, ale tak® design®rŢ a potenci§ln²ch partnerŢ.  
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2 ZNAĻKA 

Znaļka je velmi ġirokĨ pojem, se kterým je moģné setkat se snad kdekoliv. V dopravŊ, 

turistice, ġkolstv² ale i v politice. Nejv²c znaļek je v dneġn² dobŊ tŊch obchodn²ch. ĂSlovo 

brand poch§z² ze staronorsk®ho slova brandr, coģ znamen§ Ăvyp§litñ, protoģe znaļka ļi 

cejch se pouģ²valy a st§le pouģ²vaj² ke znaļkov§n² a identifikaci zv²Śat ze st§da jednoho 

vlastn²ka.ñ (Keller, 2007, s. 32-33)  

Jsou vġude kolem a jen tŊģko se jim d§ uniknout. SvŊt je doslova pŚesycen brandy, a proto 

je st§le tŊģġ² mezi takovĨm mnoģstv²m vyniknout a odliġit se.  

Vysekalov§ a Mikeġ (2018, s. 34-35) vysvŊtluj², ģe je dŢleģit® pŚidat ideu, kter§ se op²r§ o 

pozn§n² pŚ§n² c²lov® skupiny. Poselstv² by mŊlo bĨt odliġn® od konkurence, pak je zde ġance, 

ģe se na pŚehlcen®m trhu prosad²me.  

2.1 Definice znaļky 

Podle Chernatony (2009, s. 29) z vĨzkumu odborn® literatury a rozhovorŢ s pŚedn²mi 

konzultanty poskytuj²c²mi poradenstv² v oblasti brand managementu vyplĨv§ ġirok® 

spektrum interpretac² tĨkaj²c²ch se znaļek. Z toho vyplĨv§, ģe prakticky nen² moģn® 

obs§hnout vġechna krit®ria znaļky v jedn® definici, protoģe kaģdĨ autor vid² nejdŢleģitŊjġ² 

hodnotu znaļky jinde. Rovin, jak o znaļce mluvit nebo ji definovat je mnoho. Pro bŊģn®ho 

spotŚebitele je znaļka nejdŢleģitŊjġ² souļ§st² produktu, protoģe pr§vŊ ta jej prod§v§. Pro 

Kotlera (2003, s. 178) znaļka znamen§ jak®koli pojmenov§n², s n²mģ je spojen nŊjakĨ 

vĨznam a asociace. SkvŊl§ znaļka dŊl§ v²c: propŢjļuje vĨrobku nebo sluģbŊ zabarven² a 

zvuk.  

ĂKdykoli market®r vytvoŚ² nov® jm®no, logo ļi symbol nov®ho produktu, vytv§Ś² tak znaļku.ñ 

(Keller, 2007, s. 33)  

Pokud se jedn§ o rychloobr§tkov® spotŚebn² zboģ², velmi ļasto doch§z² k tomu, ģe 

spotŚebitel® mnohdy netuġ², jakou znaļku nese produkt, kterĨ kupuj². Se stoupaj²c² cenou 

produktu vġak roste i z§jem o znaļku, z§jem o to vŊdŊt, jak§ znaļka se za produktem skrĨv§. 

DŢleģit§ je tedy i hodnota znaļky, ne jenom penŊģn². Hodnotou se rozum² i to, jak je znaļka 

vn²m§na z pohledu z§kazn²ka, co v nŊm vyvol§v§ a jakĨm zpŢsobem k nŊmu pronik§. 

Mnohdy tvoŚ² nejvŊtġ² hodnotu znaļky pŚ²bŊh. PŚ²bŊh neboli storytelling je v dneġn² dobŊ 

nepostradateln§ souļ§st znaļky. Existuj² ale pravidla, kter§ by pro vytvoŚen² dobr®ho 

pŚ²bŊhu mŊla bĨt dodrģena.  
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Clifton (2009, s. 17) p²ġe, ģe znaļka vytv§Ś² hodnotu pro z§kazn²ka, protoģe sniģuje ¼sil² i 

riziko pŚi n§kupu vŊc², proto dod§vaj² vĨrobcŢm a dodavatelŢm motivaci investovat do 

kvality a inovací. Dnes proto existuje mnohem vŊtġ² z§jem o znaļky, neģ napŚ²klad pŚed 10 

ļi 20 lety. Nicm®nŊ, st§le existuje velk§ neznalost kolem znaļek.1 

2.2 Hodnota znaļky 

Tak jako samostatnĨ pojem Ăznaļkañ, m§ pojem Ăhodnota znaļkyñ mnoho definic². 

Anglicky brand equity se rozum² pŚidan§ subjektivn² hodnota konkr®tn² znaļky, d²ky kter® 

roste i z§jem o ni. Pom§h§ v rozhodov§n² z§kazn²ka a motivuje ke koneļkn®mu rozhodnut², 

ke koupi. U z§kazn²ka tak® prohlubuje dŢvŊru.  

ĂVytvoŚen² siln® znaļky v sobŊ spojuje umŊn² i vŊdu. Vyģaduje peļliv® pl§nov§n², hlubokou 

dlouhodobou oddanost a n§paditŊ navrģenĨ a provedenĨ marketing. Siln§ znaļka pŚin§ġ² 

vŊrnost z§kazn²kŢ ï v jej²m j§dru vġak mus² spoļ²vat skvelĨ vĨrobek nebo sluģba.ñ (Kotler, 

2013, s. 279)  

V obchodn² spoleļnosti ale nejde pouze o z§kazn²ka. ř²k§ se, ģe prvn² z§kazn²k firmy je 

zamŊstnanec. Proto hodnota znaļky neovlivŔuje pouze prodej, ale postaven² firmy na trhu. 

To ovlivŔuje rozhodov§n² potencion§ln²ch zamŊstnancŢ. Firma s pŚidanou hodnotou je pro 

nŊ samozŚejmŊ atraktivnŊjġ². Hodnota se ale nevytv§Ś² sama. Proces tvorby hodnoty si 

vyģaduje ļas a strategii. ĂPŚi vytv§Śen² hodnoty znaļky je nejdŢleģitŊjġ² marketingov§ 

aktivita firmy, kter§ pŢsob² na z§kazn²ky. Dok§ģe tak ovlivnit, jakou m§ znaļka trģn² 

vĨkonnost a jak je hodnocena finanļn²mi institucemi.ñ (Leļkov§, s. 25)  

Existuj² vĨzkumn® agentury, kter® pomoc² vĨzkumnĨch ġetŚen² zkoumaj² hodnotu znaļky. 

Mezi nejzn§mŊjġ² projekt patŚ² BrandZ, kterĨ kaģdoroļnŊ zkoum§ hodnotu znaļek. Tento 

projekt spadá pod agentura Millward Brown, kterou vlastn² spoleļnost WPP. Mezi dalġ² 

agentury patŚ² napŚ²klad Kantar, IPSOS, GFK neboli Growth from knowledge nebo Behavio. 

 

 

 
1 Brands create customer value because they reduce both the effort and the risk of buying things, and therefore 

give suppliers an incentive to invest in quality and innovation. Today, there is far more interest in brands and 

recognition of their importance than there was 10 or 20 years ago, but there is still great ignorance and 

misunderstanding of many of the issues. 
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2.2.1 BrandZ 

V ģebŚ²ļku BrandZ se objevuje nejcennŊjġ²ch 100 glob§ln²ch znaļek a svŊtŊ v daném roce. 

Hodnot² je na z§kladŊ jedineļn® a objektivn² metodiky, kter§ kombinuje rozsáhlé vhledy 

z§kazn²kŢ s pŚ²snou finanļn² analĨzou. Tuto metodu lze jedineļnŊ odliġit od jej²ch 

konkurentŢ zpŢsobem, jakĨm vyuģ²v§ n§zory spotŚebitelŢ k hodnocen² rovnosti znaļky, 

protoģe to, jak spotŚebitel® vn²maj² a c²t² znaļku, urļuje jej² ¼spŊch a ne¼spŊch.  

Intenzivní vĨzkum je prov§dŊn celosvŊtovŊ, hloubkovým kvantitativním výzkumem 

spotŚebitelŢ. N§slednŊ je vytvoŚen glob§ln² obraz znaļek podle kategorie a kategorie podle 

trhu. Zahrnuje pŚes 3,7 milionu spotŚebitelskĨch rozhovorŢ a v²ce neģ 165 000 rŢznĨch 

znaļek na v²ce neģ 50 trz²ch.  

Podle BrandZ, ve vytvoŚen² nejvŊtġ² pŚitaģliv® s²ly uspŊj² znaļky, kter® jsou: 

Smysluplné ï tyto znaļky splŔuj² oļek§v§n² a potŚeby jednotlivce, vytv§Śej² vŊtġ² Ăl§skuñ 

Odliġn® ï tyto znaļky udrģuj² n§skok, urļuj² trendy a jsou jedineļn® 

Vyļn²vaj²c² ï na mysl spotŚebitelŢ pŚich§zej² zcela spont§nnŊ 

ĂOceŔov§n² znaļky je metrika, kter§ kvantifikuje hodnotu tŊchto silnĨch, ale nehmotnĨch 

firemních aktiv. UmoģŔuje vlastn²kŢm znaļek, investiļn² komunitŊ a dalġ²m, hodnotit a 

porovn§vat znaļky a pŚij²mat rychlejġ² a l®pe informovan§ rozhodnut². UmoģŔuje 

marketingovĨm profesion§lŢm kvantifikovat jejich ¼spŊchy v Ś²zen² rŢstu firmy se 

znaļkami.ñ (BrandZ, About, 2019, [online]). 

 

Obrázek 1 ElliottŢv a PercyŢv model synt®zy 

hodnoty znaļky.  
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3 IMAGE  

U osoby se image vymezuje velmi zjednoduġenŊ jako to, co si jeho okol² okamģitŊ vybav² 

pŚi pomyġlen² na dotyļnou osobu. PŢvodnŊ se tento pojem v§zal pouze k oboru psychologie 

a k jedincŢm, pozdŊji se vġak zaļal pojit pr§vŊ i s obchodn² znaļkou a j² nadŚazenou firmou. 

Jak na osobu, tak na znaļku se daj² aplikovat ot§zky, kter® vedou ke zjiġtŊn² image. Pt§me 

se na postoj, zkuġenost, celkovĨ n§zor ļi pŚedstavu.  

Toto potvrzuje Vysekalov§ (2009, s. 94), kter§ image znaļky definuje jako ĂzobecnŊlĨ a 

zjednoduġenĨ symbol zaloģenĨ na souhrnu pŚedstav, postojŢ, n§zorŢ a zkuġenost² ļlovŊka ve 

vztahu k urļit®mu objektuñ. Vysekalov§ a Mikeġ (2018, s. 114) d§le uv§dŊj², ģe c²lov§ 

skupina vn²m§ a pŚipisuje znaļce urļitĨ soubor vlastnost², na z§kladŊ profilu vn²m§n² spolu 

s hodnocením jejich významu.  

Podle Kocourka (2010, s. 26) je nutno pouģ²t pr§vŊ toho odborn®ho psychologick®ho 

pohledu, o kterĨ se image od poļ§tku op²r§ ï ĂJednou str§nkou je emoļn² parametr, kdy 

danĨ subjekt, v naġem pŚ²padŊ spotŚebitel, si pŚedstavuje image firmy nebo znaļky v 

souvislostech s realitou, a od kter® oļek§v§ urļit® vlastnosti a chov§n².ñ  

Keller (2008, s. 56) p²ġe, ģe vytv§Śen² pozitivn²ho image znaļky vyģaduje marketingov® 

programy, kter® spojuj² siln®, pŚ²zniv® a jedineļn® asociace se znaļkou v pamŊti. 2 

Existuje tak® nŊkolik dŊlen² image. Vysekalov§ (2009, s. 99-100) uv§di pojem univerz§ln² a 

specifickĨ image, kdy univerz§ln² je platnĨ celosvŊtovŊ, nehledŊ na kulturu ļi c²lovou 

skupinu a specifickĨ, kterĨ se mŊn². Uv§d² tak® dŢleģit® a jedno z nejz§kladnŊjġ²ch dŊlen² 

podle Foreta (1992):  

Å VnitŚn² image ï Je to image, kter§ je tvoŚena spoleļnost² samotnou. Nach§z² se uvnitŚ 

firmy.  

Å VnŊjġ² image ï Image, kterou vid² spoleļnost, a kterou se firma prezentuje na veļejnosti. 

OvlivŔuje n§kupn² chov§n² a rozhodov§n² spotŚebitelŢ. VeŚejnost si tedy image o firmŊ 

vytv§Ś² sama.  

Å SkuteļnĨ image ï Je to vĨsledn§ image, kterou si veŚejnost utvoŚ² sama a j²ģ dŢvŊŚuj².  

  

 
2 Creating a positive brand image takes marketing programs that link strong, favorable, and unique 

associations to the brand in memory. 
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3.1 Identita 

Tak jako u pojmu Image, pro dobr® pochopen² vĨznamu bude definice pŚenesena na osobu, 

podle Aakera (2003, s. 59) identita ļlovŊka slouģ² k tomu, ģe d§v§ jedinci smŊr, ¼ļel a 

vĨznam. Uvaģuje, jak dŢleģit® jsou n§sleduj²c² ot§zky: Jak® jsou m® z§kladn² hodnoty? Co 

pŚedstavuji? Jak chci bĨt vn²m§n? Jak® rysy sv® osobnosti chci uk§zat? Jak® jsou dŢleģit® 

vztahy v m®m ģivotŊ? Identita znaļky podobnŊ d§v§ smŊr, ¼ļel a vĨznam znaļce. Je tedy 

velmi dŢleģit® oddŊlovat pojem image a identita. Identita je znaļky je to, co znaļka sama 

chce pŚedat a komunikovat smŊrem k z§kazn²kovi.  

Valov§ (2010, s. 13) uv§d², ģe abychom vytvoŚili ucelenĨ a komplexn² obraz firemn² 

identity, mus²me pouģ²vat celou Śadu n§strojŢ. Tyto n§stroje se vz§jemnŊ ovlivŔuj², jsou 

vz§jemnŊ prov§z§ny a pŢsob² vnŊ i uvnitŚ firmy. Nesm² se tedy ani jeden opom²jet a 

vz§jemnŊ se mus² doplŔovat.  

