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ABSTRAKT
PSedmRtkeadéptdce™Mn2 m&n2 znal ky Zlin Desi dgin Wee
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vyhodnauje vyzkum, odpovida na vyzkumné otazky a zahrnujemartb@  or ul en 2 m

novou, | epg? komunikaci projektu.
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ABSTRACT

Object of the bachelor's thesis "Perception of the Zlin Design Week brand in the selected
target group” is t@nalysehefrequency and structure of festival partnever theyears and

research into the perception of the fesltizs 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 padeals 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 recommendationsifenewandbetter project communication.

Keywordsbrand, brand perception, brand building, image, brand management, sponsorship,

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

Pro tut o poaaiby® kvBléhetdmawunmsn? znd ky, tedy designového festivalu

Zlin Design Weeku zvolené cilové skupinylako inspirace $hled&n? t&natu poslogilo
samot®pros@®®, ve kteBn s e autorka pohybuje. Akt us8ln
tohotopr oj ekt u, konkr ®t nNDDTlae §iotzlimpktefyaiall keire uma
t ®matu pSisphRl, je ten, ¢ge projekt nem§ st
mavmnohT ch pS2padech neblahl vpawvtpeSynD RS
organizaln2 tTm tvoS2 plrdch komunikacippdekt méveldy a k u |
potenci 8§l a pomalu si z2sk8vs§8§ prestig me
organi zac? stoj 2 nadgen? student i, dodS§v

komuni kaci papSeckewg2mdTd egitT.

B a k a hi&Sedkde roz@ena do dvoui §s&. V teoretick®) sti se autorka vivodu dotkne
tématuv ramci designovycta k ¢ 2 po S§danT ¢ h udeeozerBhadefisice ® m Kk
znd ky. Zal vat se @sledrd bude i dlegiti mi pojmy, kte®znd ku dopov&zep, jako
hodnota znkky, storytelling, image, identita a @il Nedinou sodi8s® tohoto ®natu je |
kapitola zanf®ng na branbudilinga sponzoringV neposledda®dds e bude pr §ce

marketingovému vyzkumu a metodice prace.

Prakick§ | 8st se \Wvodu zani nafestivalZlin Design Week j ak o gt .dzcase zn a|
bude vRDnovat | ednot |IvliveknekylBEdeu aplikogty enbldti za k ¢ e
teoretick®lBsti pSmo na znbku Zlin Design Week Sou §se praktick®| §sti bucbu i dva
marketingovéryzkumyv e  f or miD p odharazhiovou &analyryRozhovorbude
zamNSen na aktu8l n2 marjtenercyh Zlniz2mhisigka ivgr i
PpS2nodyugiS agprafekivdten metod pro astaci se znkkou, metod pro

vi zkum v n?2 asgmahtickedfiesehcBl. W1 sledkem tohotget2r? bude relevanth

z8I7 0 vrem8n? znd ky Zlin Design Weelk pohleduaktuélnictp ar tzmé re i s k.a p S2
V rdmci analyzy bude zkoumanvyypjar t ner st v2 napS$S2| vgemi r
Vystupem bude manudldso por ul en2z m pr o n opadnery prdjektpn g2 ko
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1 KULTURNE UDCLOST

Kulturni udalosti lidstvo provazegiela staletiPouhépravidelné setkavani se u taboraku za

Yol el em oslavy bohT, | i di vadel n2 vystoup:
ud8Il osti povagoval a. Ud§l ostdosahgVvn®hkypee
visl edek, e®Gezko007 s311) W.sphReéheventy na kultur
politick®, sportovn2, rekrealn2, obchodn?2,

Kotikova & Schwarthoffova (2008, s:® popisuji akce a udalosti jako originalni udalosti,

kter® se vyznaluj?2 napbB®ov®nZmoatit2mebge
organizalnhD zabezpel en§. Maj2 velkIT vliv
ned2l nou soul 8st2. Tyto wud8losti jsou atr

ng§vgtNvnost a at r,saekkteré serudalost odeheave® dest i nace

Lid® za kulturn2zmi ud8lostmi vyrg8gej?2 ag
PDroveR i pestrost kulturnably &dkdy postSeby
spot gebitte@dy n8§vghydvn2kT, uspokoje

Problematika evaluaceéedy posouzeni kvalitk ul t ur n2 ch ud8Il ost 2 po
S.7) Uzce souvisiagendou kulturni statistiky kt er 8 se konvergentnni
20stolet2poepotekoD &ultury a zvygeuwgBnm m dT
dnNDn?2 .

N a Var ovani konkr ®t n2 ch ud8l ost 2 s e eval ua

organizace ze tS$2 hledisek:
bl el hwhodnocoving e dosagenile stanov®ho

Dl i ninlbodnbtise adekv8tnost a efektivita organ

dosagen®ho visledkal egenl mvms§nt mms
Hospodarnosti hodnocenv yugi t 2 vliastn2ch zdroj T, fina

1.1 Festivaly
Festivdy hraji vyznamnou rolinejenk ul t ur n2 m dRNn?2 | akawdingua k o v

l okal it a regionT.

AZa pSedchTdce dnegn2ch festivalT | ze po
kulturyf, tak pravideln§ vyst odupjegn?2 nzIBgnteacn
sal -nn2 (pPPatdalklcad5)n2017, s.
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Vdnegn?2 dobnD m8 festival mnoho traverdwlhéha st ¢
| asu. Mnoho | i d? vgadH ef emt iosdlbyn2 hav gtolaww
Festivaly mhgou thaihtel haadelgmastr o, n8§bogensk
apod.

1.1.1 Designové festivaly

Vposl edn2ch | etech rapidniD vzrostl z8j em
rostou tak® n8roky na tyto festitypuavypljvd DT Vv ¢
ze spolelensk®ho a tak® ekonomick®ho st a\

postaven2 ve spolelnosti zauj2maj?2. To bez
jakéakceapakT mi | idmi je navgeP?PujihspPratco Ipir
tohoto typu. VIiznamnou roli tak® hraje vnt
prostSedky a jsou ochotni to vge investov

nab2zej2 velkou gk€latakti wbobt-kbhbmpipodmdii

seberealizace | i mza& szkagn2mavo® Tlcihd ik own thbarka n[§ i
Technologie jdou vel mi rychle kupSedu a |j
nastoup? mnohem vyspDhDIlejg? inteligence.

kreativita je nhRDco, co si |l  ovbDk na rozd?2]|

1.1.2 Designové festivaly a akce ve Zlinském kraji

Zlinsky kraj vi 8 mc i poS§ds&n2 akc? KobmbDodtygpol vkl
formhN jednot! i v c kidovah potza Ziin Design Markefestivalglip2 , | e
Design Week. Zatimco Zlin Design dvket (Zlin Design[onlind) umo g Ruj e ml ad
tvTrec Timenomovanl m d e grézentowatval propagovadsvékdgsignérské
vyrobkyb Dh e m pr o d,&lin BesignWlesk habizi pestry tydenni programamci
programu Y% astn2?2cil smalwou woa kgthowpiyt, Kadhd ev
Diky nulové konkurenci, a také co do podoby akce ve Zlinském kraji, se tedy Zlin Design

Week stav? mezi Kkreadjiinnel DI kyf esommwalpSivt ahuj
n8vgtNDvn2kT, al ecit&lkmi®? dlespamt®rgr . pot en
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2 ZNALKA

Znd kaje velmig i r polerh, sekterym je mo @ setkat se snad kdekoliv. V dopfav
turistice, gkolstv? ale i v politice. Nejéc znd ek je v dngn? dobdtlzh obchodiech.A S| o v o
brand pocl§z ze staronorsio slovabrandr, cajznameB Av §l p t fi (e zpdkadit o
cejch se poifvaly a sBle poupvajz ke znakover? a identifikaci z¢%at ze stda jednoho
vliastrk a (Kaéller, 2007, s32-33)

Jsou yude kolem a jen¥ko se jim & uniknout. SV je doslova Rsycen brandya proto
je sBle tIxf mezi tako¥ m mnajstv?m vyniknouta o dl. i git se

Vysekal ovg a 3# XK)e gv y(2WILt8l,ujs2., ge je dTl egi
pozng&n2 pS$S8&n2 c2lov® skupiny. Poselstv2 by

ge se na pSehlcen®m trhu prosad?2 me.

21 Definice znal ky

Podle Chernatony (2009, 89) z W zkumu odbon® literatury a rozhovof s pdrémi
konzultanty poskytdg?mi poradenst¥ v oblasti brand managementu Vi Grok®
spektrum interpretéct] kajcch se znkek. Z toho vypivg ¢e prakticky neh mogn®
obsghnout \gechna kri®ia znd ky v jedr®definici, protae kaydl autor vict nejdTlegitl)¢
hodnotu znkky jinde. Rovin jak o zndce mluvit nebo ji definovat je mnoho. Prijp@&o
spotbitele je znkka nejdllegit)¢ sod 8se produktu, protge prevDta jej prodvs. Pro
Kotlera (2003, s178) zniaka znameB jak®&oli pojmenodn?, s rimg je spojen tjakl
vl znam a asociace. SRg znd ka d18§ va: proglj| uje v robku nebo sl zabarved a

zvuk.

AKdykoli marke® vytva3 nov®im@o, logol i symbol no@&o produktu, vy8Stak zndk u . fi
(Keller, 2007, s33)

Pokud se jed® o rychloobftkov® spotbr? zbof, velmi |asto docBz?2 k tomu, ¢ge
spotbite®mnohdy nettg, jakou znéku nese produkt, kterkupup. Se stoupdg? cenou
produktu \igk roste i giem o znéku, Zgem o to VI3, jak§ znd ka se za produktem gkis.
DTlegit§je tedy i hodnota zi&y, ne jenom peffn2. Hodnotou se rozuhito, jak je zndka
vrm&na z pohledu 8kazrfka, co v iIn vyvol&v§ a jad m zplsobem k fimu pronil&.
Mnohdy tva3 nejv hodnotu znbky pSbih. PSbih neboli storytelling je v drip? dok)
nepostradateB sod §st znaky. Existup ale pravidla, kte§ by pro vytvdr? dobi@o
pSbihu nda Wi t dodrgena.
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Clifton (2009,s17) p2ge, @¢ge znalka vytvsg§S2 hodnot
riziko pSi ng§kupu vDc2, proto dod8vaj2 vi
kvality a inovaci. Dnes proto existuenine m v NNt g2 z8jem o znal ky,

|l i 20 | ety.exNisctn®nred,v esltk&l enteznal ost kol em

22 Hodnota znal ky

Tak jako samostainpojem Azlkkaa i §pan em Ahdkynidt mnam&@m def
Anglicky brand equityse rozurfpSdang subjektivi? hodnota konk®n? znd ky, d’ky kter®

roste i em o ni. Por8h8v rozhodo@n? z&azrka a motivuje ke koé&n®nu rozhodnu

ke koupi. U 8kazreka tak®prohlubuje dviu.

AV y $% giin®znd ky v solfdspojuje unh? i vidu. Vygaduje péliv@pl&noven?, hlubokou
dlouhodobou oddanost &§paditdnavigerd a provedeh marketing. Sil§ znd ka pSn&¢
viInost BkazikT 1 v jepm j&dru wipk mud spd 2vat skvel virobek nebo skip a (Kitler,
2013, s. 279)

V obchod# spold nosti ale nejde pouze @&kazrka. f %8 se,ge prvrt z&azrk firmy je
zanfdtnanec. Proto hodnota ks neovlivRuje pouze progj, ale postaverfirmy na trhu.
To ovlivRuje rozhodo@n? potenciof@inzch zantstnand. Firma s Sdanou hodnotou je pro
nN samo&ejmN atraktivii)ie. Hodnota se ale nevy88 sama. Proces tvorby hodnoty si
vygadujelas a s tP$ ayh&Seq? ihadnoty 2Ankky je nejdlegtl) marketingog
aktivita firmy, kteg pTsol® na Bkazrky. Dolgge tak ovlivnit, jakou & znd ka trgn2
vikonnost a jak je hodnocena fifadmi i n s t (Ldkovg 6.28) . fi

Existup vI zkumn®agentury, kte®pomoe vI zkumr ch ¢et@r? zkoumat hodnotu znkky.

Mezinej z n §rojékipgPBr andzZ, kterlT kagdorolnhD zkol
projekt spada pod agentukdillward Brown,kt er ou vl astn™Megpoldeal g
agentury patS2?2 napS2klad Kantar, | PSOS, GF

1 Brands create customer value because ibgyce 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, beitishstill great ignorance and

misunderstanding of many of the issues.
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2.2.1 Brandz

VgebS2| kuoBj@avdZesmejgt@mEDingchh daddrece. a s
Hodnot?2 je na z8kl adhD | ed ikombihuje @&zsahlé shteflye k t i
z8kazn2kT s pS2snourufbnaneltrm2duanrdalel zjoaudi n e
konkurentT zpTsobem, jakIm vyug2vs§ n8zory

protoge to, jak spot Sebi2t es@ lcnh?2 maa j e Yas pclPct

Intenzivni M z k um | e cperl oW diiibkowym kvantitativnim vyzkumem

spot SebNg=ll gdniyljodbshynttvodemz znal ek podl e
trhu. Zahrmujep Ses 3,7 milionu spot 8eljyi tleél5s kolOcOh rr
znal ek na v2ce neg 50 trz2ch.

Podle BrandZvevyt voSen?2 nej wBwpzdgaplBy t algl e v® s b vy:
Smysluplnéi tytoznal ky spl Ruj2 olek&8v&n2 a potSeby
Odl iigyo®nal ky wudkr,guujr2| unjg§8s ktor endy a jsou jed
Vyl n2vmmy et spot SebitelT pSichg8zej2 zcela

AOceRovgn2 znalky je metrika, kter8&8 kvant
firemnich akivUmo g Ruj e vl astn2kTm zndadlek2 m,i nvedn
porovns8vat znal ky a pSij2mat rychl ej g?2 ;
mar ketingovim profesion8l Tm kvantifikovat
z nal k@mandzZ, About, 2019online]).

POSTOJ KE
INACCE

znalosti a doménky o znadce
(nézory a dilefitost)
objektivni subjektivmi
vlastnosti viastnosti

funkEni X emoéni
oblast oblast

W

povédomi emocionalni
o nacce \‘_ ‘/ asociace
HOOKNOTA
INACKY
loajalit: finandni
ke:.:lié:e / \ hmlnetil

Obrézek 1 Elliott Tv a Percy[v model synty
hodnoty znd ky.
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3 | MAGE

U osoby se image vymezuje velmi zjedngehidjako to, co si jeho okdbkanmgitDvybay?
p$ pomygerr na doty nou osobu. Prvodrdse tento pojem8zal pouze k oboru psycholagi
a k jedindm, pozd)i se vipk zd al pojit p&vii s obchodAznd kou a # nadzenou firmou.
Jak na osobu, tak na 2ka se d& aplikovat ogzky, kte®vedou ke zptih? image. P&me

se na postoj, zknost, celkol n§zor| i p&ddavu.

Toto potvrzujeVysekalo\g (2009, s.94), kter§ image znbky definuje jakoA z o Hle @ n
zjednodgen symbol zalger na souhrnu Sdstav, postd} n§zorT a zkuwenost| lovika ve

vztahu k urit@nu o b j\eksaikial ov 8 as. IMli&k)egd §l12e0 18y §8dNj
skupina vn2m§8 a pSipisuje znalce urlitl sc

shodnocenim jejich vyznamu.

Podle Kocourka (2010, £6) je nutno pogft pr&vhtoho odbor@ho psychologici&ho

pohledu, o ktd se image od d&ku o@r§1 A J e d nSnkou jes @mbn? parametr, kdy

darl subjekt, v ngem Bpad) spoebitel, si [@dstavuje image firmy nebo Ay v
souvislostech s realitou, a od ket ek8v8 url it®vlastnosti a chasn?. i

Keller (2008, s5 6 ) p2ygtev,§ Sgeen 2v pozitivn2ho image zr
progr amy, kter® spojuj? siln®, pS?2znive® a
Existuje tak®nlkolik dler?image.Vysekalo\8 (2009, s99-100) uv&di pojemuniver&in? a

specifick image, kdy univer&n2 je platd celosvlovi] nehledd na kulturuli covou

skupinu a specifidk, kted se nih2 Uv&R tak®dTlegit®a jedno z negkladn)éch dler?
podleForeta (1992):

Avnit 12 imagei Jeto image kte§ je tvo®na spolenost samotnou. Nadgz? se uvnis

firmy.

Avnn@imagei Image kterou vid spold nost, a kterou se firma prezentuje nhejeosti.
OvlivRuje rékupr? chov&n? a rozhodo@n? spo&bitell. VeRjnost si tedy irage o firnfd

vytv&S sama.