Základními prvky firemn²Ӣ identity jsou: 

¶ firemní design ï corporate design 

¶ firemn² komunikace ï corporate communication  

¶ firemn² kultura  ï corporate culture 

¶ produkt nebo sluģba  
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3.2 Vn²m§n² znaļky 

Vn²m§n² jako takové je proces, kdy na lidsk® receptory pŢsob² z okoln²ho prostŚed² jakĨkoliv 

podmŊt, tedy nŊco, co je zaregistrov§no a vn²m§no. V r§mci tohoto procesu si kaģdĨ jedinec 

pŚich§zej²c² informaci pŚebere dle sv®ho, uspoŚ§d§ a n§slednŊ uloģ². Na tento proces pŢsob² 

Śada vlivŢ, jako tŚeba rozpoloģen² jedince v dan®m okamģiku. Vn²m§n² je tedy sloģitĨ a 

propracovanĨ proces, kterĨ je ale velmi dŢlŊģitĨ v souvislosti se znaļkou. KaģdĨ jedinec je 

jinĨ, proto je t®mŊŚ nemoģn® uspokojit receptory vġech, tedy zajistit to, aby dan§ znaļka 

pŢsobila na vġechny stejnŊ, nejl®pe dobŚe.  

ĂVn²m§n² znaļky pŚedstavuje soubor vlastnost², kter® c²lov§ skupina znaļce pŚipisuje. Na 

pŚ²kladu znaļek piva je moģn® uk§zat, ģe mŢģe j²t jak o atributy z oblasti uģitĨch vlastnost² 

(napŚ. hoŚk®, lehk®, osvŊģuj²c² apod.), tak o charakteristiky vĨraznŊ psychologick® povahy. 

AnalĨza profilu vn²m§n² patŚ² k oblastem, kde se marketingovĨ 17 vĨzkum neobejde bez 

kombinace kvalitativn²ch a kvantitativn²ch vĨzkumnĨch metod a technik.ñ (Vysekalov§ a 

Mikeġ, 2007, s. 89).  

To, jak se znaļce povede uchytit v mysli spotŚebitele, tedy jak ji bude vn²mat, definuje tzv. 

positioning. Ries a Trout (2001, s. 19) tento proces vn²m§n² vysvŊtluj² jako organizovanĨ 

systém nalezení okna v mysli. Je zaloģen na konceptu, kdy komunikace mus² pro to spr§vn® 

vn²m§n² a n§slednĨ jedineļnĨ positioning, prob²hat pouze ve spr§vnĨ ļas a za spr§vnĨch 

okolnost². SnadnĨm zpŢsobem, jak se dostat do mysli ļlovŊka, je bĨt tam prvn².3 

 
3 Positioning is an organized system for finding a window in the mind. It is based on the concept that 

communication can only take place at the right time and under the right circumstances. The easy way to get 

into person's mind is to be first. 
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4 POSITIONING 

Positioning zaļ²n§ s produktem, uvádí Ries a Trout (2001, s. 2). Kousek zboģ², spoleļnosti, 

instituce ļi dokonce osoba. Positioning vġak nen² to, co se dŊje pŚ²mo s produktem, 

positioning je to, co se dŊje mysli spotŚebitele.4 

Podle Vysekalov® a Mikeġe (2018, s. 125) lid® maj² ke znaļce jak emocion§ln², tak 

racion§ln² vztah. Proto je velmi dŢleģit®, zjiġŠovat ¼daje o pocitech, kter® znaļka ve 

spotŚebitel²ch vzbuzuje, a o tom, jak je vn²m§na. Pr§vŊ to, kde se znaļka v naġem vn²m§n² 

nachází, kde obsahuje pozici v mysli spotŚebitelŢ ļi na cel®m segmentu trhu, nazýváme 

positioning.  

Clow (2008, s. 48) definuje positioning jako Ăproces tvorby urļit®ho vn²m§n² v mysli 

spotŚebitele, tĨkaj²c²ho se povahy firmy a jej²ch produktŢ ve srovn§n² s konkurenc²ñ. 

ĂPositioning znamen§ identifikovat optim§ln² um²stŊn² znaļky a jej²ch konkurentŢ v myslích 

spotŚebitelŢ, aby se maximalizoval potenci§ln² pŚ²nos pro firmu.ñ (Keller, 2007, s.149) 

Podle Mediaguru (Positioning) mus² kaģdĨ positioning definovat n§sleduj²c² sloģky: 

¶ Cílová skupina neboli Target Audince 

¶ Oblast, ve kter® se znaļka pohybuje, tedy hŚiġtŊ, na kter®m hraje ï Playfield, Frame 

of reference 

¶ Jak se znaļka odliġuje od ostatn²ch, anglicky point of difference 

¶ Reasons to buy ï DŢvody proļ znaļku koupit  

Ries a Trout (2001, s. 5) uv§d², ģe z§kladn² pŚ²stup k positioningu nen² vytv§Śet nŊco nov®ho 

a odliġn®ho, ale manipulovat s t²m, co uģ v mysli je, abychom obnovili spojen², kter§ jiģ 

existují.2 Oproti tomu vġak jde Fisk (2006, s. 92), kterĨ tvrd², ģe odliġen² se je ta spr§vn§ 

strategie a hlavn² zdroj pŚidan® hodnoty.5 

StejnŊ jako hodnotu znaļky, positioning vĨznamnŊ ovlivŔuje rŢzn® aspekty spojen® se 

znaļkou. Jedn²m z nich je tzv. Storytelling.   

 
4 Positioning starts with a product. A piece of merchandise, a service a company, an institution, or even a 

person. But positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the mind of the prospect. 

5 The basic approach of positioning is not to create something new and different, but to manipulate whatŜ 

already up there in the mind, to retie the connections that already exist. 
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4.1 Storytelling 

Hodnotu znaļky a positioning vĨznamnŊ ovlivŔuje fakt, zda m§ znaļka pŚ²bŊh. Vypr§vŊn² 

pŚ²bŊhŢ je souļ§st² ģivota jiģ od narozen². PŚ²bŊhy a poh§dky vypr§vŊli rodiļe, prarodiļe 

nebo uļitelky ve ġkolce. Storytelling se pŚenesl i do ġkoln²ch lavic, kdy napŚ²klad uļitel® 

dŊjepisu zjed-noduġovali zapamatovatelnost uļiva t²m, ģe l§tku pŚevedli do pŚ²bŊhu. Sah§ to 

ale mnohem hloubġ, protoģe bez pŚ²bŊhŢ vytesanĨch na stŊn§ch v jeskyn²ch, by nebyla 

odhalena minulost naġich pŚedkŢ.  

Dobr® pŚ²bŊhy jsou vŊtġinou velmi dobŚe zapamatovateln®. Proto jsou i poh§dky vypr§vŊn® 

v dŊtstv² dobŚe uchovan® v mysli. A pr§vŊ tento faktor je velmi podstatnou vlastnost² 

storytellingu, kterĨ d§v§ pŚidanou hodnotu znaļce. Pr§vŊ d²ky jemu se znaļka dok§ģe skvŊle 

dostat do podvŊdom² a tak® pomŢģe k vytvoŚen² vztahu znaļka a z§kazn²k. Proto se 

nej¼spŊġnŊjġ² znaļky svŊta op²raj² pr§vŊ o pŚ²bŊhy. Kuļerov§ (2013) d§v§ pŚ²kladem znaļku 

Coca-Cola, kter§ svou marketingovou komunikac² mŢģe hrdŊ zaplnit mnoho str§nek kdejak® 

poh§dkov® kn²ģky. VytvoŚila Santa Clause, sklenici vid² jako poloplnou, a ne polopr§zdnou 

a pŚ²bŊhy ze sv® vlastn² historie se pyġnŊ chlub². Apple je legendou hlavnŊ d²ky osobnosti 

sv®ho zakladatele Stevea Jobse, jehoģ pŚ²bŊh obsahuje p§dy i ¼spŊchy, obrovsk® odhodl§n², 

vizion§Śstv² a hlavnŊ vĨbornou strategii, kter§ nakousnut® jablko proslavila v dobŊ jeho 

ģivota po cel®m svŊtŊ a pokraļuje i po jeho smrti. Stal se inspirac², je ļasto citov§n pŚi 

motivaļn²ch proslovech.  

ĂVġichni milujeme pŚ²bŊhy. Jsme zrozeni pro pŚ²bŊhy. PŚ²bŊhy potvrzuj², kdo jsme. Vġichni 

chceme potvrzen², ģe n§ġ ģivot m§ smysl. A nejv²c si to potvrd²me, kdyģ naġe ģivoty porov- 

n§me s jinĨmi pŚ²bŊhy. PŚ²bŊh mŢģe pŚekroļit hranice ļasu, minulost, pŚ²tomnost a bu- 

doucnost a umoģn² n§m zaģ²t podobnosti mezi n§mi a jinĨmi lidmi, mezi skuteļnost² a 

pŚedstavamiñ, Ś²k§ Andrew Stanton (2012), tvŢrce pŚ²bŊhŢ jako Toy Story nebo WALL-E 

na sv® pŚedn§ġce TED.  

Za storytellingem se nemus² skrĨvat jen pŚ²bŊh, kterĨm znaļka promlouv§ ke svĨm 

spotŚebitelŢm. PŚ²bŊhem samotnĨm mŢģe bĨt, tak jako to je u Apple, historie a z§kladna, 

kterou znaļka tvoŚ².  
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5 řĉZENĉ ZNAĻKY 

5.1 Proces vĨvoje znaļky 

Aļkoliv existuje mnoho rŢznĨch zdrojŢ, kde je moģn® setkat se s velkou ġk§lou grafŢ, 

diagramŢ ļi sch®mat zn§zorŔuj²c² zjednoduġenĨ proces vĨvoje znaļky, tak, aby jej pochopil 

kaģdĨ, jedn§ se o velmi specifickĨ proces uġitĨ kaģd® situaci na m²ru. PŚesto, ģe znaļek je 

mnoho a st§le pŚibĨvaj², kaģd§ znaļka je jin§. Vlastnosti, charakter, moģnosti, prestige ļi 

hodnota a mnoho dalġ²ch m§ kaģd§ znaļka jedineļn® a je dŢleģit®, aby kaģd§ znaļka volila 

individuální proces a cestu ve vývoji. Postup procesu popisuje Healey (2008, s. 16) ve 

ļtyŚech kroc²ch.  

V prvním kroku je dŢleģit§ analĨza souļasn® situace. Naslouch§n² potŚeb§m z§kazn²kŢ je 

z§kladem ¼spŊchu. Proto je tento krok Ăobjevov§n²ñ nepostradatelnou a z§kladn² souļ§st² 

procesu, ke kter®mu je tŚeba se neust§le vracet. Z²sk§vají se informace o uplynulém jevu a 

faktorech, kter® podm²nily jeho ¼spŊch, ļi ne¼spŊch. Pro jasn® stanoven² si toho, kam m§ 

vĨvoj znaļky smŊŚovat, slouģ² druhĨ krok ï pŚedstaven² si ideální budoucnosti. Pokud se 

chce znaļka st§t nŊļ²m dokonalejġ²m, mus² pŚesáhnout hranice své produktové kategorie 

nebo potŚeby z§kazn²ka. Tento krok se ļasto nazĨv§ Ăinovaceñ ļi Ăimaginaceñ. K silným 

znaļk§m se Śad² ty, kter® z inovace vytvoŚily svŢj standart. DŢleģitou roli zde hraje 

hierarchie lidskĨch potŚeb, kterou zn§zorŔuje psycholog Abraham Maslow ve sv® pyramidŊ. 

Znaļky, které se vztahují k vyġġ²m potŚeb§m, jako potŚeba seberealizace jsou povaģov§ny 

za ty nejcennŊjġ², na rozd²l od tŊch, kter® dosahuj² pouze k tŊm z§kladn²m fyziologickĨm 

potŚeb§m. 

 

Obrázek 2 Maslowova pyramida potŚeb. (Zdroj: 

intuitivnimarketing.cz)  
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V tŚet²m kroku je tŚeba kombinovat strategii a kreativitu. Samy o sobŊ jsou tyto dvŊ sloģky 

velmi dŢleģit®, mus² ale fungovat ve vz§jemn® synergii. Obchodn² procesy, technologie, 

marketing a jin® mus² doprov§zet tvŢrļ² identita. V posledním kroku je primární správná 

interpretace vĨsledkŢ. Proto je ide§ln² nechat prostor z§kazn²kŢm, a zjistit, zda se znaļka 

uchytila, a n§slednŊ opakovat krok ļ²slo jedna. Jen tak bude zajiġtŊno, ģe z§kazn²ci pŚijmou 

inovaci za svou. 

5.2 Brandbuilding  

Brand building, neboli budov§n² znaļky, je nejdŢleģitŊjġ² ¼kol, proces, mise nebo tak® po- 

sl§n², pokud m§ bĨt znaļka ¼spŊġn§. Pokud je Śeļ o procesu, je to rozhodnŊ proces 

dlouhodobĨ a vyģaduje pŚesnou, ne-li dokonalou strategii. Budov§n² znaļky je velmi 

dŢleģit®, protoģe pr§vŊ znaļka prod§v§ vĨrobek. SamotnĨ produkt mnohdy neupout§ tak 

velkou pozornost, nepŚipout§ si tolik z§kazn²kŢ a nevybuduje tak velkou z§kladnu vŊrnĨch 

z§kazn²kŢ jako znaļka. D²ky znaļce se tak® nab²z² moģnost zvyġovat cenu produktu ļi 

sluģby. Je to pŚidan§ hodnota. Proto je dŢleģit® na jej² budov§n² db§t.  

Na budov§n² siln® obchodn² znaļky se zamŊŚuje Aaker (2003, s. 297), kterĨ pro tento proces 

vyģaduje jasnou, efektivn² specifikaci identity znaļky a jej² pozice. Nejde pouze o identitu 

ve spojen² vlastnost² produktu, ale jde tak® o emotivn² proģitek ze znaļky. Dalġ²m dŢleģitĨm 

faktorem je podle Aakera konzistence v ļase. Znamen§ to, ģe znaļka m§ tu schopnost bĨt 

st§l§, tedy nemŊn² svou identitu a kl²ļovou strategii v prŢbŊhu ļasu.  

Svobodov§ (2015, s. 25) uv§d² podle modelu CBBE (customer-based brand equity) ļtyŚi 

kroky k ¼spŊġn®mu budov§n² znaļky s t²m, ģe kaģdĨ z nich je v n§vaznosti na ten pŚedchoz²:  

Identita znaļky ï na z§kladŊ identity znaļky vyvolat u spotŚebitelŢ pocit ztotoģ- nŊn² se se 

znaļkou a ģ§douc² asociace se znaļkou jako celkem.  

VĨznam znaļky ï urļit, co bude znaļka pro spotŚebitele znamenat, vyvolat u nich ģ§douc² 

asociace s vlastnostmi jednotlivĨch produktŢ.  

Reakce na znaļku ï podn²tit spr§vn® reakce spotŚebitelŢ na identifikaci a vĨznam Znaļky.  

Vztah ke znaļce ï modifikovat vznikl® reakce na znaļku v intenzivn², aktivn² a vŊrnĨ vztah 

mezi znaļkou a spotŚebitelem.  
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ĂĐkolem market®rŢ, kteŚ² se zabĨvaj² brandingem, je uļit z§kazn²ky, co urļitĨ vĨrobek je. 

Mus² je nauļit jeho n§zev, co vĨrobek pŚedstavuje, co um² a jak® m§ vĨhody. Branding je 

tedy ment§ln²m procesem, kterĨ z§kazn²kŢm pom§h§ pŚemĨġlet o vĨrobku a dok§zat si jej 

zaŚadit do skupiny produktŢ, kter® jej zaj²maj². A pr§vŊ tento proces pom§h§ spotŚebitelŢm 

pŚi rozhodov§n² o koupi.ñ (Kadlecov§, 2017, s. 20)  

Podle Cliftona (2009, s. 62), jsou skvŊl® znaļky definov§ny podle jejich relevance a 

jedineļnosti. Za kaģdou znaļkou je pŚesvŊdļivĨ n§pad, kterĨ upout§ pozornost a loajalitu 

z§kazn²kŢ t²m, ģe napln² nevyhovuj²c² nebo neuspokojenou potŚebu, nebo to udŊl§ l®pe neģ 

konkurence. TakovĨ je magnetismus spotŚebitelsk® poptávky a touhy, které vytv§Śej², ģe 

volba t®to znaļky pŚed jinou je ļasto nevyzkouġena a alternativa zŚ²dka kompromitov§na.6 

  

 

6 Great brands are defined by their relevance and distinctiveness, by that single-minded proposition that places 

them in the hearts and minds of consumers.  

Behind every bran dis a compelling idea, which captures customers attention and loyalty by filing an unmet or 

unsatisfied need, or by doing it better than the competition. Such is the magnetism of the consumer demand 

and desire they create, that the choice of that brand over another is often unqustioned and rarely compromised 

by an alternative. 

 
 

Obrázek 3 CBBE Model  

(Zdroj: Keller, Strategic brand management) 
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Podle Kellera (2008, s. 38) zahrnuje strategick® Ś²zen² znaļky n§vrh a implementaci 

marketingovĨch programŢ a ļinnost² pro budov§n², mŊŚen² a spr§vu hodnoty znaļky. Proces 

strategického Ś²zen² m§ ļtyŚi hlavn² kroky:7 

¶ Identifikace a stanoven² pozice znaļky  

¶ Pl§nov§n² a implementace programŢ marketingu znaļky  

¶ MŊŚen² a interpretace vĨkonnosti znaļky  

¶ RŢst a udrģov§n² vlastn² hodnoty znaļky 

5.2.1 Brand Guide 

Cook (2020) p²ġe, ģe pokyny ke znaļce, tedy prŢvodce znaļkou, anglicky brand guide, 

pŚedstavuje jakĨsi souhrn sloģen² znaļky, designu aģ po celkovĨ vzhled znaļky spoleļnosti. 

Tento prŢvodce mŢģe obsahovat napŚ²klad podobu loga, tak ale mŢģe definovat c²le a vize 

znaļky, c²lovou skupinu a dalġ² dŢleģit® n§leģitosti spojen® se znaļkou. 8 

Brand Guide je skvŊlĨm pomocn²kem pro znaļky, kter® buŅ zaļ²naj², nebo nedok§ģ² uchopit 

svoji pozici na trhu. Tento n§stroj totiģ pom§h§ jasnŊ si stanovit to, proļ a pro koho znaļka 

dŊl§ to, co dŊl§, ļ²m t²m chce dos§hnout a za koho se vlastnŊ znaļka povaģuje. Velmi 

dŢleģitĨm faktorem pro vytvoŚen² prŢvodce znaļkou je stanoven² hodnot znaļky. Jde hlavnŊ 

o pŚesvŊdļen², za kterĨm znaļka stoj² a v jej²chģ hodnot§ch funguje.  

Podle Jeffa Goodbyho a Riche Silvesteina, zakladatelŢ prestiģn² reklamn² agentury Goodby 

Silverstein & Partners (Masterclass, 2020), jde hlavnŊ o osobn² pŚesvŊdļen² a upŚ²mnost, 

skrze kterou je promlouv§no ke spotŚebiteli. JedinŊ tak se st§v§ znaļka uvŊŚitelnou. Znaļka 

je ģij²c² organismus, kter§ m§ mozek, srdce i duġi, a je nutn® k ní takto pŚistupovat. Je tedy 

nutné si v r§mci tvorby prŢvodce znaļkou stanovit ot§zky, za co znaļka stoj², nebo proļ by 

si ji mŊl koneļnĨ spotŚebitel koupit.  

 

 
7 Strategic brand management involves the design and implementation of marketing programs and activities 

to build, measure and manage brand equity. Strategic management process have four main steps. 

8 Brand guidelines, also known as a brand style guide, govern the composition, design and general look-and-

feel of a companyôs branding. Brand guidelines can dictate the content of a logo, blog, website, advertisement, 

and similar marketing collateral. 
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6 SPONZORING  

Sponzoring je Ăkomunikaļn² technika umoģŔuj²c² koupit ļi finanļnŊ podpoŚit urļitou 

událost, poŚad, publikaci a rŢzn§ d²la tak, ģe organizace z²sk§ pŚ²leģitosti prezentovat svou 

obchodn² znaļku, n§zev ļi reklamn² sdŊlen².ñ Vysekalov§ a Mikeġ (2018, s.15) 

Podle PŚikrylov§, Jahodov§ (2010, s. 130) je Ăsponzoring obchodní vztah mezi 

poskytovatelem financ², zdrojŢ ļi sluģeb a jedincem, akc² ļi organizac², kter® na opl§tku 

nabízejí práva a asociace, jeģ mohou bĨt komerļnŊ vyuģity.ñ To znamen§, ģe osoba, firma, 

organizace nebo akce, mŢģou svŢj prostor ļi sluģby vymŊnit. VŊtġinou tedy nazĨvanĨ 

sponzor, tak pomŢģe s realizac² dan® vŊci, a poskytovatel sluģby ļi prostoru pomŢģe 

sponzorovi se zviditelnŊn²m ļi jinĨmi komunikaļn²mi c²li. 

Foret (2008, s. 301-305) uvádí jako hlavní smysl sponzorství pŚedevġ²m v moģnosti 

komunikace. Podporovanému projektu, organizaci, osobŊ ļi jinĨm subjektŢm jde hlavnŊ o 

sluģby jemu poskytovan®. V r§mci sponzoringu by vġak sponzorovanĨ mŊl pŚemĨġlet i nad 

t²m, co spolupr§ce pŚinese partnerovi. Jako hlavní problém sponzoringu je uv§dŊna volba 

sponzorovaného cíle tak, aby se shodoval s cílovými skupinami sponzora. Velmi dŢleģitĨ je 

pr§vŊ kontext a forma podpory, aby byl celĨ proces a ¼ļel smysluplnĨ. Clow a Baack (2008, 

s. 366) pak dod§vaj², ģe veŚejnost by mŊla snadno rozeznat vazbu mezi sponzorovanĨmi a 

jejich sponzorem. 

DŢvodŢ firem ke sponzoringu je mnoho. NejpŚ²nosnŊjġ² forma spolupr§ce je ta, kter§ dok§ģe 

firmŊ zvĨġit pŚ²padn® prodeje, bohuģel ne vģdy dok§ģe spolupr§ce tento c²l naplnit. 

NejļastŊji se firma zapojuje do sponzoringovĨch aktivit za ¼ļelem zviditelnŊn² se nebo 

zvĨġen² povŊdom² o znaļce, tedy podpoŚit brand firmy. Velmi ļasto chce firma pouze 

podpoŚit dobrou vŊc nebo region, ve kter®m pŢsob². Kaģdop§dnŊ i to vede k dobrému 

zviditelnŊn² se ļi vytv§Śen² pŚ²znivĨch asociac² se znaļkou. Sponzoring totiģ velmi ļasto 

vyvolává zájem médií, který v tom lepġ²m pŚ²padŊ vede k dobr® publicitŊ, kter§ napom§h§ 

k budov§n² positioningu znaļky. 

Sponzoring je ļasto Śazen do n§strojŢ public relations. Podle PŚikrylov§, Jahodov§ (2010, 

s. 43) jde o samostatnou souļ§st komunikaļn²ho mixu, kter§ bĨv§ propojov§na tak® 

s ostatn²mi n§stroji marketingov® komunikace, pŚedevġ²m v rámci event. Marketingu.  
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6.1.1 Corporate Social Responsibility 

Sponzoring je spojov§n s tzv. CSR aktivitami, tedy Corporate Social Responsibility, ļesky 

spoleļensk§ odpovŊdnost firmy. Firma se t²mto dobrovolnŊ zavazuje k odpovŊdn®mu 

chov§n² vŢļi spoleļnosti i prostŚed², napŚ²klad regionu, ve kter®m podnikaj². StejnŊ jako 

sponzoring, i CSR aktivity pŚitahuj² pozornost m®di², kter® pom§haj² ke zvĨġen² publicity, 

která dále pomáhá v upevnŊn² dobr®ho jm®na firmy a positioningu. Zelená kniha vydaná 

v roce 2001 Evropskou komis² definuje spoleļenskou odpovŊdnost firmy jako 

Ăspoleļenskou odpovŊdnost firem dobrovolnŊ integrující sociální a ekologické ohledy do 

podnikatelskĨch ļinnost² firmy, a to ve spolupr§ci se zainteresovanĨmi stranami podniku 

neboli stakeholdery.ñ 

Co do pŚ²nosu i typŢ aktivit jsou CSR a sponzoringov® aktivity velmi podobn®. ZamŊŚuj² se 

jak na sociální rozvoj, ochranu ģivotn²ho prostŚed², ale i na ekonomickou ļinnost firmy. 

PŚ²nosem je jak dobr® jm®no u ġirok® veŚejnosti a investorŢ, tak zvĨġen² obratŢ, pŚ²chod 

novĨch zamŊstnancŢ nebo velmi dŢleģit® odliġen² od konkurence a mnoho dalġ²ho. 

6.2 Typy sponzorství 

PŚikrylov§ a Jahodov§ (2010, s. 132-133) rozliġuj² devŊt typŢ sponzoringu: 

¶ Sportovní ï podpora sportovn²ch tĨmŢ, svazŢ, spolkŢ, akc², ud§lost², jednotliv® 

osoby ļi sportovn²ho prostoru 

¶ Kulturní  ï mŢģe se jednat jak o podporu jednotlivcŢ, nebo ļinností celých 

organizac², tak o jednotliv§ divadla, galerie, muzea festivalŢ apod.  

¶ SpoleļenskĨ ï podpora vzdŊl§v§n² ļi rozvoj aktivit, zamŊŚenĨ tak® na ochranu 

památek 

¶ VŊdeckĨ ï podpora vĨvoje, mladĨch vŊdcŢ, vĨzkumu a vŊdy jako takov® 

¶ Ekologický ï podpora projektŢ, kter® se zamŊŚuj² na ochranu ģivotn²ho prostŚed² 

¶ Sociální ï tento typ sponzoringu se zamŊŚuje na ġkoly, obļansk® ļi spoleļensk® 

organizace a celkového dobrého budování jména u zvolené cílové skupiny 

¶ Sponzoring médií a programŢ ï sponzoring rŢznĨch televizn²ch programŢ 

¶ Profesní ï podpora s c²lem profesn²ho rŢstu ļi podnikatelsk®ho z§mŊru 

¶ Komerļn² ï podpora obchodn²ch partnerŢ zameŚen§ na utuģen² dlouhodobĨch 

obchodn²ch vztahŢ 
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6.2.1 Kulturní sponzoring  

Pelsmacker (2003, s. 314-315) uv§d², ģe nejzn§mŊjġím typem je sponzorství spojené 

s nŊjakou ud§lost². Firmy mohou sponzorovat sportovn² akce, koncerty, veletrhy, festivaly, 

pŚehl²dky, organizace a mnoho dalġ²ch. Podle Sasínková (2007, s. 28) je kulturní sponzoring 

souļ§st² soci§ln²ho sponzoringu, kterĨ je povaģov§n za nejmladġ² druh sponzorov§n². 

Sidovský (2015) Śeġ² sponzoring kulturn²ch akc². NejdŢleģitŊjġ², pro z²sk§n² sponzorŢ, je 

dobrĨ produkt. PŚedstaven², koncerty, vĨstavy, festivaly apod. Jde o projekty, které jsou 

viditelnŊ propagovan®, tedy kter® vzbuzuj² pozornost. Lid®, kteŚ² pak rozhoduj² o podpoŚe 

akc², se zamŊŚuj² na marketingovou hodnotu akce, tedy takovou, kter§ dok§ģe pŚil§kat jak 

z§jem veŚejnosti, tak m®dia.  

6.3 MŊŚen² efektivit y sponzoringu 

Pelsmacker (2003, s. 344) uv§d², ģe je velmi obt²ģn® rozliġit, efekt sponzorstv² od dalġ²ch 

faktorŢ marketingov®ho a komunikaļn²ho mixu. Efektivita sponzoringu je vġak stŊģejn²m 

faktorem pro pokraļov§ni sponzorsk®ho vztahu, nebo naopak ukonļen². 

ĂEfektivita sponzoringu mŢģe bĨt vyj§dŚena rovnic² pŚesvŊdļiv®ho dopadu, kter§ integruje 

dŢleģit® faktory vlivu sponzorstv² na ¼roveŔ komunikace.ñ Pelsmacker (2003, s. 346) 

Quattrocchi (2006, s. 29) pak dod§v§, ģe sponzoringovĨ marketing se st§v§ efektivn² a 

mŊŚitelnĨ aģ tehdy, kdy je medi§ln² viditelnost pomŊŚov§na proti jasnĨm c²lŢm, konkr®tn²m 

c²lovĨm skupin§m, a to vġe v ļasov®m prŢbŊhu. 

 

 

 

 

 

Obrázek 4 Typy mŊŚen² efektivnosti sponzoringu (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 345) 
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DaŔhelov§ (2005) uv§d², ģe v r§mci efektivity sponzoringu, lze mŊŚit tyto c²le:  

¶ Dosah sponzoringu s ohledem na demografii 

¶ PovŊdom² a postoje ke sponzoringu 

¶ Dosah a kvalita mediálního vysílání 

¶ Merchandising a jin® prodejn² a zamŊstnaneck® postoje s dŢrazem na celkovou 

komunikaļn² ¼ļinnost 

ZpŢsobŢ, kterĨmi lze tyto c²le zjistit, jak uv§d² DaŔhelov§ (2005), mnoho. MŢģeme vyuģ²t 

monitoringu, vĨzkum image a postojŢ, kontroln² vĨzkumy ļi mŊŚen² uvŊdomŊn² si 

sponzoringu. Pelsmacker (2003, s. 346) dod§v§, ģe efektivnost sponzorstv² lze zjiġŠovat na 

z§kladŊ zpŊtn® vazby z¼ļastnŊnĨch skupin, tedy napŚ²klad n§vġtŊvn²kŢ akce.  