Askutel nT imagei Jeto Vi sledr§image, kterou si \@jnost utv& sama a3 dTviBij2

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

Takjako u pojmumage pro dob®pochopefvi znamu bude definice®nesena na osobu,
podle Aakera (2003,.$9) identital lovika sloudp k tomu, ge ®&v§ jedinci snil, “el a
vl znam. Uvauije, jak dlegit®jsou résledupc? otszky: Jak®jsou n®z8&kladr? hodnoty? Co
p&dstavuji? Jak chcillh viPmgn? Jalrysy swosobnosti chei uzat?Jak®jsou d[legit®
vztahy v n®n givotl® Identita zngky podobi)d8vg smiT, Yel a i znam znbce. Je tedy
velmi dTledit®oddlovat pojem image a identita. Identita je kkyaje to, co znbka sama
chce dat a komunikovat sfrem k Bkazrfkovi.

Valovg (2010, s.13) uvsd? ¢ge abychom vytvBli uceled a komplexa obraz firema
idenity, musme poupvat celou$du réstrojT. Tyto réstroje se vgemnovlivRuj2, jsou
vz§emnd prov&z&ny a plsol? vni uvnitSfirmy. Nesnt se tedy ani jeden opdjet a
vz§emmdse muadoplRovat.

Z&kladnimiprvky firemr? idéntity jsou:
1 firemnidesigni corporate design
1 firemn2komunikacei corporate communication
9 firemn2kultura 7 corporate culture

1 produkt neboslugba



UTB ve ZIlltamulimediilmidh komunikaci 19

32Vnzm8n2 znal ky

Vn2m8&n2 jako takovée proces, kdy na lidgireceptory fsol?z okolrtho pros&c jaki koliv
podm}, tedy fXo, co je zaregistr@no a vim8no. V r8mci tohoto procesu si kdl jedinec
pSch&zepc? informaci p&bere dle s#ho, usp&d§ a résledrilulod®. Na tento procesTsol?
Sda ViV, jako &ba rozpolger? jedince v dafn okangiku. Vn?m&n? je tedy slgjtl a
propracovah proces, ktdr je ale velmi d113itT v souvislosti se zd&ou. Kaydl jedinec je
jinT, proto je @nMBneman®uspokojit receptory gech, tedy zajistit to, aby darznd ka
pTsobila na gechny stejh) nejl@e dols.

A V2m8n? znd ky pRedstavuje soubor vlastnéskte®cdovg skupina znkce pSpisuje. Na
pSkladu znkek piva je mg®uk8zat, ¢e n¢e j jak o atributy z oblasti @tl ch viastnost
(napS hoS@® lehk® osvaujec? apod.), tak o charakteristikyl kazndpsychologic®povahy.
Anall za profilu vAm8n? patS k oblastem, kde se marketin§al7 M zkum neobejde bez
kombinace kvalitatiich a kvantitativech i zkumich metod a technik fVysekalos a
Mikeg, 2007, s. 89).

To, jak se znamgsel posedée Sebhy el edefujedzdy | al
positioning. Ries a Trout (2001, S . 19) t

systém nalezenioknamy sl i . Je zal ogen na konceptu, k
vn2mg&n2 a n§8sledni jedinelnBvmpbsiasoni z@,
okolnost2. SnadnTm zpTsobem, jakszse dostat

3 Positioning is an organized system for findiagwindow 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 POSI TI ONI NG

Posi ti on iproduktemauiv&lirREs asTrout (20012s) . Kousek zbog?,
instituce | i Pdawxiktoinacrei nags ovwgga k  n e mproduktem,, co
positioningmyesltospodSedidRje.

Podle Vysekalov® 125Mi kegde® MaP 28, kes.znal ce
racionsgl n?z vztah. zPriogtSo viag Wallajie T |peogciitt

spot Sebitel2ch vzbuzuj e, a o t om,gejm kv nj2en§:
nachazikde obsahuje pozici mys | i spot Sebitel T | nazyvdme ce |l G
positioning.

Clow (2008, s. 48)efinuje positioning jakbApr oces tvorby wurl it ®h
spot Sebitele, tTkaj2c2ho se povahy firmy &

APositionBngdentamei kovat opti m8Il n2mysliciz st Dn
spot Sebitel T, aby se maxi ma(Kdle, @0083$.149 0ot enc i
Podle Mediagur§Positioninggmu s 2 kagdl positioning defino
1 CilovaskuphaneboliTarget Audince

T Oblast, ve kter® se znal kail Rayfilelg, Bramee , t e

of reference
1T Jak se znal ka odl i gantoédifierdnceo st at n2 ch, ar
1 Reasonstduyi DTvopd,yol znal ku koupi't

RiesaTrout(2001,5.) uv§8d2, @ge poSkltddmid nmB2 sitenp Wyt
a odlign®ho, ta2lme, mMmamns pd |l peat abBychom obnov
existujizOproti tomu vga%2),dektFersik t(R2r0d%6, Ge o0
ssrategie a hlavng zdr oj pSidan® hodnoty.

StejnhD jJjako hodnotu znal ky, positioning \

znal kou. nicl je dwn Stanyteling.

4 Positioning starts with a product. A piece of merchandisservice 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 tol meanipet wh at S

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



UTB ve ZIlltamulimediilmidh komunikaci 21

4.1 Storytelling

Hodnotu znbky a positioningvl znamo v | i ValR,zdaes znd ka pSbih. Vypravih?

pSbihT je sod &2 givota jig od narozeh P3blhy a potgdky vyprévili rodil e, prarodie

nebo Witelky ve gkolce. Storytelling se $nesl i dogolnzch lavic, kdy nagklad U itel®
diepisu zjednodupvali zapamatovatelnostiva £m, ¢e | Stku pRvedli do [Bbrhu. Sal§to

ale mnohem hloulp protaje bez BbIhT vytesamch na sthsch v jeskyéch, by nebyla
odhalena minulost rigch pRdKT.

Dobr®pS3blhy jsou \Agnou velmi dots zapamatovate® Proto jsou i pofdky vypr&vih®
v dist? dob® uchova®v mysli. A pévhDtento faktor je velmi podstatnou vlastrfost
storytellingu, ktek d&v§pSdanou hodnotu znae. PB/Ndky jemu se znl&ka dok&de skule
dostat do podlon? a tak® poni[ge k vywoRr? vztahu znbka a £kazrtk. Proto se
nejsp NN znd ky svla ograj? prévilo pSbihy. Kul erovg (2013) dvs pSkladem znbku
CocaCola, ktegsvou marketingovou komunikamTge hrddzaplinit mnoho sfinek kdejal®
poh&dkov®kn?iky. VytvoSla Santa Clause, sklenici ¥ighko poloplnoya ne polopgzdnou
a pSbihy ze s®vlastr? historie se pgnNchluk?. Apple je legendou hlavddky osobnosti
sv@o zakladatele Stevea Jobse, jph8bih obsahuje gy i ¥6pThy, obrovs®odhodBn?,
vizion§$tv2 a hlavid vl bornou strategii, kt& nakousnu®jablko proslavila v doB jeho
givota po ceBn svINa pokrduje i po jeho smrti. Stal se inspitage | asto cito@n p3
motiva n’ch prosbvech.

A gchni milujeme @blhy. Jsme zrozeni praSbihy. PSbihy potvrzid, kdo jsme. ¥ichni
chceme potvrzénge rgg gvot m8 smysl. A nefe si to potvrdme, kdg nage gvoty porov
ngme s jinmi pSbihy. P3bih mi¢e pSekrd it hranice | asu, minulost, tomnost a bu
doucnost a ung n8m zapt podobnosti mezi§mi a jini mi lidmi, mezi skuteost a
pS d s t a,BkEAridigw Stanton (2012), Tvce @SbihT jako Toy Story nebo WALLE
na s®WpRch&ce TED.

Za storytellingem se nemus? skrTvat j en
spot Sebitel Tm. PS2bhDhem samotnim mTge bl

kterou znalka tvoS2.
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5 FCZENC ZNALKY
51 Proces vivoje znal ky
Al k odxisttfemnoho r Tznlch zdroj T T,vedkeouj agk@d @ m

diagramT | i sch®mat zn8§8zorRuj2c2 zjednodug
kagdl, jedng8 se o velmi specifickl proces
mnohoa st §le pSiblvaj?2, kagd8 znalka je jin

hodnota a mnoho dalg2ch m8 kagd8 znal ka | ¢
individuélni proces a cestu ve vyvoRostup procesu popisuje Healey (200816) ve
| tySech kroc2ch.

Vprvnimkrokuj e d Tl egit§ anallza soulasn® situa:
z8kl adem ¥YspBDchu. Proto je tento krok Aob
procesu, ke kter ®mu | e jitsSifdinsace® eplynuém gwudl e
faktorech, kter® podm2nily jeho YspQDch, !
vivoj znal ky s mmBSkipdte,d s silaasdaigb@douwtmostioud se
chce znal ka st 8t n Ddséhnout tranice své praelykig\®& kategoreu s 2
nebo potSeby z8kazn2?2ka. Tent o kroksingmre | as
znal k8§m se Siamdév atcye, vkyttevro@D T lye gsivtToju srtodnid :
hierarchie |idskiwjhe ppsvehol GgeAbuakza®zMa$
Znal kngsevkahgik y gg2 m pot Seb8&m, jako potSeba
za ty nejcennijg?, na rozdnl zg&l aBohm kye
pot Seb§m.

Potireba
seberealizace

PotFeba uznani
(sebelicta, status)
Spoleenské potireby
(sounaleZzitost, laska)
Potifeba bezpeénosti
{ochrana, bezpeéi)
/ Fyziologické potieby ( hlad, Zzizer) \

Obrazek2Mas| owova pyramid
intuitivnimarketing.cz)
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Vt Set2m kroku je tSeba kombinovat strategi
vel mi dTl egi t ®, mu s 2 al e f u npgoeesyatechnolagie,v z § |
mar keting a jin® mus?2 padledpim krokg je primarii spfavné 2 i
interpretace visledkT. Proto je ide8ln2 n
uchytila, a n8slednhD &padkdawatz alri gk NDin2os | @ ej

inovaci za svou.

5.2 Brandbuilding

Brand building neboli budogn? znd ky, je nejdllegitlJ¢ Ykol, proces, mise nebo t@ko-

slgn?, pokud ng bit znd ka ¥spIn8. Pokud jeSd o procesu, je to rozhotlnproces
dlouhodob a vyfaduje fsnou, ndi dokonalou strategiiBu d o v § n 2 znal ky
dTIl egi t rivNzndka praxySevi robek. Samoth produkt mnohdy neupo@tak

velkou pozornost, n&pout§ si tolik z&azrkT a nevybuduije takelkou Zkladnu VInl ch
z8&azrkT jako znaka. Dky znd ce se ta®nal?z2 mognost zvypvat cenu produktdi

slugoy. Je to @dang hodnota. Proto jeTlegit®na jep budovgn? dbst.

Na budo@n? siln®obchodiznd ky se zanBije Aaker (2003, s. 297), kiepro tento proces
vygaduje jasnou, efektivrspecifikaci identity zniky a jef pozice. Nejde pouze o identitu
ve spojeAvlastnost produktu, ale jde ta&o emotivi? progitek ze zniky. Dakgm dTlegitl m
faktorem je podle Aakera konzistencd ase. Znameito, ge znaka g tu schopnost Tt

st8§, tedy nenfh? svou identitu a Kl ovou strategii v pfofhul asu.

Svobodog (2015, s. 25) usd? podle modelu CBBE (customéased brand equity)ty$
kroky k¥spIn@nu budo@n?znd ky s em, ge kaldl z nich je v fBvaznosti na tengdchoz:

Identita znal ky i naz&ladiidentity znéky vyvolat u spd&bitell pocit ztotdy niI? se se
znd kou ag8doue asociace se zhkou jakocelkem.

V1znamzna ky 1 urlit, co bude zrl&a pro spdibitele znamenat, vyvolat u niggdoue
asociace s vlastnostmi jednotlsh produkT.

Reakce naz n a |i badrttit spvn®reakce sp&bitell na identifikaci a Yznam Znky.

Vztah ke znal cei modifikovatvzniki®reakce na zri&u v intenzivid, aktivre a iInl vztah

mezi znéikou a spdibitelem.
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APkolem marke® T, kteS se zabvaj brandingem, je Lit z8kazriky, co utitl virobek je.
Mug je nad it jeho rEzev, co Irobek [B:dstavuje, co ufra jak®ms§ Vi hody. Branding je
tedy merBin2m procesem, ktérz8kazrikTm ponghg pSm det o VM robku a doBzat si jej
zaSadit do skupiny produkt kte®jej zapmap. A prgvidtento proces pogh§ spoRebitellm

pS rozhodo®n2o  k o (Kpdlecot®, 2017, s. 20)

Podle Cliftona (2009,s. 62), jsou € v DI ® z n a| kpodledeidh irefevancg ay

jedi neZlanoksatgidou znal kou je pSesvihdlivl n§p
z8kazn2kT t2m, ¢ge napln2 nevyhovuj2c?2 nebc
konkurence. Takovl |je néakyrmeouhysetvytsgSefeb
volba t®to znalky pSed jinou je | asto nevy

4. Relationships
What About You and Me?

3. Response
What About You?

2. Meaning
What Are You?

1. ldentity
Who Are You?

Obrazek 3 CBBE Model
(Zdroi: Keller, Strateaic brand management)

6 Great brands are defined by their relevance and distinctiveness, by thahsimdgel 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 €ilingeaior
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.
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Podl e Kellera (2008, S . 38) zahrnuje str
mar ketingovTl ch prbougdroavngTn 2a, | nmiMSieons2t 2a psrpor § v u

strategickéh®2 zen2 m§ | tzySi hlavn2 kroky:

T Ildentifikace a stanoven2 pozice znal ky
T PI 8novsg8§n2 a implementace programT mar ke
MNRSen2 a interpretace vikonnosti znal ky
T RTst a udr fodnoetgznn?a |vklya st n 2

5.2.1 Brand Guide
Cook (2020)p 2 ggee, pokyny ke znal ce, tedy pr,Tvodc
pSedstavuje jaklsi souhrn slogen2 znal ky,

Tento prTvodce mTge obsahovat napS$S2klad pt

znal ky, c2lovou skupinu a dalg?2 dTlegit®
Brand Guide je skvRITm pomocn2kem pro znal
SVOj i pozi ci na trhu. Tento n8stroj toti ¢
dNtsco dnDI §, |l 2m t2m chce dos 8hngoute.a Vzd r

dTl egitTm faktorem pro vytvoSen2 prTvodce

o pSesvihd| en?, zaj «jt2eaHgn lkEadn kta§ sh ofi #n qu jve

Podle Jeffa Goodbyho a Riche SilveGddyina,
Silverstein & Partnerg¢Masterclass202Q , j de hl avnD o osobn?2 p
skrze kterou je promlouvg§no ke spotSebitel
je gij2c?2 organismus, kt ernBtakmg pizsetky p osvr alt
nutnésiwy §mci tvorby prTvodce znal kou stanovif

si ji mnl konelnlT spotSebitel koupit.

7 Stratgyic 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, govenothposition, design and general leahd

feel of a companydés branding. Brand guidelines can

and similar marketing collateral.
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6 SPONZORI NG

SponzorkomuniekaAn2 technika umogRuj2c2 ko
uddlos , poSad, publikaci a rTzn& d2la tak, ¢
obchodn2 znal ku, n &izyeswe klail orve8k laa nvh 2k esyd 712602

Podle PSi kr yl ov §(010J s h30)dj@ ¥sponzoring obchodni vztah mezi
poskytovatelenf i nanc 2 , zdroj T | i slugeb a jedinc

nabizeji prava a asociageemo hou bTt ko fmeo | nMamegnu, tye os

organi zace nebo akce, mTgou svTj prostor
sponzor , traka |l pioznaJcg,e dsan® v Dci, a poskyt oy
sponzorovi se zviditelniDn2zm |i jinTmi k o mt

Foret (2008, s.301-305) uvadi jako hlavnismysl sponzorstvp Se d ew g mmmgno st |
komunikace Podporovanému projéeku organi zaci , ojdedib @AoiniD | i
slugby |jemuVrpomkiytsop@amz2Ror i ngu by vgak spon
t 2 m, co spol upr §lakehlapnSprabléns sponrnguten eur vedidal n a
sponzorovanéhoile tak, abyseshodovak cilovymi skupinami sponzord.e | mi  d Tl e g i
pr8vhD kontext a forma podpory, aby byl cel
s. 366) pak dod8vaj2, ¢ge veSejnost by mnl

jejich sponzorem.

DTvodT firem ke sNpegmzSrnionsgnudjjge? ainodkhnoa.r § pa o h
firmn zvigit pSRhpgdh®ner vdaejye , dok&§ge spol
Nej |l astslBj firma zapojuje do szviditeldnr ingsgeo v c
zvigen2 povhRdemy @podpaf.ivee!bni andasftipouseyh c e
podpdShtou wvwrRgioaeabo ve Kadgd®ms pr[ld dib®rhuo v e
zviditédlinnyt v8&Sen?2 pS2znivipbdnasnicnape ? o tsie
vyvolava zadjem médii, kteryvom | epg2 m @g&6bp@dpubkedei kN, k
kbudov8n?2 positioningu znal ky.