Aby byl sponzoring efektn², mus² splŔovat Śadu podm²nek, kter® definuje Johnov§ (2008, s. 

143). C²lov§ skupina by mŊla odpov²dat zamŊŚen² firmy, jedinŊ to je z§rukou vŊrohodnosti 

konceptu. Ten by mŊl bĨt z§roveŔ jedineļnĨ. Ned²lnou souļ§st² dobr®ho konceptu je i dobr§, 

kreativní komunikace na úrovni. Ani na etiku, by se v souvislosti se sponzoringem nemŊlo 

zapomínat.  

Podle Karl²ļka (2016, s.156) vyplĨv§, ģe efektivita sponzoringu nen² jednoduġe mŊŚiteln§ 

z§leģitost². Neexistuje jednotnĨ postup urļov§n² efektivity. Jeden spoleļnĨ prŢseļ²k mezi 

jednotlivými názory existuje ï aktivace sponzoringu. Vysoké efektivity lze dosáhnout pouze 

za pŚedpokladu dobr®ho stanoven² c²lŢ, zvolen² c²lov® skupiny, kter§ bude v souladu se 

zamŊŚen²m firmy a kvalitní marketingové komunikace. 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimediálních komunikací 30 

 

7 MARKETINGOVħ VħZKUM 

Podle mezin§rodn² organizace soustŚeŅující odborníky z oblasti marketingu a 

marketingového výzkumu, ESOMAR, European Society for Opinion and Marketing 

Research, jak uv§d² Kozel (2011, s. 12), je marketingovĨ vĨzkum naslouch§n² spotŚebiteli.  

Svobodov§ (1994) doplŔuje, ģe marketingovĨ vĨzkum je c²levŊdomĨ proces, kterĨ vede 

k z²sk§n² urļitĨch konkr®tn²ch informac², které nelze jinak získat. 

Kozel (2011, s. 13) dále uvádí hlavní charakteristiky marketingového výzkumu: 

¶ Jedineļnost (Informaci m§ k dispozici pouze zadavatel) 

¶ Vysok§ vypov²dac² schopnost (zamŊŚen² se na konkr®tn² skupinu respondentŢ) 

¶ Aktuálnost získaných informací 

Aby byl vĨzkum proveden co nejpŚesnŊji, je potŚeba vysok§ kvalifikace pracovn²kŢ a 

vĨzkum mus² prob²hat podle urļitĨch, dopŚedu stanovenĨch z§sad. Velmi dŢleģitĨ je taky 

systematický postup. Kozel (2011, s. 14) uvádí význam marketingového výzkumu:  

ĂRozhodov§n² manaģerŢ je ovlivŔov§no celospoleļenskĨmi zmŊnami, kter® maj² vliv na 

ostatn² subjekty trhu, pŚedevġ²m z§kazn²ky. Proto potŚebuj² informace, na jejichģ z§kladŊ by 

dok§zali pŚij²mat spr§vn§ rozhodnut².ñ 

Marketingový výzkum se podle Tahal (2017, s. 28) Śad² jako tŚet², podle zdroje informac², 

do Marketingov®ho informaļn²ho syst®mu, MIS. Ten tak® zahrnuje intern² data a marketing 

intelligence. ĂMarketingovĨ informaļn² syst®m zahrnuje aktivity a pŚipojuje zodpovŊdnost 

lid², kteŚ² se zabĨvaj² hodnocen²m informaļn²ch potŚeb, tvorbou a zpracov§n²m informac² a 

ļinnostmi, kter® napom§haj² manaģerŢm pŚi rozhodov§n² na z§kladŊ objektivn²ch 

informac².ñ 

7.1 Typy marketingového výzkumu 

TypŢ marketingov®ho vĨzkumu je mnoho. Tahal (2017, s. 114) kategorizuje výzkumy podle 

oļek§vanĨch vĨsledkŢ a typŢ vĨzkumu 

¶ Poznávací cíl ï Explorativní, deskriptivn², pŚ²padnŊ koleraļn² ļi kauz§ln² 

¶ Oblast výzkumu ï SpotŚebitelsk® chov§n², ģivotn² styl, hodnocen² znaļky, mŊŚen² 

vtahŢ a spokojenosti, mystery shopping a dalġ² 

¶ Ļasov§ dimenze ï Jednorázový, opakovaný, dlouhodobý (monitorovací) výzkum 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimediálních komunikací 31 

 

¶ Paradigma ï Kvantitativní, kvalitativn², pŚ²padn® kombinovan®/integrovan® 

¶ Metoda a zpŢsob z²sk§v§n² dat ï Dotazování, pozorování, experiment, primární a 

sekundární data 

7.1.1 Kvantitativní a kvalitativní výzkum 

Základnímu rozdílu mezi kvalitativním a kvantitativním výzkumem se zabývá Kozel (2011, 

s. 158-159). Z§sadn² odliġen² spoļ²v§ v zamŊŚen², tedy charakteru jevŢ, kter® analyzuj². 

Zatímco kvantitativn² vĨzkum pokl§d§ ot§zky Ăkolik?ñ, kvalitativn² vĨzkum zkoumá 

vĨzkum ot§zkou Ăproļ?ñ. U kvantitativn²ho vĨzkumu je tedy zkoum§na ļetnost vĨskytu 

nŊļeho, co probŊhlo nebo se pr§vŊ dŊje. Tento typ vĨzkumu se tak® zabĨv§ sbŊrem dat. 

Kvalitativn² vĨzkum Śeġ² pŚ²ļiny, dŢvody toho, proļ nŊco probŊhlo nebo proļ se nŊco dŊje. 

Pracuje tedy s menġ² skupinou lid², ļi jednotlivci a zach§z² do vŊtġ² hloubky neģ kvantitativn² 

výzkum. V r§mci vynaloģen² n§kladŢ je kvantitativn² vĨzkum v²ce vyuģ²vanĨ neģ 

kvalitativní. 

7.2 Kvali tativní výzkum 

7.2.1 Metody získávání dat 

Podle výzkumného problému musí být zvolena adekvátní metoda výzkumu. Karl²ļek (2018, 

s. 451) uvádí jako nejļastŊjġ² metody pro tento typ vĨzkumu hloubkov® rozhovory (indepth 

interviews), skupinové rozhovory (focus group) a projektivní techniky. V rámci záznamu 

dat se nejļastŊji pouģ²v§ nahr§v§n² a n§sledn§ audio sloģka. U pŚepisu hroz², ģe vĨzkumnĨ 

pracovn²k nebude st²hat zaznamen§vat vġechny odpovŊdi dotazovaných. Metoda focus 

group má oproti individuálním interviews výhodu skupinov® dynamiky, tedy ģe se 

dotazovan² navz§jem ovlivŔuj² a inspiruj², a vĨzkumn²k mnohdy z²sk§ odpovŊdi, ke kterĨm 

by se v r§mci individu§ln²ch rozhovorŢ nedostal.  

Hague (2003, s.107) se vŊnuje metod§m vĨzkumu v r§mci zkoum§n² vn²m§n² znaļky. 

Nabíz² se Śada zaj²mavĨch technik, od urļen² archetypŢ znaļky, ġk§ly (numerick® ļi slovn²) 

nebo otázky s otevŚenĨm koncem. Tyto techniky napom§haj² dotazovanĨm k pŚesnŊjġ² 

asociaci se znaļkou nebo s mŊŚen²m stanovisek. 

7.2.2 Hloubkový rozhovor 

ĂOsobn²m dotazov§n²m dvou osob vznik§ (za pŚedpokladu zkuġen®ho tazatele) uvolnŊn§ 

atmosf®ra, jistĨ stupeŔ intimity a je moģn® zjistit velk® mnoģstv² pravdivĨch, subjektivn²ch 

n§zorŢ. Tyto informace pomohou objasnit, co se skuteļnŊ dŊje v mysli dot§zan®ho.ñ (Kozel, 

2011, s. 167) 
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Tahal (2017, s. 150) dod§v§, ģe individu§ln² hloubkov® rozhovory se nŊkdy oznaļuj² 

zkratkou IDI, tedy z anglického Individual Depth Interview. Respondenti jsou zde koncoví 

spotŚebitel® a je dŢleģit® je velmi peļlivŊ vybrat dle obrazu typick®ho pŚedstavitele cílové 

skupiny. DŢvodem pro individu§ln² realizaci mŢģe bĨt Śeġen² nŊjak®ho citliv®ho t®matu nebo 

diskuze o nŊļem, o ļem se dotazovanĨ nechce bavit pŚed vŊtġ² skupinou lid², napŚ²klad ve 

focus group.  

7.2.3 Sémantický diferenciál 

Tento typ otevŚen® ot§zky funguje na principu hodnot²c² tabulky. DotazovanĨm je vŊtġinou 

pŚedkl§d§n jako souļ§st rozhovoru. C²lem metody s®mantick®ho diferenci§lu je ovŊŚit postoj 

k nŊkterĨm vlastnostem zkouman®ho subjektu. DotazovanĨ pomoc² ġk§ly ļi grafick®ho 

posuvn²ku oznaļuje jeho postoje. (Tahal 2017, s. 216) 

7.2.4 Projektivní techniky  

Karl²ļek (2018, s. 455) uv§d², ģe tyto techniky maj² sv® koŚeny v psychologii. Díky této 

technice dok§ģe dotazovanĨ odhalit skryt® ļi nevŊdom® motivy, postoje, pocity apod. 

Respondenti nejsou dotazov§ni na urļitou ot§zku pŚ²mo, ale jsou vedeni napŚ²klad k rŢznĨm 

kreativn²m ¼kolŢm. D²ky tŊmto technik§m mŢģe dotazovanĨ prozradit informace, které by 

za pŚedpokladu bŊģnĨch ot§zek neŚekl.  

Bublinový test s podnŊtem je zaj²mav§ a kreativn² technika, kdy dotazovanĨ nepŚ²mo 

vykl§d§ sv® pocity ļi n§vrhy v r§mci nŊjak® situace. Kozel (2011, s. 170) p²ġe, ģe bubble 

test se vyuģ²v§ jednak jako vlastní projekce, tak personifikace. V rámci této techniky se 

pouģ²v§ obr§zek ukazuj²c² vŊtġinou lidi za urļit® situace. TŊm vych§z² od ¼st buŅ pr§zdn§ 

bublina, nebo v pŚ²padŊ podnŊtn® situace jedna osoba ve sv® bublinŊ jiģ nŊco m§. 

Dotazovaný pak tyto bubliny doplŔuje.  

SkvŊlou technikou pro z²sk§n² informac² o vn²m§n² znaļky je tzv. personifikace znaļky. 

Respondent je vyzv§n, aby popsal znaļku, ļi jinĨ subjekt tak, jako by byla ļlovŊkem. 

VĨzkumn²k pak mŢģe z²skat zaj²mav® informace, kter® by jinak zŢstaly skryty v mysli 

spotŚebitele.  

Jako delġ² projektivn² technika se pouģ²v§ tak® asociaļn² testy, konkr®tnŊ voln® ļi v§zan® 

slovn² asociace. Karl²ļek (2018, s. 458) tyto techniky popisuje jako napŚ²klad moģnost 

testování vhodnosti nového názvu produktu. Dotazov§n² uv§d² prvn² myġlenku, kter§ ho 

napadne. 
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8 CĉL, METODOLOGIE PRĆCE A VħZKUMN£ OTĆZKY 

8.1 C²l pr§ce  

C²lem bakal§Śsk® pr§ce je analyzovat vn²m§n² znaļky Zlin Design Week z hlediska pŚ²nosu 

u zvolené cílové skupiny. Zvolenou cílovou skupinou jsou aktu§ln² partneŚi Zlin Design 

Weeku, tedy ti, kteŚ² akci podpoŚili v minim§lnŊ dvou posledn²ch letech. Ti budou vyb²r§n² 

v z§vislosti na analĨzu partnerŢ napŚ²ļ vġemi roļn²ky Zlin Design Weeku.   

Na z§kladŊ teoretickĨch znalost² bude proveden kvalitativn² vĨzkum formou hloubkového 

polostrukturovaného rozhovoru, kterĨ bude analyzovat vn²m§n² recipientŢ. Obsahovat bude 

projektivní techniky spojených s vn²m§n²m znaļky a asociac² se znaļkou.  Tato analĨza 

povede k z²sk§n² vĨsledkŢ, na jejichģ z§kladŊ bude vytvoŚen relevantn² z§vŊr. 

8.2 VĨzkumné ot§zky pr§ce  

Jak§ je struktura a ļetnost partnerŢ napŚ²ļ vġemi roļn²ky Zlin Design Weeku? 

Jak vn²maj² souļasn² partneŚi Zlin Design Weeku projekt z hlediska pŚ²nosu? 

8.3 Đļel pr§ce  

VĨsledky budou slouģit nejen autorce samotn®, jako ļlence projektu, tak ale i projektu. Zlin 

Design Week tak z²sk§ lepġ² informace o svĨch partnerech, jejich poģadavc²ch a oļek§v§n²ch 

a na z§kladŊ tŊch bude moc pŚ²padnŊ zlepġovat sales strategii. VĨsledky poslouģ² k sestavení 

manuálu pro komunikaci s partnery v rámci projektu, který povede ke zdokonalení budoucí 

spolupráce.  

8.4 Metoda vĨzkumu  

Jako metoda vĨzkumu bude pouģit kvalitativn² vĨzkum ve formŊ polostrukturovaného 

rozhovoru a analýza. Na rozd²l od kvantitativn²ho vĨzkumu je moģnost ot§zek a odpovŊd² 

pestŚejġ² a o to autorce jde. V rozhovoru se vyskytuje Śada kreativn²ch ot§zek se zamŊŚen²m 

na projektivn² techniky na asociaci se znaļkou a vn²m§n² znaļky. Konkr®tnŊ tedy bubble 

test, analĨza kl²ļovĨch slov a ġk§la. Souļ§st² hloubkového rozhovoru bude tak® s®mantickĨ 

diferenci§l. Ten napomŢģe recipientŢm v hodnot²c²ch ¼loh§ch vŊnovan® vn²m§n² znaļky.  
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9 KOMUNIKAĻNĉ AGENTURA 

Fakulta multimediálních komunikací je jedna z ġesti fakult Univerzity Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ. 