Sponzoring je |asto Sazen do n§8strojT pub

s.4 3) jde o samostaltmdho smux@st kkem8&nibk a§

sostat n? mi N8§stroji ma r k eramciregpt.\Markekingunu ni k a c
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6.1.1 Corporate Social Responsibility
Sponzoring je spojovs8n s tzv. CSR aktivit:

spol €8 emdskov NDd nFd srtmaf isremyt.2 mt o dobdpovBdn®mLt

chovsg8§n2z VvTIIi spol el nosti [ prostSed?, nap
sponzoring, [ CSR aktivity pSitahuj?2 pozo
kteradale pomdhavupevniDn2 dobr ®ho | m&eena khiharvydgna a p «
VI oce 2001 Evropskou komi s? definuje S |
Aspol ebunrdplovNdnost fir eicisotiall a ekelagitkd thledymd e g r
podni katel sklTch Jinnost2 firmy, a to ve s

neboli stakeholder§i

Co do pS2nosu i typT aktivit jJjsou CSR a s
jak na sociélni rozvojp c hr anu ¢givotn2ho prostSed?, al e
PS2nosem je jak dobr® jm®no u Jgirok® veSe

novlich zamRDstnancT nebo velmi dTlegit® odlI

6.2 Typy sponzorstvi
PSikrylovsg a 1381839 dow& | (i WG, deevhDt typT sp

f Sportovni i podporas portovn2ch t1 mT, svazT, spol

osoby | i sportovn2ho prostoru

! Kulturni T mTgee | ednat j ak o, proadipastr delych e d n o

organi zac?2, tak o jednotlivg divadl a, ¢
T Spol eliepodprdv zd NI §v&n2 | i rozvoj aktivit
pamatek

T vVDdetgodporay Tvoj e, mladlch vRdcT, vIizkumu
1 Ekologicky i podpoapr oj ekt T, kter® se zamRDSuj 2?2 n

f Socialnii tentot yp sponzoringu se zamRSuje na

organizace &elkového dobrého budovani jména u zvolené cilové skupiny
f Sponzoring médiiap r o g risspoiizoring 4 ch tel evizn2ch pr
1 Profesnii podporasc 2 | em profesn2ho rTstu | i podn

T Komeri podporaobchodn2ch partnerT zameSens§
obchodn2ch vztahT
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6.2.1 Kulturni sponzoring

Pelsmacker (2(%) s. 3143 1 5) u vn8edj 2z, nird dggdn ge sponzorstvi spojené
snNDjakou uds8l ost 2. Firmy mohou sponzorovat
p Se hofgahizace mmn o h o  dPadle asimkova (2007, s. 28kjilturni sponzoring

soul §st? soci 8/ n2ho sponzoringu, kterl j €
Sidovsky (2015Se g2 sponzori Me|jkJlegimdih2akg8az s
dobrT produkt. PSedstaven?2, koncerrdjgou vIs
viditelnhD propagovan®, tedy kter® vzbuzuj:
akc?, se zamNRSuj2 na marketingovou hodnot

z8j em veSejnosti, tak m®di a.

6.3 MN S e felivit gsponzoringu
Pelsmacke (2003, s. 344) wuvsg8§d2, ge je velmi o
faktorT marketingov®Bbelat kwowimuai Eadm2 dioi mMg L

faktorem pro pokralov8ni sponzorsk®ho vzt e
AEfektivita sponzarngu mTge bTt vyj8&§dSena rovnic2 p¢
dTl egit® faktory vl ivu sRelsnmaker(2808,%.2346Nn a Yar 0\
Quattrocchi (2006, 2 9 ) pak dodS§8v§, ge sponzoringovl
mNSi t eldnyl, &yt dhe medi 8§l n2 viditelnost pom
c2lovim skupla8§my®m poTebfhbuy

Vysledky
komunikace

Efektivita
sponzorstvi

Zpétna vazba pro
zifastnéng
skupiny

Trini podil a podil
na obratu

Obrazek4Typy mRSen? efektivnosti sponzort
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DaRhe(l 200v085) urv88muczi, egfeekvt i vity sponzoringu,

1 Dosah sponzoringu s ohledem na demografii

T PovDdom2 a postoje ke sponzoringu

1 Dosah a kvalita medialniho vysilani

1T Merchandising a jin® prodejn? a vaua mDst
komuni kal n2z Yl innost

ZpTsobT, kterTmi | z®aRnebow®E3)e, znrnsha.t , MT G

monitoringu, vIizkum image a postoj T, kon

sponzoringu. Pel smacker (2003%,0rs.t v44d)zedaz

z8kl adnD zphNtn® vazby z%¥% astnDnich skupin,

Aby byl sponzoring efektn?z, mus?2 spl,Rovat
143y . C2 ]l ov8 skupina by mDI| ao ojdep ozv&rduakt o uz avml)
konceptu. Ten by mhRDlI blt z8&8roveR jedinelnl
kreativni komunikace na arovni. Anina etiku,byseeo uvi sl osti se spon:
zapominat.

Podle Karlz2| ka (@d®16f elst. i1\bi6t)a vypodAdxv@&r,i ngu
z8l egitost 2, Neexistuje jednotnl postup u
jednotlivymi nazory existujé aktivace sponzoringu. Vysoké efektivity Ize dosahnout pouze

za pSedpokltaadruo vdeont?r ®hz2ol Ts, zvol en Souladd keo v ®
z a mN S e n & kvalifni mmankegingové komunikace.



UTB ve ZIlltamulimediilmidh komunikaci 30

7 MARKETI NGOVh VhZKUM

Podl e mezin8rodn? i roglomikyz @lolasti  nsadkatirgt Sae N U |
marketingového vyzkumuESOMAR, European Society for Opinion and Marketing
Researchh ak uv§d? Kozel (2011, s. 12), je mar |

Svobodovsg (1994) dopl Ruje, §ge marketingov
kz2skg&n2 wurlitlch kénaldejin@kziskatc h i nf or macz2, Kk

Kozel (2011, s. 13)4le uvadi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu:
T Jedi nel nost dsporidi mouzenzadavatelin§ Kk
T Vysok§ vypov2dac2 schopnost (zamhRSen?2 ¢
1 Aktudlnost ziskanych infonaci

Aby byl vizkum proveden co nejpSesniji,
vizkum mus?2 prob2hat podle url]itlTch, dop$S

systematicky postup. Kozel (2011 1¢l) uvadi vyznam marketingového vyzkumu:

ARozhodovg8n2 managerT je ovlivRovs8no celo
ostatn2? subjekty trhu, pSedevg2?2m z8kazn?2Kky

dok8§8zali pSij2mat spr&8vn§ rozhodnut?2.f

Marketingovy vyzkum se podle Tahal (20172s8) Sad?2 jako t Setz2, p

do Marketingov®ho informaln2ho syst®mu, Ml
intelligenceAMar ketingovi informaln2 sysitp@mDdalbs
i dz2, kteS2 se zablTvaj?2 hodnocen2?2m infor me
linnost mi, kter® napom8haj 2 manager Tm pS

i nfor mac?2 . i

7.1 Typy marketingového vyzkumu
TypT mar ket i ng onol®hTahaMA017 ksul il katpgerizuje vyzkumy podle
olek8vanich visledkT a typT vizkumu

T Poznavacicili Explorativni deskri ptivn2, pS2padnh ko
 Oblastvyzkumui Spot SebhbeBask® ¢givotn2 styl, h
vtahokajeposti, mystery shopping a dal ¢

1 L as adwn&nzei Jednordzovyopakovany, dlouhodoby (monitorovaci) vyzkum
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§ Paradigmai Kvantitativni kval i tativn2, pS2padn® kor

T Met oda a z p TdabitDotazédvankp8zergvani, experiment, prarni a

sekundarni data

7.1.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Zakladnimu rozdilu mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem se zabyva Kozel (2011,
s.158159) . Z§sadn?2 zoadm §eem?2, stpeody? v8h avr akt er |
Zatimco kvantitatvt  vT zkum pokl| §d8&8 ot 8zky zlokmndl i k2?7
vizkum ot 8zkou Aprol ?fA. U kvantitativn2ho
nN| eho, co probRNRhlo nebo se pr8vn dnNje. T
Kvalitativn2]|vhykuohT8edgy p8Sho, prol nRhRco |
Pracujetedysnen g2 skupinou | i d?2, hlaubkyneedgn cktvlainvtc it
vyzkum. Vr 8§ mc i vynal ogen? ng8kladT vyeg2kweaapit i t

kvalitativni.