V r§mci fakulty existuje jeden§ct umŊleckĨch ateli®rŢ, zahrnuj²c² programy vĨtvarnĨch 

umŊn², teorie a praxe animované tvorby a teorie a praxe audiovizuální tvorby, a jeden Ústav 

marketingovĨch komunikac². Pr§vŊ komunikaļn² agentura je pŚedmŊt spoleļnĨ pro celou 

fakultu. KromŊ druh®ho roļn²ku je pŚedmŊt v seznamu volitelnĨch pŚedmŊtŢ. Ve druh®m 

roļn²ku si studenti mus² pŚedmŊt zapsat jako povinnĨ a po prezentaci nab²zenĨch projektŢ 

se do jednoho nebo i v²ce zaŚad². To uģ z§leģ² na moģnostech studenta, poļet z²skanĨch 

kreditŢ za pŚedmŊt se vġak nen§sob² mnoģstv²m projektŢ, ve kterĨch student na vlastn² 

uv§ģen² je. Ide§lnŊ a ve vŊtġinŊ pŚ²padech se studenti plnohodnotnŊ angaģuj² v jednom 

projektu. 

Na vĨbŊr je Śada projektŢ, kter® se za existenci KOMAGU, obecnŊ pouģ²van§ zkratka 

Komunikaļn² agentury, mŊnily. V univerzitním roce 2019/2020 si studenti mohli volit 

z projektŢ Zlin Design Week, Busfest, Skrz Prsty, Culturea nebo nejnovŊjġ² projekt Lobby. 

Ve zm²nŊn®m univerzitn²m roce si studenti jiģ nemohli zvolit projekty Fashion Point a Cena 

Salvator, kter® pro malĨ z§jem ze strany studentŢ skonļily. Fashion Point se vġak stal 

souļ§st² programov® ļ§sti Zlin Design Weeku. Ġk§la nab²zenĨch projektŢ je velk§ a najde 

se v nich kaģdĨ student.  

Na jednotlivĨch projektech pak studenti po celĨ rok pracuj². Jsou rozdŊleni do sekc² 

pŚ²sluġnĨch k jednotlivĨm projektŢm a studijn²mu oboru, jako promo sekce, PR sekce, 

fundraising sekce, produkce, grafika, prostorov§ tvorba apod., kter® zaġtiŠuj² liniov² 

manaģeŚi. CelĨ projekt pak zaġtiŠuje hlavn² manaģer. Ve vġech projektech je obyļejnŊ hlavn² 

manaģer jeden, v pŚ²padŊ Zlin Design Weeku jsou hlavn² manaģeŚi dva, a to z dŢvodu 

velikosti organizaļn²ho tĨmu. Vġechny projekty a organizaļn² tĨmy pak zaġtiŠuje a Ś²d² 

souļasn§ Śeditelka Komunikaļn² agentury Mgr. Eva Gartnerov§. 

Komunikaļn² agentura je skvŊl§ pŚ²leģitost pro osvojen² si metodiky projektov®ho Ś²zen². 

Dalġ² pŚidanou hodnotou a vĨhodami pŚedmŊtu je moģnost rozvoje pr§ce v týmu, 

organizaļn²ch schopnost² a komunikaļn²ch dovednost².  

Hlavn²m dŢvodem pro vznik Komunikaļn² agentury byla snaha mezioborov® spolupr§ce, na 

kterou je kladen velkĨ dŢraz. (KOMAG, 2020) 
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10 ZLIN DESIGN WEEK  

Zlin Design Week, zkratkou ZDW, je designovĨ festival poŚ§danĨ studenty fakulty 

multimediálních komunikací. Aļkoliv pŚ²pravy zapoļaly jiģ v roce 2014, prvn² roļn²k byl 

zahájen v roce 2015 na popud dvou studentek a cel® fakulty, kter§ chtŊla propojit dva hlavní 

obory fakulty ï marketing a design. Projekt spad§ pod pŚedmŊt zvanĨ Komunikaļn² 

agentura, kter§ zastŚeġuje celou Śadu dalġ²ch projektŢ. Ne jenom Zlin Design Week, ale i 

dalġ² projekty pozitivnŊ ovlivŔuj² jm®no fakulty a cel® Univerzity Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ.  

Zlin Design Week se co do doby kon§n², tak do n§vġtŊvnosti, stal tŚet² nejvŊtġ² akc² ve Zl²nŊ. 

VĨznamnŊ tedy pŚisp²v§ kulturn²mu vĨvoji a dŊn² ve Zl²nŊ. DŢleģitĨm faktorem, kterĨ 

pozitivnŊ ovlivŔuje cel® jm®no festivalu je ten, ģe akci takov®ho rozmŊru organizuj² pouze 

studenti fakulty multimedi§ln²ch komunikac², pod z§ġtitou univerzity. Toto pŢsob² nejen na 

samotn® n§vġtŊvn²ky, ale pŚedevġ²m na partnery, kteŚ² v akci a organizátorech vidí velký 

potenciál. Pr§vŊ tento faktor pŚisp²v§ storytellingu znaļky. Nen² to jen obyļejnĨ festival 

designu, ale projekt, do kterého vkládají studenti fakulty multimediálních komunikací srdce 

a velk® nadġen². (Zlin Design Week, 2020) 

V r§mci programu je realizovan§ Konference ZDW, Galaveļer mezin§rodn² soutŊģe Best in 

Design, na který navazuje velká opening party, interaktivní workshopy, výstavy, filmová 

prom²t§n² a veļern² programy. CelĨ program kaģd®ho roļn²ku kooperuje s tématem, které je 

kaģdoroļnŊ jin®.  

10.1 Best in Design 

Best in Design je mezinárodní designérská soutŊģ pro design®ry do tŚiceti let, kter§ funguje 

jiģ 11 let. PŢvodnŊ fungovala jako samostatn§ soutŊģ, kter§ se po nŊjak® dobŊ pŚipojila 

k programu ZDW, pod z§ġtitou Martina RŢģiļky. UmoģŔuje soutŊģ²c²m z rŢznĨch koutŢ 

svŊta uk§zat svou vĨjimeļnost. PŚihlaġov§n² do soutŊģe se spouġt² nŊkolik mŊs²cŢ pŚed 

zahájením festivalu a v rámci prvního dne jsou v r§mci galaveļeru vyhl§ġeni v²tŊzov® za 

vġechny kategorie, kteŚ² jsou do Zl²na srdeļnŊ zv§ni. VĨhercŢm jsou rozdávány finanļn² 

odmŊny i vŊcn® dary. SoutŊģ také umoģŔuje setkání se z§stupci firem, kteŚ² se s nimi mohou 

podŊlit o sv® know-how a pomoci s rozjezdem vlastn²ch projektŢ. I firmy zde nachází velkou 

pŚ²leģitost jak pro z²sk§n² novĨch kontaktŢ, tak pro propagaci. (Zlin Design Week, 2020) 
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10.2 Konference Zlin Design Week 

Konference Zlin Design Week pŚedstavuje ļesk® i zahraniļn² Śeļn²ky, kteŚ² ve sv®m oboru 

dos§hli pozoruhodnĨch vĨsledkŢ a podaŚilo se jim prorazit. Hlavn²m c²lem konference je 

inspirovat, motivovat a vyvolat diskuzi nad probíranými tématy. 8 Śeļn²kŢ, 400 ¼ļastn²kŢ a 

celodenní program. BŊhem dne je nab²zeno v r§mci zakoupen® vstupenky obļerstven², ve 

formŊ sn²danŊ, obŊdu a snackŢ, ale tak® pit² a k§va.  

ĂS ¼ctou ke vġem ostatn²m konferenc²m, na kterĨch jsem mŊl tu ļest pŚedn§ġet, tahle byla 

naprosto nejlepġ². Zvl§ġtŊ d²ky atmosf®Śe, kterou jsem s celĨm pŚ²pravnĨm tĨmem proģ²val 

jeġtŊ pŚed konferenc² samotnou. Byl jsi skvŊlĨ tĨme. ñ (Petr Rub§ļek, Remembership, Śeļn²k 

na Konferenci Zlin Design Week 2019) 

Konference ZDW je skvŊlĨm m²stem pro setkávání lidí z oboru, ļi navazov§n² novĨch 

kontaktŢ. VelkĨ potenci§l zde nach§z² i propagace jednotlivĨch partnerŢ festivalu. AŠ uģ 

skrze vystavení roll-upu, propagaļn²ch materi§lŢ, prom²tnut² reklamn²ho spotu ļi loga, ale 

tak® prostor pro st§nek, kam mŢģou n§vġtŊvn²ci bŊhem pauzy zav²tat a dozvŊdŊt se o firmŊ 

v²c. Cel§ akce je pak zakonļena afterparty, kde se vġichni n§vġtŊvn²ci a Śeļn²ci mohou 

neform§lnŊ potkat a vymŊnit si kontakty ļi zkuġenosti. ((Zlin Design Week, 2020) 

10.3 Moduly 

PravdŊpodobnŊ mezi nejv²c vn²man® sloģky programu, ze strany veŚejnosti, patŚ² vĨstavn² 

moduly, kter® jiģ od prvn²ho roļn²ku Zlin Design Weeku zajiġŠuje spoleļnost KOMA 

Modular. Je to d§no dŢsledkem um²stŊn² modulŢ, kter® je vŊtġinou Zl²nsk® n§mŊst², kterĨm 

proud² nejvŊtġ² mnoģstv² jak n§vġtŊvn²kŢ, tak kolemjdouc²ch. Moduly nab²zej² jedineļnĨ 

prostor firm§m, pro netradiļn² formu prezentace jejich produktŢ. D²ky tomu dost§vaj² 

studenti designovĨch oborŢ pŚ²leģitost, pod²let se na tvorbŊ t®to instalace a spolupracovat 

tak pŚ²mo s firmou. 

10.4 Dalġ² sloģky programu 

V r§mci programu jsou dalġ² ned²lnou sloģkou vĨstavy. Ty mapují spolupráci mezi ateliéry 

vysokĨch ġkol a firmami (v ĻR i zahraniļ²), také ale reflektuje téma, kter® je kaģdĨ rok jin®, 

z pohledu profesionáln²ch design®rŢ a renomovanĨch znaļek. D²ky tomuto konceptu je 

moģn® porovnat nejen samotné produkty, ale i procesy tvorby a rozdíly mezi neziskovým 

univerzitn²m sektorem a re§lnĨm svŊtem byznysu a to, jakĨm zpŢsobem se ovlivŔuj². Dalġ² 

vĨstava se zamŊŚuje na tvorbu 40 finalistŢ soutŊģe Best in Design. VytvoŚ² zaj²mavĨ prostor 

pro prezentaci tŊchto lid² a nab²dne moģnost diskuze se samotnĨmi tvŢrci. Dalġ² nedílnou 
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souļ§st² jsou tak® opencally, kter® d§vaj² pŚ²leģitost mladĨm design®rŢm do 30 let ï nehledŊ 

na to, zda se jedn§ o studenty, jednotlivce, nebo tvŢrļ² kolektivy- ukázat svou tvorbu. V 

rámci festivalu jsou odprezentov§ny nejlepġ² pŚihl§ġen® instalace. Interaktivn² sloģkou 

programu jsou také workshopy s design®ry, ļi firmami, kde se n§vġtŊvn²ci festivalu mohou 

pŚihl§sit a aktivnŊ se zapojit. (Interní materiály projektu) 

 

 

 

 

Obrázek 6 Výstavní modul s produkty firmy 

(Zdroj: Interní materiály projektu)  

Obrázek 5 Konference Zlin Design Week (Zdroj: 

Interní materiály projektu)  
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11 VħVOJ ZNAĻKY  

Neust§l® zmŊny v r§mci intern²ho i extern²ho fungov§n² tĨmu zpŢsobuj² neustávající vývoj 

a formov§n² znaļky. Mezi tyto zmŊny spadaj² kaģdoroļn² zmŊny ve sloģen² tĨmu. Projekt je 

kaģdoroļnŊ pŚed§v§m novĨm studenŢm a pŚesto, ģe nŊkteŚ² organiz§toŚi festivalu zŢst§vaj² 

i na d®le, neģ 1 roļn²k festivalu, vŊtġina tĨmu se neust§le obmŊŔuje. To na jednu stranu 

pŚin§ġ² neust§lou vlnu novĨch n§padŢ a inovac², z§roveŔ je vġak velmi tŊģk® stanovit si 

jasnou komunikaci a celkovĨ brand guide znaļky. Na fungov§n² projektu tak® pŢsob² extern² 

vlivy, jako fungov§n² univerzitn²ch org§nŢ, Ś²zen² mŊsta a dalġ². D²ky motivaci organiz§torŢ 

a veden² ġkoly, byl v srpnu roku 2019 zorganizován workshop, pod vedením Romana 

Z§meļn²ka, strat®ga v marketingov® agentuŚe Braine One, kterĨ mŊl za ¼ļel zformovat 

komunikaci festivalu jakoģto znaļky a vytvoŚit brand guide.  Workshopu se ¼ļastnili v té 

dobŊ aktu§ln² a nast§vaj²c² liniov² a hlavn² manaģeŚi projektu. (Interní materiály projektu) 

11.1 Brand guide  

11.1.1 Poslání 

Prvn²m faktorem pro vytvoŚen² brandov® strategie bylo stanoven² si posl§n². Tedy odpovŊŅ 

na ot§zku, co projekt dŊl§ a proļ by to nŊkoho mŊlo zaj²mat. Ze spousty podnŊtŢ vzeġlo 

posl§n² projektu. Hodnota dobr®ho designu ļasto nen² ocenŊna, dokud se nepŚijde do styku 

s t²m ġpatnĨm. Lidsk§ schopnost navrhovat Śeġen² a propojovat je s estetikou m§ obrovskĨ 

dopad na kvalitu ģivotŢ. Design umoģŔuje m®nŊ plĨtvat, uģ²vat si veŚejn® prostory, l®pe 

bydlet, v²ce se bavit, ale tŚeba i dŊlat snadnŊji pr§ci, aŠ uģ jde o chirurgick® z§kroky nebo 

jen Šuk§n² do kl§vesnice. Proto m§ smysl hledat cesty, jak design dŊlat l®pe. Zaj²mav® 

myġlenky ļasto vznikaj² neļekanĨmi spojen²mi, naruġen²m statusu quo, v m²stech, kter® 

nab²z² diverzitu n§zorŢ a d§vaj² prostor novĨm talentŢm. Proto Zlin Design Week tvoŚ² 

prostor pro nov® myġlenky a talent. M²sto, kde kaģdĨ mŢģe naj²t inspiraci, uģ²t si zaj²mav§ 

setk§n² a nahl®dnout na vŊci z novĨch ¼hlŢ. (Interní materiály projektu) 

11.1.2 Cílová skupina 

V r§mci stanoven² si c²lov® skupiny doġlo k ukotvení základních 3 skupin, vzhledem 

k ġirok®mu zamŊŚen² festivalu.  

Jedna ze skupin, na kter® se znaļka zamŊŚuje, jsou lid® z oboru. Ti hledají novou inspiraci, 

nové talenty anebo chtŊj² prezentovat jejich myġlenky a jm®no. Druhou skupinou jsou firmy, 

znaļky a partneŚi. Je jedno, jestli jsou to znaļky s designem úzce spojené, nebo firmy, které 

s designem nemaj² nic spoleļn®. Zlin Design Week nab²z² m²sto pro budov§n² znaļky. 

V r§mci akce se partneŚi zaj²maj² jak o sponzoring akce, employer brand nebo tak® moģnost 
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vystaven² produktŢ. Posledn² skupinou je ġirġ² skupina lid², kter§ m§ vztah ke kultuŚe a r§di 

se inspiruj² a bav². Nen² ve snaze festivalu nauļit lidi, co to je design anebo lidi vzdŊl§vat. 

Zlin Design Week se snaģ², aby se na poŚ§dnĨch akc²ch bavil kaģdĨ, aŠ uģ z oboru je, nebo 

nen². SpoleļnĨm poj²tkem pro vġechny tyto c²lov® skupiny je inspirace. (Intern² materi§ly 

projektu) 

11.1.3 Osobnost a hodnoty znaļky 

Brand Zlin Design Week lze definovat jako tvŢrce. Inspirac² se st§v§ aģ nŊco, co nŊkdo 

vymysl² a zrealizuje. ZDW se snaģ² zhmotŔovat vize, neust§le se zdokonalovat a pohl²ģet na 

vŊci jinak. Osobnost znaļky se pak profiluje do jej²ch hodnot.  

 

 

Obrázek 7 Sch®ma prŢvodce znaļkou ZDW (Zdroj: Intern² materi§ly projektu) 
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12 ANALħZA VħVOJE PARTNERSTVĉ 

V r§mci analĨzy vĨvoje partnerstv² byla analyzov§na struktura a ļetnost partnerŢ napŚ²ļ 

vġemi uskuteļnŊnĨmi ruļn²ky Zlin Design Weeku, kromŊ roļn²ku 2020, kterĨ se v dŢsledku 

ġ²Śen² n§kazy COVID-19 odehrál pouze v rámci online platforem, a stejnŊ jako dalġ² 

univerzitní projekty, nebyl fyzicky zrealizován. 

Výsledkem analýzy je abecednŊ seŚazen§ tabulka partnerŢ, zahrnuj²c² jak partnery z hlediska 

finanļn² a barterov® spolupr§ce, medi§ln² partnery a vġechny, kteŚ² se ofici§ln²m zpŢsobem 

pod²leli na podpoŚe projektu. Tabulka zn§zorŔuje pŢsoben² v jednotlivĨch roļn²c²ch Zlin 

Design Weeku pomocí barevného, zeleného, odliġen². D§le tak® obsahuje odvŊtv² ļi 

zamŊŚen², ve kter®m se firma ļi osoba pohybuje. Celá tabulka je k nalezení v pŚ²loze pr§ce. 

VĨsledn§ tabulka bude pŚed§na nov®mu organizaļn²mu tĨmu, kterĨ bude moci znovu oslovit 

partnery, kteŚ² se v podpoŚe akce angaģovali.  

VĨsledkem tabulky jsou shrnuj²c² grafy, kter® zn§zorŔuj² strukturu partnerŢ Zlin Design 

Weeku pr§vŊ z hlediska odvŊtv², ļetnost partnerŢ v r§mci jednotlivĨch roļn²kŢ a 

procentu§ln² zn§zornŊn² opakovatelnosti spolupr§ce.  

Jako zdroj pro analĨzu poslouģily materi§ly organizaļn²ho tĨmu festivalu, vĨroļn² zpr§vy a 

spolupráce s ¼stavem marketingovĨch komunikac², kterĨ poskytl potŚebn® materi§ly.  

VĨsledky analĨzy poslouģily k vĨbŊru tŊch partnerŢ, kteŚ² se stali pro Zlin Design Week 

nejvĨznamnŊjġ², a se kterĨmi byl proveden v rámci výzkumu následný hloubkový, 

polostrukturovaný rozhovor.  
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12.1 Ļetnost partnerŢ ZDW v jednotlivĨch roļn²c²ch 

V r§mci vġech doposud uskuteļnŊnĨch roļn²kŢ festivalu Zlin Design Week, se na podpoŚe 

projektu oficiálnŊ podílelo 170 partnerŢ, a to v rŢznĨch form§ch podpory. Zahrnuti jsou 

partneŚi, kteŚ² projekt podpoŚili finanļnŊ, formou barterov® spolupr§ce, medi§ln² partneŚi, 

ale také státní orgány a dalġ². N§sleduj²c² graf zn§zorŔuje ļetnost partnerŢ v jednotlivých 

roļn²c²ch.  

 

 

Z grafu vyplĨv§, ģe kromŊ 3. roļn²ku, uskuteļnŊn®m v roce 2017, je ļetnost partnerŢ 

v jednotlivých roļn²c²ch vyrovnan§. V roce 2017 byl poļet partnerŢ t®mŊŚ poloviļn² neģ 

v ostatních letech. V rámci komunikace s tehdejġ² manaģerkou sekce fundraising byly 

vyvozeny dva dŢvody, v rámci kterĨch poļet z¼ļastnŊnĨch partnerŢ klesl. Jedn²m z dŢvodŢ 

bylo uvedení nov® znaļky a produktu na trh, kter® vedlo k velkĨm oļek§v§n²m a prvotn²mu 

nadġen² ze strany partnerŢ. To souvis² s druhĨm dŢvodem, kdy tato oļek§v§n² velice dobŚe 

nastavily tehdejġ² dvŊ manaģerky projektu a patŚiļnĨm smŊrem jej vedly. Po druh®m roļn²ku 

vġak doġlo ke zmŊnŊ ve veden², a vġechna nastaven² a oļek§v§n² v jist®m smŊru selhala. 

PartneŚi byli zvykl² na urļitou komunikaci, kter§ se v r§mci 3. tŚet²ho roļn²ku zmŊnila, a to 

vedlo k ¼bytku partnerŢ.  

 

 

Obrázek 8 Ļetnost partnerŢ v jednotlivĨch roļn²c²ch Zlin Design Weeku (Zdroj: 

Vlastní zpracování) 
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12.2 Struktura partnerŢ ZDW  

Graf struktury partnerŢ Zlin Design Weeku ukazuje ļetnost partnerŢ v r§mci zamŊŚen² ļi 

odvŊtv², ve kter®m funguj². NejļetnŊjġ² skupinou jsou partneŚi, kteŚ² poskytli spolupr§ci ve 

formŊ medi§ln² podpory. Zde patŚ² jak on-line port§ly ļi rozhlasov§ vys²l§n². StejnĨ poļet, 

29, m§ sice i skupinu nazv§na ĂOstatn²ñ, avġak zde se nach§z² velk§ spousta firem s velmi 

rŢznorodĨm zamŊŚen²m, kter® kvŢli mal® ļetnosti v r§mci spoleļn®ho zamŊŚen² byly 

zaŚazeny pr§vŊ do t®to jedn® skupiny. PatŚ² zde jak agentury, firmy vyr§bŊj²c² dom§c² 

spotŚebiļe, svŊtelnou techniku a dalġ² sluģby v rŢznĨch oblastech. PŚehled tŊchto i ostatn²ch 

firem, je k nalezení v tabulce, um²stŊn® v pŚ²loze.  

 

Druhou nejļetnŊjġ² skupinou je skupina partnerŢ, tedy firem, zamŊŚuj²c² se na vĨrobu svĨch 

vĨrobkŢ s dŢrazem na design, napŚ²klad n§bytek ļi m·dn² doplŔky, ale tak® samostatn² 

design®Śi. Ti se v r§mci podpory soustŚed² na vystaven² a prezentaci jejich pr§ce ļi vĨrobkŢ. 

Dalġ² ļetnou skupinou jsou prŢmyslov® firmy. Tyto firmy poskytuj² projektu pŚedevġ²m 

materi§ln², tedy barterovou podporu, a d²ky jejich produktŢm, jako jsou tŚeba plasty, sklo, 

spojovac² materi§l ļi obalov® materi§ly, vznik§ napŚ²klad Śada instalac². Firmy tohoto typu 

velmi ļasto projekt podporuj² i finanļnŊ. Posledn² ļetnŊjġ² skupinu tvoŚ² spoleļnosti, 

poskytuj²c² projektu alkoholick® a nealkoholick® n§poje, kter® jsou nab²zeny n§vġtŊvn²kŢm 

Obrázek 9 Struktura partnerŢ Zlin Design Weeku (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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v r§mci doprovodn®ho programu. Mezi dalġ² skupiny patŚ² tak® velmi dŢleģit® poskytnut² 

prostor, firmy zamŊŚen® na obleļen² a doplŔky, gastronomii nebo firmy zajiġŠuj²c² dopravu 

ļi pŚ²mo poskytnut² dopravn²ch prostŚedkŢ.  

12.3 Opakovatelnost spolupráce 

N§sleduj²c² graf zn§zorŔuje opakovatelnost spolupr§ce partnerŢ Zlin Design Weeku. Tedy 

zn§zornŊn² toho, jakĨ poļet partnerŢ a kolikr§t zopakoval spolupr§ci s projektem. NejvŊtġ² 

mnoģstv² partnerŢ, tedy 119, spolupr§ci uskuteļnilo pouze jednou. DŢvodem mŢģe být 

nesplnŊn² oļek§v§n², nespokojenost s komunikac² ļi nez§jem angaģovat se d§l do projektu 

tohoto typu. Nab²z² se zde vġak prostor pro znovu osloven² tŊchto partnerŢ. Zlin Design 

Week se neust§le posouv§ a je velmi dŢleģit® bývalé, a tedy potenciální partnery pŚesvŊdļit, 

ģe jim spolupr§ce m§ co pŚin®st. PartneŚi, kteŚ² se vrac² opakovatelnŊ je o mnoho m®nŊ, 

avġak pr§vŊ tito partneŚi mohou poslouģit k tvorbŊ nov®ho komunikaļn²ho manu§lu, kterĨ 

ke zdokonalen² spolupr§ce pŚispŊje. Tito partneŚi jsou pro projekt kl²ļov². Jsou to pr§vŊ i 

partneŚi projektu, kteŚ² vĨznamnŊ ovlivŔuj² tv§Ś znaļky. 

 

 

Obrázek 10 Opakovatelnost spolupráce s festivalem Zlin Design Week (Zdroj: 

Vlastní zpracování) 
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13 ANALħZA ROZHOVORš 

13.1 Recipienti 

Pro výzkum v rámci hloubkových, polostrukturovanĨch rozhovorŢ byli zvoleni jako 

recipienti partneŚi, kteŚ² z pŚedchoz² analĨzy vzeġli jako nejdŢleģitŊjġ² pro projekt Zlin 

Design Week. Tzn. Ti, kteŚ² v projektu figuruj² nejd®le. Dalġ²m faktorem pro vĨbŊr byla tak® 

pŚ²nosnost partnerŢ, kter§ byla zjiġtŊna tŚ²letou praxí autorky práce v projektu a stálá 

komunikace, která je s nimi udrģov§na. Rozhovory s recipienty prob²haly buŅ pŚ²mo ve 

firmách, kde recipienti pracují, nebo v pŚ²jemn®m prostŚed² zl²nskĨch kav§ren. V ļasov®m 

obdob² bŚezen 2020 aģ ļervenec 2020 probŊhlo celkem 9 rozhovorŢ. Doba rozhovoru se 

vģdy m²rnŊ liġila, pohybovala se mezi 30-45 minutami. V rámci analýzy a vyhodnocení 

rozhovorŢ jsou kvŢli zjednoduġen² pŚiŚazena recipientŢm p²smena abecedy od A-I. Dále jsou 

recipienti v r§mci analĨzy uv§dŊni jako partneŚi, nebo jako dotazovan². Vġichni recipienti 

vġak poskytli souhlas se zveŚejnŊn²m jm®na firmy. U jednotlivých firem je také uvedena 

oblast pŢsoben² a odvŊtv², na kter® se zamŊŚuj². 

Recipient A ï Continental Barum s.r.o. (Zl²nskĨ kraj, prŢmyslov§ firma) 

Recipient B ï EURO CAR Zlín s.r.o. (Zlínský kraj, automobilová firma) 

Recipient C ï Elements (Zlínský kraj, koupelnové studio) 

Recipient D ï Fatra a.s. (Zl²nskĨ kraj, prŢmyslov§ firma) 

Recipient E ï KOMA Modular s.r.o. (Zlínský kraj, modulární výstavba) 

Recipient F ï Leo Express Global a.s. (Praha, dopravn² spoleļnost) 

Recipient G ï Navl§ļil stavební firma, s.r.o. (Zlínský kraj, stavební firma) 

Recipient H ï RIM (Zlínský kraj, výrobce nábytku) 

Recipient I  ï Ton a.s. (Zlínský kraj, výrobce nábytku) 

Sc®n§Ś polostrukturovan®ho rozhovoru se soustŚedil na n§sleduj²c² hlavní bloky témat: 

¶ Vnímání projektu jak z hlediska pŚ²nosu, tak z pohledu partnera, jakoģto n§vġtŊvn²ka 

¶ Potenciál spolupráce 

¶ Výhody a nevýhody spolupráce s projektem 

¶ Dalġ² CSR a sponzoringov® aktivity dotazovanĨch partnerŢ 

¶ Projektivní techniky  
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13.2 Vnímání znaļky a znalost projektu 

Vn²m§n² a znalost projektu byla zkoum§na velmi okrajovŊ. Vn²m§n² akce z pohledu 

n§vġtŊvn²ka je velmi dŢleģitĨm faktorem proto, aby byla zvĨġena atraktivita projektu ne 

jenom u partnera, jakoģto n§vġtŊvn²ka, ale t²m p§dem i v rámci rozhodovacího procesu u 

firmy, ve kter® tento n§vġtŊvn²k, tedy potenci§ln² z§stupce marketingu pracuje. Nen² totiģ 

dŢleģit® pouze to, jakĨ pŚ²nos m§ projekt pro firmu v rámci sponzoringu, ale jak na sponzora 

pŢsob² projekt jako celek.  PŚesto, ģe jsou dotazovaní recipienti aktivnŊ a kaģdoroļnŊ zváni 

na vġechen doprovodnĨ program v rámci ZDW, znalost v rámci tohoto programu se u 

jednotlivĨch recipientŢ odliġuj². D²ky zkoum§n² znalosti nejdŢleģitŊjġ²ch sloģek programu, 

kterĨmi jsou: Konference ZDW, Galaveļer soutŊģe. Best in Design a venkovní instalace + 

vĨstavy a workshopy, bylo zjiġtŊno, kter§ ze zm²nŊnĨch ļ§st² Zlin Design Weeku se 

recipientŢm vybav² nejdŚ²v, a kter§ je pro nŊ z pohledu n§vġtŊvn²ka nejzaj²mavŊjġ². Pouze 

recipienti A, B a I mají vysokou znalost o projektu. To znamen§, ģe perfektnŊ znaj² veġker® 

sloģky programu v rámci týdenního konání akce. Ostatní recipienti uvádí jako první 

vybavenou sloģku programu vnitŚn² vĨstavy, venkovn² instalace a výstavní moduly. Ty jsou 

v rámci programu viditelné nejvíc a je tedy pochopiteln®, ģe vŊtġinŊ n§vġtŊvn²kŢm utkv² 

nejv²c. D§le pak recipienti zmiŔuj² Konferenci ZDW a velmi mal® mnoģstv² recipientŢm pak 

vzpomenulo zahajovac² galaveļer, kterĨ je poŚ§d§n v r§mci vyhl§ġen² designov® soutŊģe 

Best in Design. OkrajovŊ bylo tak® zkoum§no vn²mání jednotlivých sloģek programu.  