7.2 Kvalitativni vyzkum

7.2.1 Metody ziskavani dat

Podle vyzkumného problému musi byt zvolena adekvatni metoda vyzKuana. | 2 | ek ( 2
s.451)uvéddijakmej | ast Dj §2 metody pro tento typ Vv
interviews), skupinové rozhovory (focus groupprojektivni technikyV ramci zaznamu

dat se nejhastByBnpoagnhes8§l edn8 audio sl og!
pracovn2k nebude st2hat dotazovanynhéMet&da fotus v g e C
group ma oproti individualnim interviews whd u skupinov® dynami k
dotazovan2 navz§8jem ovlivRuj2 a inspiruj?2,

bysewr 8mci individu8ln2ch rozhovorT nedost al

Hague (2003, s.107) sergmMaiuj ekomem®mB mv vy
Nabz 2 se Sada zaj2mavich techrfinkimeod ck® énm?2
nebo otaizky ®t evSeni m koncem. Tyto tedkpSekynNDn@:

asociaci sembPBahkmushabovbssek.

7.2.2 Hloubkovy rozhovor

AOsobn2m dovtoauz oovsSont? mv zdni k§ (za pSedpokl ad:t
atmosf®ra, jistl stupeR intimity a je mog
ng§zorT. Tyto informace pomoyholui obqg (K8zran ®h @
2011, s167)
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Tahal (2017, s150) dod§8v §, ge individu8ln2 hlout
zkratkou IDI, tedy anglickéholndividual Depth InterviewRespondenti jsou zde koncovi

spotSebitel ® a je dJlegit® je veiemcilopel | i
skupiny. DTvodem pro individu8ln2 realizac
di skuze o nD| em, o |lem se dotazovanl nech

focus group.

7.2.3 Sémanticky diferencidl

Tento typ oftflevdejn® ma §grkiynci pu hodnot2c?2 t
pSedkl §d&§n jako soul §8st rozhovoru. C2lem n
knDkterT m wvikautmans®them subj ekt u. Dotazovanl
posuvn? Kk yehopastoja.|(Tahjal€017,216)

7.2.4 Projektivni techniky

Karl 2]l ek (2018, s. 455) uv §gsychologiedDikyttgtd o t e
technice dok&8ge dotazovanl odhalit skryto®
Respondenti nejsou dotazov§gni na urnrTzrnlom o
kreativn2m ¥kol Tm. D2ky tDNDmt o trneacehkteiélby8 m m-
za pSedpokladu bRgnTch ot8§8zek neSekl

Bublinovy test podnhDtem je zaj2?mav8§ a kreativn?
vykl 8d8&8 sv® prog&maiy nhj ank8® r dhiytlwadc) e .p 2Kez e lg el
test se vyu gukasingprojelkcel mka ersgnifiklice.réimci této techniky se
poug2vs8 obr8zek ukazuj2c?2 vDtagd nWut |buwWN pEn
bublina, nebo y S2 padhN podnNtn® situace jedna os
Dotazovany pak tytobbi ny dopl Ruj e.

SkvhDlou technikou pro z2skg&n2 informac2 o
Respondent je vyzvs8n, aby popsal znal ku,
Vizkumn2k pak mTge z2skat zaj 2 skyty @myslinf or n
spot Sebitele.

Jako del g2 projektivn?2 technika se poug?2yv
sl ovn? asoci ace. Karl 2] ek (2018, S . 458)
testovani vhodnosti nového nazvu produktu. Botav 8§ n2 uv 8d2 prvnz my

napadne.
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8 CEIMETODOLOGI E PRCCE AOV8ZXKUMN

8.1 CA4pr8ce

Cd em b ak &k @ &sljzc@®at g8 znd ky Zlin Design Weekh | edi ska p S?
u zvolené cilové skupinyZvolenou cilovou skupinou jsolkka u§1 n2 partneSi
Weeku, tedy ti, mkne#sl aBcdvpadpoSikdnvch |

vz8visl osti na anallTzu partnerT napS2]| vge

Na zkladnteoretick ch znalostbude proveden kvalitati¢ vi zkum formouhloubkového
polostrukturovanéhoozhovoru, kter bude analyzovat ¥m8n? recipieni. Obsahovat bude
projektivni techniky spojenychvsn2 m&§n2 m zna$ &y z a alaiesandzaa c 2
povedek z2sk&n? Vi sledKT, na jejichi z&ladNbude vytvéen relevanthiz&ld.

8.2 VI1zkumné ot§zky pr&ce
Jak§ je struktura a |letnost partnerT nap§?

Jakvdmaps ou| asn? part ne9rojekzzhi edDekagpSiWee&u?

8.3 Dl el prsce

V1 sledky budou slaijit nejenautorce samo® | a k o | |,¢ak aledprojektudZjine k t u
Design Weekak 2sk§ lepi? informace o sichpartnerechjejich paydavéch a ¢ ek8v8nzch

a na Bkladntizh bude moc BpadridzlepipvatsalesstrategiiVl s | e d k y spstagehio u § 2
manualu pro komunikacigartnery wamci projektu, ktery povede ke zdokonaleni budouci

spoluprace.

8.4 Metoda Vi zkumu

Jako metoda kumu bude paiit kvalitativi? vi zkum ve formi polostrukturovaného
rozhovorua analyzaNa rozdl od kvantitativiho Vi zkumu je mgnost ofzek a odpolaR

pestjif a o to autorce jda&/ rozhovoru se vyskyje $da kreativich o€zek se zaf®rtm

na projektivid techniky na asociaci se Zk@ua v n2 m8 nRonkz®ah Ryt edy b
test, anal 1l ma gkdgdsehloubkovehaszhovoru bud¢éak®s@nantick
diferencB. Ten naporifige recipienfm v hodnotc2ch 4oh&h Whovar®vn?m8n? znd ky.
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9 KOMUNI KAAGENTURA

Fakulta multimedialnich komunikacijejedngz st i f akul t Uni verzity
Vr8§mci fakulty existuje jeden§ct umhDIleckl
u mn redrie a praxe animované tvorby a teorie a praxe audiovizuétbiy, a jeden Ustav

mar ketingovich komunikac?2. PrgvpnDn komunika
fakultu. KromhRD druh®&é&onamu n? &lui tj el miSeh mi$
roln2zku si studentii mus?2 pSadmhDhakzapsmitch
se do jednoho nebo i v2ce zaSad?2. To ug :
kreditT za pSedmNDt se vgak neng§sob2 mnogs
uvsggen2 je. |l de§8lnhD a vehwv®dhgtnhD jEnhpdgdp:
projektu.

Na vIibRr je Sada projektT, kter® se za e
Komuni kal n?2 mdgneunivgnzitnignvVroce 2019/2020 si studenti mohli volit
zprojektT ZIlin Design Weeka Bebbeste nSkDE g
Ve zm2nNDn®m univerzitn?m roce si studenti
Salvator, kter® pro mall z8jem ze strany
soul 8st2 programovklu. 8Bk §I| aZlr ab 2Dzeesri Tlgnh Wereo
sevni ch kagdl student.

Na jednotlivich projektech pak student:i |
pS2slujgemdredt Ikivim projektTm a studijn?2 mu
fundraising sk c e, produkce, grafi ka, prostorovs
manageSi. Cell projekt pak zagti Suje hlavn
manager pjSépam,D ZIlin Design Weeku djTsvooud uh |
velikost organi z &lgrexcthoyt lomw.j ekty a organizal
soulasng Seditelka Komunikaln2 agentury Mg
Komuni kal n2 agpeSPtluerga tjoests kowdl 80svoj en? si
Dal g2 pSidanoluhol@adniotmSledanNivu j e Hmouynost
organizaln2ch schopnost? a komunikaln2ch c

HI avn2zm dTvodem pro vzni k Komuni kal n2 agen
kterou je kIl @OMAG, 2020) kT dTraz.
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1I0ZLI' N DESI GN WEEK

Zlin Design Week zkratkou ZDW,| e designovl festival p o ¢
multimedialnich komunikaciA| kol i v pS2prawygez&PdWlal priving
zahdgjerwr oce 2015 na popud dvou studentavki a ce
obory fakulty 7 marketinga desi gn. Projekt spad8 pod |
agentura, kter§ zastSeguje celou Sadu dal

dal g2 projekty pozitivnhD ovlivRujZlm®no f

Zlin Design Week se co do doby kon8&n2, tak
ViznamnhD tedy pSisp2v§ kulturn2mu vivoji

pozitivnhD ovlivRuje cel ® j m@&mdr uf eosrtgiavnailzuu jj
studenti fakulty multimedi 8l n2ch kgemani k a-c
samotn® n8vgtnNDvn2ky, a | akcim $rgathipatorgch wvidi melky p ar
potencidlPr §vhN tento faktonabplSyspNeB2storyeal I
designu, ale projekt, do kterého vkladaji studenti fakulty multimedialnich komunikaci srdce

a vel k ®ZlinBbesignaMeék, 2020)

Vr 8mci programu je realizovan8 Konference
Design, na ktery navazuje velkd opening party, interaktivni workshopy, vystavy, filmova
prom2tg§n2 a \elldr mz oprroagr &my.d Gdmatemn, ktdréne k u
kagdorol nhD jin®.

10.1Best in Design

Best in Design je mezinarodni designérskdstilr o desi gn®ry do t Si ¢
jig 11 1let. PTvodnnD fungovala jako samost
kprogramu ZDW, pod 1z §gnoiRu@Ee®e uMageTczanah cBT gkiol u
svhDta uk§8zat PSodV &M ide| sostNge se spoug
zahajenim festivalu a mci prvniho dne jsouwv 8 mc i gal aveleru vyhl
vgechny kategori e, kt eS% h ¢ sjTrozdbvany fZil 8 am| rs2r
odmhRny i S®ecwkdgrMBdm getkanisez §st upci firem, kteS
podDIl it -mowv® @Eomeovci s r oz |lérmydzdemackhakiaetkdun 2 ¢ h
pS2legitost jak pro z2sk§ZinDasmvWesk 20R0p nt ak t
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10.2Konference Zlin Design Week

Konference Zlin Design Week pSedstavuje |
dos&8hli pozoruhodnich visledkT a podaSilo
inspirovat, motivovat a vyvolat diskuzi nad probiranymi téméty. 82 k T, 400 %l a:
celodenni program BNDhem dnergechabakenpem® vstuper

formhD sn2danhD, obRNRdu a snackT, ale tak® pi

AS %ctou ke vgem ostatn2m konferenc2m, na
naprosto nejlepg2. ZvlggthD d2ky atmosf ®Se.
jegtnN pSed konferenc? (sPaerort nRouub. § |Beykl, jRse mesnk
na Konferenci Zlin Design Week 2019)

Konference ZDW j e gskavadlidizmbom2 st emi pnavazoyv
kontaktT. Vel kIl potenci 8l zde nach8z2 i p
skrze vystaveniroli pu, propagaln2ch materi 81 T, prom
tak® prostor puonSvgnbBkn2&iambmMAgm pauzy ze¢
vZc. Cel 8 akce Jje pak zakon| ena afterpart
neform8l nhD potkat a vy itiDinDesignWeek, RNt akty | i

10.3Moduly

PravdNDpodobnhD mezi nejv2c vn2man® sl ogky
modul vy, kter® jig od prvn2ho roln2zku ZI i
Modul ar. Je to d8no dTsledkem um2stiDm2 moc

proud?2 nejvbDtg?2 mnogstv2 jak n8vgtnhNDvn2kT,
prostor firm8m, pro netradi]| n? formu pre:
student. i designovich obor T pS21 e dupracovatt , p
t ak pfBrAiomo s

104Dal g2 sl ogky progr amu

Vr 8§mci programu jsou dal g&ujispelupkadi meziwateliéry o g k c
vysoklTch gkol a f i tkdaaeflekifetémd Rkit ez ®hj @ankhy
z pohledu profesiondn 2 ch desi gn®r T a renomovanjech z
mo ¢§ po®vnat nejen samotné produkty, ale i procesy tvorby a rozdily mezi neziskovym
univerzitn2zm sektorem a re8lnim sviDael ng?2by :
vistava qa& vzoanluSwjle f i nalistVfteo8t NHej Bmav'
pro prezentaci t Dchto | id?2 a n adm?2nmjdileou mo g n
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soul 8st?2 jsou tak® opencally, ktletrm®e HI§evcal) 2
na t o, zda se jedn8 o st ude-rukayat svqu évorbbuovt | i v
ramci festivalujsouodpr ezent ovs&ny nejl eEpger pkStiihv gz e
programu jsou také workshopydse s i gn ®r vy , | i fir maaumohokde s
pSihl §sit a (ntemiimaterifly psopktuy apoj i t .

Obrazek 6 Vystavni modul s produkty firmy
(Zdroj: Interni materidly projektu)

Obrazek 5 Konference Zlin Design Week (Zdroj:
Interni materialy projektu)
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11VhVOJ ZNALKY

Neust 8l & 8ZmeNdnyi nvt er n2 ho i e X t e menstavajici vyjvoj n g o v
a formovs8§n? znalky. Mezi tyto zmBDny spadaj
kagdorolnhD pSed&8§v&m novim studenTmTat pdagp!

[ na d®I e, neg 1 roln2k festivalu, vDtgin
pSingg2? neust§8lou vinu novich ng§padT a in
jasnou komunikaci a cel kovl bu atnadk & up Tdseo kz2n
viivy, jako fungov8n2 wuniverzitn2ch org8nT

a veden? grino roku, 2019 yorganizovan workshop, pod vedenim Romana

Z8mel n2ka,mastkredti @®@@gav® agentmlBle zBa a¥lnel Onfe
komuni kaci festivalu jakogto znal ky t& vyt
dobN aktu8l n2 a nast 8vaj 2 @mernimaterialpojektty hl a\

11.1Brand guide
11.1.1 Poslani
Prvn2m faktorkmampdov ® ydtvroSteemgi e byl o stano

na ot 8zku, co projekt dnl 8 a prol by to n

posl 8n2 projektu. Hodnota dobr ®ho designu
st2m ¢gpat nsicnh.o plniodsstk Snavr hovat Segen2 a pro
dopad na kvalitu ¢givotT. Design umogRuj e
bydlet, v2ce se bavit, ale tSeba i dnl at
jenkg&8w® do kl 8vesnice. Proto m§ smysl hle
myglenky | asto vznikaj? nel ekanT mi Sspojen

nab2z2 diverzitu n8zorT a d8vaj2 prostor
prost or pro nov® myglenky a talent. M2 st o,
setk8&8n2 a nahl ®dn o(nternimateriglypeojektuy novi ch ¥h! ]

11.1.2 Cilova skupina
Vr §mci Sstanoven? s i ukatveni pakla&nick B skopinn wzbierd o g 1 o

kgirok®mu zamRSen2? festival u.

Jedna ze skupin, na kt e ob®ru. Ficledajhnaviokirspirace mnN S
nové talentyanebac ht Nj 2 prezentovat jejich myglenky
znal ky a part feiu tJldesignem ks spaené, sabd firmy, které

sdesignem nemaj? nic spoleln®. Zlin Desig

Vr §mci akce se partneSi zaj2maj?2 jak o spo
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vystaven? prned wskktulp.i nPhausljee girg? skupina |

se inspiruj?2 a bav?2, Nen?2 ve angholaizcei fvezmsd DIvE
Zlin Design Week se snag?2, aby aberujerebop oS8«
nen?z2., SpolelniTm poj2tkem pro vgechny tyto
projektu)

11.1.30so0bnost a hodnoty znal ky

Brand Zlin Design Week | ze definovat jako

vymysl2 a zrealizuje. ZDW se snag2? zhmot RO

vhDci jinak. Osobnost znal ky se pak profil:
Kli€ovy insight

Zajimavé myslenky €asto vznikaji ne¢ekanymi spojenimi, narusenim statusu quo, v
mistech, které nabizi diverzitu nazori a davaji prostor novym talentim.

Mise a vize |

Mise: Vytvafime prostor pro zajimavé myslenky a novy talent v designu.
Vize: ZDW se stane vyznamnym festivalem designu ve stiedni Evropé.

Value |
proposition Osobnost
Zlin Design Week je Jsme tvarce. Srdcafi.
design festival Design Tvofime kolem sebe
. " pr— . —  komunitu, myslime jako
kde miZe kaZzdy festival by 4idné krabiky
najit inspiraci. nebyly, mame koule.
Brand execution
'” ------------------ ‘|I '” __________________ ‘1| '” ------------------ ‘1I '” __________________ 1I
i Brandjake : ! Brandjake | : Brandjako | ! Brandjako |
feSenl o symbal o experience o kultura :

termmEmmErE s m L L L L LT T T T T T T T T T T temmmrmmEsmsmre e

Obrazek7Sc h®ma pr Tvodce znal kou ZDW (zZd
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12 ANALHhZA VhAVOJE PARTNERSTVE

Vr8§mci anallzy vivoje partnerstv?2 byla an
vgemi uskutelnRnTmi r wlm?kyl|hl2ikn BPRiI0g o kWa
g2 Sen? n 8 ki@ adghralOuZd vBmci online platfore;m a stej nhD | a

univerzitni projekty, nebyl fyzicky zrealizovan.

Vysledkemanalyzyja b e c sedSralx e & | ka partner T, hlediskhr nu |
finanln2 a barterov@®avgelchmy§c & tme$éTdsiosh emd
pod2leli njegktufatbpdb&a pngzojBRdpet pifsbblent? ol
Design Weeku pomoci barného zelenéhoo d | i gen 2 . D8l e tak® o
zamhNSen?  efvier nkat elri® no Beldtabulka e alezanijypeS2 1 oze pr |
Visledn8 tabulka bude pSed&§na nov®mu organ

partnery, phkttp8%5esakce angagovali.