13.2.1 Venkovní instalace, výstavy a výstavní moduly 

Tato ļ§st programu je u vŊtġiny recipientŢ hodnocena velmi kladnŊ. PozitivnŊ je hodnocena 

jednak komplexnost a rozm²stŊn² instalac² po mŊstŊ. Viditeln® rozm²stŊn² instalac² po Zl²nŊ 

vyzdvihuje projekt a t²m p§dem i atraktivitu pro partnery, kteŚ² uv§dŊj², ģe je viditelnost 

projektu pŚitahuje. Protiklady uv§d² recipient E a I. Rozm²stŊn² instalac² je sice skvŊl®, ale 

v r§mci ġpatn® navigace se k velk®mu mnoģstv² instalac² n§vġtŊvn²ci mnohdy ani 

nedostanou. D§le pak recipient E uv§d², ģe ve srovn§n² s minulĨmi roļn²ky festivalu se 

zhorġila kvalita vnitŚn²ch vĨstav, kter® jsou aģ pŚ²liġ zamŊŚeny na Fakultu Multimedi§ln²ch 

komunikac² a mŊla by ukazovat i dalġ² ġkoly a pŚ²stupy. Recipient I pak dod§v§, ģe stejnŊ 

tak klesla i kvalita vĨstavn²ch modulŢ, tedy konkr®tnŊ vystavovatelŢ a jejich instalac². Na 

akci toho typu by recipient ocenil vystavovatele, kteŚ² se zamŊŚuj² na design v²ce neģ 

st§vaj²c² vystavovatel®. StejnŊ tak by mŊl bĨt kladen dŢraz na studenty, kteŚ² na podobŊ 

instalací pracují.  
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13.2.2 Konference ZDW 

Konference ZDW je u vġech recipientŢ hodnocena jako velmi kvalitn² a na ¼rovni. D²ky 

Śeļn²kŢm z cel®ho svŊta tato ļ§st programu pŢsob² jako prestiģn². Ļ§st recipientŢ tak® uv§d², 

ģe i v pŚ²padŊ, ģe by na Konferenci nebyli zv§ni jako VIP host®, l²stek by si koupili. Pouze 

recipient I pak uvádí drobné rezervy. V minulosti nebyl spokojený s volbou moderátora a 

tak® vzpom²n§ roļn²k, kdy na Konferenci nebylo prom²tnuto logo jejich spoleļnosti pŚes to, 

ģe to bylo pŚedmŊtem plnŊn². 

13.2.3 Galaveļer soutŊģe Best in Design 

Tato sloģka programu je u recipientŢ vzpom²n§na nejm®nŊ i pŚes to, ģe se j² vŊtġina ¼ļastn². 

Pouze recipient G uvádí dŢvody neatraktivnosti t®to ud§losti. Nikdy si ¼dajnŊ nevġiml 

ģ§dn®ho promovan®ho pŚ²spŊvku, informuj²c² o t®to ud§losti. Na druhou stranu vġak netvrd², 

ģe je to ġpatn®. Informace by mŊli dostat pŚedevġ²m z§jemci o soutŊģ a soutŊģ²c². Pak podle 

recipienta vġak bohuģel doch§z² k tomu, ģe n§vġtŊvn²ci a partneŚi nejsou tak zainteresovaní, 

protoģe jsou zv§ni na nŊco, co jiģ prob²halo a nemaj² o tom mnoho informac², a v rámci 

galaveļera jsou jim prezentov§ny pouze vĨsledky. Cel® to tud²ģ pŢsob² podle recipienta G 

zmatenŊ. 

13.3 Cíle a vnímání spolupráce s projektem z hlediska pŚ²nosu 

V n§vaznosti na zjiġŠov§n² c²le, se kterĨm firma do spolupr§ce s projektem vstupuje, bylo 

zjiġŠov§no vn²m§n² znaļky z hlediska pŚ²nosu spolupr§ce, na z§kladŊ tŊchto stanovenĨch 

c²lŢ. V r§mci stanovenĨch c²lŢ je recipienty uv§dŊno mnoho dŢvodŢ pro spolupr§ci. 

NejļastŊjġ²m dŢvodem pro spolupr§ci s projektem Zlin Design Week je tzv. branding, tedy 

zvĨġen² povŊdom² o dan® znaļce v regionu a posílení pozice v nŊm. V r§mci tŊchto c²lŢ 

recipienti tak® podporuj² dobr® jm®no firmy. KromŊ recipienta F vġichni dotazov§n² 

poch§zej² ze Zl²nsk®ho kraje, tud²ģ je pro nŊ z§sadn² positioning znaļky v rámci tohoto 

regionu a samozŚejmŊ podpora regionu jako takov®ho. Jako hlavní cíl branding uvedli 

vġichni recipienti, kromŊ recipienta E, kterĨ se na podpoŚe projektu podílí od samotného 

zaļ§tku projektu. Uv§d², ģe v prvn²ch roļn²c²ch projektu ġlo o zaveden² nov®ho produktu a 

jeho podporu, aktu§lnŊ vġak pro nŊ nen² pŚ²nosnĨ ani samotnĨ branding a projekt podporuj² 

kvŢli studentŢm a oģiven² veŚejn®ho m²sta ve ZlínŊ. Dalġ²m ļasto uv§dŊnĨm dŢvodem je 

pr§vŊ podpora aktivit, kter® vedou ke vzdŊl§v§n² v designu a estetice. To souvisí s cílem 

podpory univerzity a studentŢ, kteŚ² do takov®ho vzdŊl§v§n² d²ky projektu ZDW investuj². 

Recipient B dod§v§, ģe spolupr§ce s projektem jim d²ky mladĨm studentŢm pŚin§ġ² velkou 

inspiraci a pŚ²val novĨch n§padŢ. Recipienti C a F uv§d², ģe v prvotní fázi navázání 
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spolupráce s projektem ġlo o zaveden² nov®ho produktu a znaļky ve Zl²nŊ. V pŚ²padŊ 

recipienta C, koupelnového studia Elements, se jednalo o upevnŊn² nov® znaļky ve Zl²nŊ. 

Studio funguje ve Zl²nŊ kr§tce a bylo tŚeba na nŊj upozornit. Recipient uv§d², ģe to se d²ky 

ZDW povedlo a znaļka vstoupila do povŊdom² obyvatelŢ. Recipient F, dopravn² spoleļnost 

Leo Express Global a.s., popisuje jako hlavní prvotní cíl, propagace nových zavedených 

vlakovĨch spojŢ do Zl²na. Vzhledem k tomu, ģe se d²ky propagaci ze strany ZDW naplnili 

v dobŊ festivalu vġechny vlakov® spoje do Zl²na, st§v§ se tato spolupr§ce jedinou, kde byl 

výstupem ne jenom branding, ale i samotnĨ prodej. VŊtġina recipientŢ totiģ uv§d², ģe projekt 

Zlin Design Week pro nŊ rozhodnŊ nem§ prodejn² pŚ²nos. Recipient D dod§v§, ģe c²lem 

spolupr§ce je pro nŊ i n§bor novĨch zamŊstnancŢ, kteŚ² si d²ky viditeln®mu um²stŊn² 

produktŢ v rámci instalac² firmy vġimnou.  

13.3.1 Potenciál spolupráce 

Recipienti byli dotazov§ni, ve kter® ļ§sti festivalu vid² nejvŊtġ² potenci§l pro propagaci jejich 

firmy, která povede k splnŊn² urļenĨch c²lŢ. Dotazovan² uv§dŊli nejļastŊji propagaļn² 

aktivity, které v rámci programu jiģ funguj², nŊkteŚ² vġak uvedli i ty, kter® by mohli bĨt 

zdokonaleny a kter® by ocenili. Recipienti D a G uv§dŊj² vŊtġ² potenci§l ve vystaven² 

produktŢ firmy v r§mci vyuģit² materi§lu na instalace a s t²m souvisej²c² i nov§ spolupr§ce 

se studenty designu. Recipient B, EURO CAR Zl²n s.r.o., vznesl z§jem o moģn® pŚedv§dŊc² 

jízdy ve vozech, které nabízejí, v r§mci programu. Spoleļnost E pak uvedla z§jem o diskuzn² 

f·rum, kter® by dopomohlo ke zlepġen² informovanosti o znaļce.  

13.4 Ġk§la 

Hodnot²c² ġk§la, která obsahuje stupnici od 1-10, kdy 1 je nejm®nŊ pŚ²nosn® a 10 nejvíc 

pŚ²nosn®, mŊla dopomoci partnerŢm ke konkr®tn²mu ohodnocen² pŚ²nosnosti spolupr§ce se 

ZDW v r§mci urļenĨch c²lŢ. Ze ġk§ly vyplĨv§, ģe prŢmŊrn® hodnocen² pŚ²nosnosti je 6,8, 

tud²ģ ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ je projekt v r§mci spolupr§ce sp²ġe pŚ²nosnĨ.  

Recipient C odm²tl hodnocen² pŚ²nosnosti pomoc² ġk§ly, protoģe dle nŊj je pŚ²nosnost velmi 

tŊģko mŊŚiteln§. Budouc² spolupr§ci s tímto partnerem, jak sám uvádí, by napomohla 

pŚesnŊjġ² data o povŊdom² o znaļce, tedy o kolik se toto povŊdom² d²ky projektu zvĨġilo. 

Obrázek 11 VĨsledky ġk§ly (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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StejnŊ tak uv§d² recipient D, kterĨ kvŢli nerozhodnosti uvedl zn§mku 5, avġak stejnŊ jako 

recipient C dod§v§, ģe v r§mci spolupr§ce chyb² mŊŚitelnost tohoto pŚ²nosu.  

13.5 Vn²m§n² nab²dky plnŊn² pro partnery 

V souvislosti se zjiġŠov§n²m spokojenosti s nab²dkou plnŊn² v rámci partnerské nabídky, 

byla partnerŢm pŚedloģena partnersk§ nab²dka festivalu za rok 2020. Ukázka této nabídky 

je k nahlédnutí v pŚ²loze. Recipienti byli dotazov§ni ohlednŊ pŚipom²nek ļi spokojenosti 

smŊrem k plnŊn². Dotazov§n² vedlo k budouc² zdokonalen² t®to nab²dky. VŊtġina recipientŢ 

nab²dku hodnotila velice pozitivnŊ. V souhrnu vĨpovŊd² se nejļastŊji objevuj² slova: 

Vyhovuj²c², hezky zpracovan§, vytv§Śej²c² skvŊlĨ prvn² dojem, pŚehledn§ a ġtŊdr§. Recipient 

A pak dodává, ģe velmi kladnŊ hodnot² syst®m Ăġkrt§n²ñ. Nab²dka v rámci jednotlivých 

bal²ļkŢ odkrĨv§ pouze to, v jak® hodnotŊ nab²dka je. Ostatn² poloģky jsou pŚeġkrtnuty a 

objevuj² se aģ ve vyġġ² cenov® nab²dce. Recipienti B, E a I dod§vaj², ģe nab²dka je skvŊl§ 

jako z§klad, ale mus² bĨt doplnŊna individu§ln²m pŚ²stupem, tedy n§padem ĂġitĨmñ na m²ru. 

Spolupr§ce pro nŊ pak bude mnohem zaj²mavŊjġ² a bude je i bavit. Teprve pak podle 

recipientŢ dost§v§ cel§ spolupr§ce pŚidanou hodnotu.  

13.6 Klady a zápory spolupráce s projektem 

Obsahem tohoto bloku bylo zjistit, jaké klady a zápory spolupr§ce vid² dotazovan² partneŚi 

projektu. ZjiġtŊn§ data dopomŢģou ke zdokonalen² manu§lu budouc² spolupr§ce.  

13.6.1 Klady 

Jak uģ bylo zm²nŊno v cílech spolupráce, i mezi klady se v mnoha pŚ²padech Śadila odpovŊŅ 

ve formŊ: ĂPr§ce s mladými a novými lidmi, kteŚ² pŚin§ġej² nov® n§pady a inspiraci.ñ To 

vidí firmy s uģ zajetĨmi zvyky a syst®my, jako velkou vĨhody a oģiven² ne jenom 

spolupr§ce, ale i celkov®ho chodu firmy. Recipient D uvedl, ģe Ăstudenti n§s d²ky spolupr§ci 

posouvaj² d§l.ñ Tento partner také uv§d², ģe nejvŊtġ² odmŊnou, a tedy i kladem spolupráce 

je to, kdyģ navrģen® instalace z jejich produktŢ pak skuteļnŊ vid² a co v²c, lid® o nic mluv². 

Recipient A dod§v§, ģe samotn® hodnocen² n§vrhu instalac² z produktŢ firmy, kter® pŚed 

realizací dostanou pro schv§len², je skvŊlou zkuġenost² a inspirac². To, ģe pak instalace 

mŢģou dostat, a maj² je vystavŊny ve firmŊ, dod§v§ spolupr§ci maxim§ln² pŚidanou hodnotu. 

CelkovŊ byla velmi pozitivnŊ ohodnocena vysok§ ¼roveŔ sebeprezentace, komunikace a 

uchopení projektu. Recipient I zm²nil, ģe vĨhodou se pro jejich firmu st§v§ vĨborn® 

uchopen² znaļky u studentŢ ve Zl²nŊ a souvisej²c² tvorba tzv. love brandu. Do opozice tŊchto 

kladŢ se vġak stav² i z§pory, kter® recipienti uvedli. 
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13.6.2 Zápory 

Tak jako v kladech, i v záporech se objevuje slovo komunikace. Recipienti uv§d², ģe 

komunikace jako takové je sice v základu v poŚ§dku, ale nŊkdy v§zne a jedn§n² je obļas 

sloģitŊjġ². V dŢsledku pŚed§v§n² projektu mezi studenty, kteŚ² nejsou zkuġen², dochází ke 

ġpatn®mu pŚed§v§n², a to vede k opakov§n² stejnĨch chyb. PartneŚi pak tak® mus² neust§le 

vysvŊtlovat a opakovat st§le stejn® informace a spolupr§ce pak ztr§c² na kvalitŊ. Nestálost 

tĨmu je tak® nejļastŊji zmiŔovanĨm z§porem. V souvislosti s horġ² komunikací také 

dotazovan² zmiŔuj² opakovan® probl®my, kdy se na spoustu z§leģitost² v r§mci pŚ²pravn® 

f§ze projektu, tedy f§ze dod§v§n² smluvenĨch propagaļn²ch materi§lŢ nebo produktŢ, 

museli dopt§vat a informace, kter® byli stŊģejn², jim nebyli dod§ny automaticky.  

Dalġ²m z§sadn²m z§porem, kterĨ uv§d² recipient D, je ģe n§vrh pŚedloģen® a schv§len® 

instalace z jejich produktŢ, se s výslednou realizací neshodoval. To je podle recipienta 

zapŚ²ļinŊno nezkuġenost² studentŢ, kteŚ² s materiálem neumí pracovat a práci s tŊmito 

produkty si vyzkouġ² aģ pŚi fin§ln² realizaci instalace. 

Co se do propagace projektu tĨļe, i zde vznikly jist® z§pory. Recipient H uvedl, ģe vzhledem 

k podobŊ akce, kter§ je pŚ²liġ lok§ln², nejsou plnŊ vyuģity finance, kter® vkl§daj² do jejich 

instalace v r§mci vĨstavn²ho KOMA modulu. Festival by mŊl l§kat v²ce n§vġtŊvn²kŢ z celé 

ĻR, a ne jenom ze Zl²na a okol². S komunikac² souvis² i vĨpovŊŅ recipienta G, kterĨ 

popisuje Zlin Design Week jako neexistující event., dokud se jeho samotné konání nebl²ģ². 

VysvŊtluje to t²m, ģe projekt po vŊtġ² dobu roku neprojevuje vĨraznŊjġ² aktivitu na soci§ln²ch 

sítích. 

Recipient I, Ton a.s., pak na z§vŊr pŚipisuje spolupr§ci s projektem tzv. Fádnost. V projektu 

se angaģuj² od prvn²ho roļn²ku a spolupr§ce se pro nŊ za ty roky stala velmi monotónní.  

13.7 Dalġ² sponzoringov® a CSR aktivity partnerŢ 

VĨstupem tohoto bloku bylo zjiġtŊn² konkurenceschopnosti projektu, kter§ vzeġla jako velmi 

dobr§. Jak uģ bylo zm²nŊno v ¼vodu teoretick® ļ§sti, ve Zl²nsk®m kraji nem§ Zlin Design 

Week konkurenci, co do podoby akce. Dotazovan² partneŚi projektu jsou vġak z§stupci 

významných firem v kraji, a proto byli dot§z§n² na dalġ² CSR a sponzoringov® aktivity 

v rámci kraje a v r§mci podpory dalġ²ch designovĨch akc² co do republikov®ho rozsahu. Ku 

prospŊchu projektu, naprost§ vŊtġina partnerŢ uvedla, ģe co do typu podporované akce, je 

pro nŊ Zlin Design Week jedineļnou spoluprac². Recipient G, Navl§ļil stavebn² firma, s.r.o., 

dod§v§, ģe pr§vŊ to se pro nŊ st§v§ naprosto jedineļnou a unik§tn² moģnost², uk§zat svou 
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firmu jinak, neģ je zvykem. Recipienti D, E a I uvedli, ģe podporuj² i firmy zamŊŚen® na 

design, ale to je vzhledem k zamŊŚen² jejich firem pochopiteln®. NejļastŊjġ²mi 

podporovanĨmi akcemi dotazovanĨch partnerŢ ve Zl²nsk®m kraji je Zl²n Film Festival, 

Barum Czech Rallye Zl²n a Holeġovsk§ regata. Ty se co do podoby akce nest§vaj² pŚ²mĨmi 

konkurenty akce Zlin Design Week. Recipienti d§le uvedli, ģe vġechny akce podporuj², 

stejnŊ jako u ZDW, za ¼ļelem brandingu a upevnŊn² pozice znaļky ve Zl²nsk®m kraji.  

V souvislosti s tímto blokem, byli recipienti také dotazováni, zda existuj² nŊjak§ kl²ļov§ 

slova, spojen§ pr§vŊ se sponzoringem, kter® nemaj² r§di. Z odpovŊd² vyplynulo, ģe konkr®tn² 

pŚ²pady neexistuj², avġak nen² dobŚe vn²m§no, pokud ze strany ģadatele o podporu pŚich§z² 

plan® sliby a faleġn§ z§ruka t® nejlepġ² spolupr§ce. Recipienti tak® uv§d², ģe nemaj² r§di tzv. 

anonymn² formu osloven², kdy si ģadatel neudŊl§ ani minim§ln² reġerġi o firmŊ a na 

spolupr§ci nepohl²ģ² tak, aby pŚinesla nŊco firmŊ, ale pouze projektu. PŚ²padn® e-maily pak 

chod² ve formŊ, ve kter® pŚiġel dalġ²m des²tk§m firem a chyb² tak velmi dŢleģitĨ osobn² 

pŚ²stup. 

13.8 Asociace a personifikace spojen® se znaļkou 

V kreativn² ļ§sti hloubkov®ho polostrukturovan®ho rozhovoru bylo dotazovanĨm 

pŚedloģeno nŊkolik projektivn²ch technik, kter® mŊli dopomoci k upevnŊn² a definov§n² 

vn²m§n² znaļky. Vyuģita byla personifikace, bilboard test a bubble test. 

13.8.1 Personifikace 

Metoda personifikace dok§ģe z mysli dotazovan®ho vyt§hnout pravdiv® vn²m§n² o znaļce 

bez toho, aniģ by se vĨzkumn²k pŚ²mo na vn²m§n² znaļky dotazoval. V rámci personifikace 

znaļky Zlin Design Weeku, tedy toho, jak by znaļka vypadala, kdyby byla ļlovŊkem, vzeġel 

v souvislosti se vġemi odpovŊŅmi jednotnĨ model osobnosti. S personifikací ZDW se na 

z§kladŊ vĨzkumu poj² n§sleduj²c² kl²ļov§ slova: Hipster, mladĨ student, design®r, stylaŚ, 

kterĨ je r§d jinĨ a nechce zapadat do davu, je velmi energickĨ a neboj² se netypickĨch vŊc², 

z§roveŔ je vġak umŊlec na ¼rovni. M§ hodnŊ fas§d a je extravagantn². Je velmi pohlednĨ a 

kaģdĨ se za n²m otoļ². Recipient A Zlin Design Week pŚirovnal k jednomu z nejzn§mŊjġ²ch 

ļeskĨch moder§torŢ, Leoġovi Mareġovi. 
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13.8.2 Bilboard test 

Bilboard test mŊl takt®ģ nepŚ²mo zjiġŠovat vn²m§n² o znaļce Zlin Design Week, tentokr§t 

sp²ġe z projektov®ho hlediska. RecipientŢm byl pŚedloģen obr§zek bilboardu s logem Zlin 

Design Weeku, který je k nahl®dnut² ve sc®n§Śi rozhovoru, kde mŊli doplnit prvn² slovn² 

spojení, které se jim v souvislosti se znaļkou vybavilo. Zaj²mavĨm zjiġtŊn²m bylo to, ģe ani 

jedno z doplnŊn² se neshodovalo s ostatn²mi Śeġen²mi recipientŢ. Nejzaj²mavŊjġ² Śeġen² se 

jevila následující:  

Recipient B: ĂZ§ruka kvality.ñ 

Recipient D: ĂTo chcete vidŊt!ñ 

Recipient G: ĂDesign bl²ģ lidem.ñ 

13.8.3 Bubble test 

Đkolem bubble testu bylo zjistit vn²m§n² partnerŢ jedn® z konkr®tn²ch sloģek programu 

organizované v r§mci programu. Konkr®tnŊ tedy vn²m§n² VIP prostoru, kterĨ je tvoŚen 

v r§mci opening a after party. Tento prostor je zpŚ²stupnŊn pouze vybranĨm osob§m: 

PartnerŢm, veden² ġkoly, organiz§torŢm a dalġ²m dŢleģitĨm lidem projektu. Je zde nab²zen 

drobné obļerstven², alko i nealko zdarma. Naskytuje se zde prostor pro prezentaci roll-upŢ 

a propagaļn²ch materi§lŢ. Cel§ situace, zobrazeno na obr§zku je k nahlédnutí ve sc®n§Śi 

rozhovoru. Dotazovan² mŊli tak nepŚ²mo zhodnotit jejich pocity pŚi pŚ²tomnosti v tomto 

prostoru, prostŚednictv²m doplnŊn² bubliny. 

Z vĨzkumu vzeġlo najevo, ģe se vŊtġina recipientŢ shoduje na faktu, ģe oddŊlenĨ prostor pro 

VIP hosty je velmi dobrou vizitkou projektu a partneŚi si to zaslouģ². VĨznamnĨ partner 

projektu, recipient C dodává, ģe d²ky prostoru m§ pocit, ģe si jich projekt, jako partnera, 

velmi v§ģ². Dalġ² recipienti dod§vaj², ģe je to skvŊl® m²sto pro potk§v§n² se jednak s mladými 

lidmi, kteŚ² projekt organizuj², tak s lidmi z oboru. Na vŊtġinŊ akc²ch, kter® tito partneŚi 

podporují, se jim ¼dajnŊ t®to moģnosti nedost§v§. 

Z§pornŊ byly vyhodnoceny odpovŊdi recipientŢ A, D, H a I. Vyplynulo, ģe mnoģstv² 

vystavených roll-upŢ firem v tomto prostoru na nŊ nepŢsob² dobŚe a bylo by lepġ² tuto formu 

propagace eliminovat. Z§roveŔ uv§dŊj², ģe v prostoru chybí tzv. esence ZDW. Oproti celému 

image projektu, prostor vypad§ nevkusnŊ a chyb² nŊco hezk®ho a designov®ho. PartneŚi by 

se mŊli ve VIP prostoru c²tit speci§lnŊ a doporuļen§ ¼prava by tomu napomohla.  
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13.9 Sémantický diferenciál 

RecipientŢm byl s®mantickĨ diferenci§l pŚedkl§d§n jako souļ§st hloubkového, 

polostrukturovan®ho rozhovoru na z§vŊr cel®ho rozhovoru. C²lem metody s®mantick®ho 

diferenci§lu bylo ovŊŚit postoj k nŊkterĨm vlastnostem znaļky, ale tak® potvrdit ļi vyvr§tit 

pŚedchoz² vĨpovŊdi respondentŢ. Recipienti mŊli za ¼kol zakŚ²ģkovat postoj na uveden® 

pŊtistupŔov® ġk§le (-2 -1 0 1 2). Dvojici tvoŚ² vģdy dvŊ polaritn² hodnoty. Pro vyj§dŚen² 

výsledných hodnot byla zvolena hodnota výroku a procentu§ln² vyj§dŚen². Hodnocení 

probŊhlo v následujících dimenzích: 

¶ Nízký potenciál ï Vysoký potenciál 

¶ NepŚ²nosnĨ ï PŚ²nosnĨ 

¶ ObyļejnĨ ï VĨjimeļnĨ 

¶ Pasivní ï Akļn² 

¶ Neznámý ï Známý  

¶ Ne¼spŊġnĨ ï ĐspŊġnĨ 

¶ Nemotivující ï Motivující 

¶ Konzervativní ï Kreativní 

Tyto dimenze byly zvoleny na z§kladŊ toho, co by mŊla znaļka Zlin Design Week 

v partnerech vzbuzovat. Jednalo se jednak o vzbuzené faktory aktivity, tak o faktory síly, 

související s charakterem a dynamiky projektu. PŚi vyhodnocov§n² byly odpovŊdi ve vġech 

dimenzích seļteny, n§slednŊ byla z tŊchto hodnot vypoļ²t§na procentuální hodnota a 

aritmetický prŢmŊr.  

Obrázek 12 Sémantický diferenciál ï Výsledné hodnoty v % (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Ze s®mantick®ho diferenci§lu vyplĨv§, ģe znaļka Zlin Design Week je recipienty hodnocena 

kladnŊ. Recipienti hodnotí potenciál znaļky ĂvysokĨñ (s prŢmŊrnĨm hodnocen²m 1,3). To 

potvrzuj² a doplŔuj² pŚedchoz² bloky, kdy dotazovan² nŊkolikr§t zm²nili, ģe ZDW je velmi 

jedineļnĨ projekt, ale jeho potenci§l nen² plnŊ vyuģit. To stejn® plat² i u hodnoty vĨroku 

Ăzn§mĨñ, kdy se hodnota uk§zala jako nejniģġ², tedy 0,7. 

D§le d§vaj² znaļce hodnotu ĂpŚ²nosnĨñ (s prŢmŊrnĨm hodnocen²m 1,1), coģ odpov²d§ 

vĨpovŊd²m a hodnot²c² ġk§le na z§kladŊ pŚedchoz²ch vĨzkumnĨch blokŢ. Hodnota 

ĂvĨjimeļnĨñ (s prŢmŊrnĨm hodnocen²m 1,6), takt®ģ potvrzuje pŚedchoz² vĨpovŊdi. 

ĂAkļn²ñ, Ă¼spŊġnĨñ a Ămotivujícíñ (vġe s prŢmŊrným hodnocením 1,4).  

Nejvyġġ² hodnotu, 1,8, dostal vĨrok Ăkreativn²ñ. Hodnota tohoto výroku je lehce v rozporu 

s pŚedchoz²mi vĨpovŊŅmi, kdy recipienti uvedli, ģe studenti v rámci oslovení ke spolupráci 

jiģ nepŚich§zej² s novými nápady a spolupráce je tak jiģ delġ² dobu f§dn², a ani nab²zen® 

výstavy a instalace nejsou to, co bývalo. Mohlo ale taky dojít k jasnŊjġ²mu utŚ²ben² vn²m§n² 

recipientŢ vŢļi znaļce, kterou zaļali vn²mat jako celek.   

Obrázek 13 Sémantický diferenciál ï Výsledné hodnoty (Zdroj: Vlastní zpracování) 


