Visledkem tabulky jsou shrnuj2c2 grafy, Kk
We e k u phi8eddi ska odv Dt Tar §niceit npe tnoptaritvnlecrt
procentu8l n?2 zn8zornhDn?2 opakovatelnosti sy
Jakozd oj pro anallzu poslougily materi 8ly or
spoluprace sst avem mar ketingovich komunikac?2, K

Visledky analVvizygnNRDmpwst Baulhi pgr kner T, kteS?2
nej viznamnhj g2, a s e rakd eyeklinmuinasldany hloubgovyo v e d e

polostrukturovanyozhovor.
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121L et nost ZDWwni edndtl i vich roln2c2ch
Vr§mci vgech doposud uskutelnhDnTch roln2k"
projektu oficialn Ipodilelo 1D par t nerrTTz mal ctho fvor m§ch podpot
partneSi, kteS2 projekt podpoSili finpanl|n
ale také statni organyda l g 2 . Ng§sl eduj 2c2 gr addnotiviicB z or R
roln2czch.

ROK 2015 ROK 2016 ROK 2017 ROK 2018 ROK 2019

Obrazek8lL et nost partner T v jednotlivTch
Vlastni zpracovani)

Zgrafu vyplTvg, dge krommMoB8e eROLA2ky,e U=k
vjednotlivychr ol n2 c2 chVvgeceova@ahg. byl pod led w ilganr 2t n
v ostatnich letechV rdmci komunikace s e hdej g 2 manager kou sek
vyvozeny dvamcikdtTevroldeyh, pvol et z %l astnBivoldTpa
bylouvedennov® znal ky a produkt«ul maotekR§vEne me®
nadgen?2 ze stranyrpadimneTVodEom, sadyi $ate

nastavily tehdejg2 dvhD managerky projektu
vijak doglo ke zmDnDhD ve vedewpisa®mwvdwmimhbna
PartneSi byli zvykl 2 nra§mail i 3.0 ut Zeldnkdhddakraali

vedlokYsbyt ku partner T.
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122Struktura partner T ZDW

Graf struktury partnerT Zlin D&miignzavmbBge
odvPRDtv2, ve kter®m fusgujpartNeegSetnbepgs? s|
formhD medi 8§l n2 potdpoaeypoFZdé&l pat S2rpakl aro:
29, m§ sice i skupinu nazvs8na AOst adm?2if,
rTznorodim zamhRSen2m, ktew® IsypPiileSem@h &b yil
zaSazeny pr8§vh do t®to jedn® skupiny. Pa
spotSebile, svhRDtelnolznlechnolkluasat eath g2PSé¢h

firem, je knalezenix abul ce, p6MmP ez BN® Vv

= Medialni podpora = Design = Prumyslova firma

Akoholické a nealkoholicke napoje = Tisk s Poskytujicl dopravnl prostiredek
s Obledeni a dopliky = Gastronomie » Poskytnutl prostord
» Ostatni

Obrazek9St ruktura partnerT ZIlin Design

Druhoundf et nNDj g2 skupinou je skupina partnerT
virobklFazem na design, napS2klad n8bytek
desi gn®8i&mcTi ppdpwory soustSed2 na vyks[t.aver

Dal g2 | etnou skupinou jsou prTmyslov® fir
materi 8l n2, tedy barterovou podporu, a d?2
spojovac? materi 8l | i obal ov® imytolotoitysul v,
vel mi | asto projekt podporuj?2 i finanl|l nD

poskytuj2c2 projektu alkoholick® a neal kol
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Vi 8§ mc i doprovodn®ho programal miMedTI| @@il tg® g
prostor, firmy zamRSen® na oblelen2 a dopl

| i pS2mo poskytnut?2 dopravn2ch prostSedkT.

12.3 Opakovatelnostspoluprace

N§sl eduj2c2 graf zn8zorRuje opakovatel nos:H
zngzornNn2 toho, jakl pol et ppaojektemdNe]T vt gé
mnogstv?2 palot nepdl, upre&cyi luskutel|l nil @yt pouz
nesplnhDn2 ol ek 8§8k®mtu,nirkexcFo K dj enneazs8tj esmn anga
tohoto typu. Nab2z2 se zde vgak prostor p
Week se neust §l e p dpadatedypatengigdniparaemy o¢PBesgr
ge jim spolupr8ce m§& co pSin®st. PartneSi
avgak prg&vhn tito ptaveameSinmo®@boa pomlmoiukjaltr
ke zdokonalen2?2 spolupr8ce ekSi skpll?jleo.v2Ti tJos o

partneSi projektu, kteS2 viznamnh ovlivVvRuj

3
B o = =
1x 2% 3x dx Sx

Obrazek 10 Opakovatelnost spoluprace s festivalem Zlin Design Week (Zdroj:
Vlastni zpracovani)
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I3ANALhRRAO®ZHOV®R

13.1 Recipienti

Pro vyzkum wamci hloubkovych,pol ostrukturovanlch rozhov
recipienti paedokesSyyzapleiSPgako nejdTlegit
Design Week. pTopekTu, fkyeSaj¢ nej d®l e. Dal
pS2nnoosst partner T, t B¢ épmbl auborky pracezprojeldutaldtala
komunikace, ktera jes i mi udRagmwgsrae ci pi enty prob?2hal
firmach, kde recipienti pracuji, nebopvS2 j e mn ®m pr ost Sedasolv®ms k
obdob2 bSezen 2020 ag |l ervenec 2020 probh
vgdy m2rnBbD | i gil a;45 mpiutamih i@ &nalyzysaevyhadeoreni 3 0
rozhdgseukvT |l i zjednodugen?2 pSi Saze-hRalejseuci pi e

recipientivr 8 mc i analTzy uvsg§dDni |jakagipgamtneaRic,i

vgak poskyt]l.i s ouhl as U génotlizychefi®em jertakénidedend m® n
obl ast pTsoben2 a odvRDtv2z, na kter® se zar
RecipientA i ContnentalBarums.ro( Z1 2 ns kT kraj, prTmysl ovs§

RecipientB i EUROCAR Zlin s.r.o.(Zlinsky kraj, automobilova firma)

RecipientC i ElementgZlinsky kraj, koupelnové studio)

RecipientDi Fatraa.s.( Z| 2 nskl kraj, prTmyslov§ firma)

RecipientE i KOMA Modular s.r.o(Zlinsky kraj, modularni vystavba)

RecipientF 1 LeoExpress Globala.§. Pr aha, dopravn2 spol el nos

RecipientG i N a v | sgabebnii firma, s.r.dZlinsky kraj, stavebni firma)

RecipientH T RIM (Zlinsky kraj, vyrobce nabytku)

Recipient| i Tona.s.(Zlinsky kraj, vyrobce ndbytku)

Sc®n8§&S pol ost r uk tsesroouvsa nS&hdad | rhiavzdtblokySsmate d u j 2 ¢ 2
Vniméani projektujakh | edi ska p%hhesw, ppaBvwgrBynik
Potencial spoluprace

)l

!

1 Vyhody a nevyhody spolupraceeojektem

1 Dalg? CSR a sponzoringov® aktivity dot e
)l

Projektivni techniky
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13.2Vniméani z n a la knalost projektu

Vn2 m8§n? a znal ost projektu byl a pokledu m8n a
ngvgtNDvn2ka je vel mi dTlegitTm faktorem p
jenom u partnera, | ak oguramcimoghodpiadiho prodesay al
firmy, ve kter® tento n8vgthDvn2k, tedy pot
dTl egi t® pouze to, | akamcippbrzanirys, alejdk ngspoozora K t
pTsob2 projR&eées i aHdotmgoeanijrepigient k t iav kA g dzwanio| n N

na vgechen doprramcioZ®W,l znajpst vagici sohoto programu se u

jednotlivich recipientT odliguj2. D2ky zk:
kterTmi jsou: Konf erence ZDWyven@aiirstalacé €r s
vistavy a workshopy, bylo zjigtRDno, kter.

recipientTm vybav2 pehdsSdu, ngvigt Bv Bdudea pe
recipienti A, B a | maji vysokou znalost o projektu. Toznagnen ge per fektnhD
sl ogky pramg tydemmiho konani akce. Ostatni recipienti uvadi jako prvni

vybavenou slogku progr amu vviistatnfaduly. Tyfssut avy ,
v ramci programu viditelné nejvic a je tedy pochopit@ , ge vhRDtginhD n8vg
nejv2c. D8l e pak recipienti zmiRuj2 Konfer
vzpomenul o zahajovac? g&mavelvgh,)| §geakl dies

Best in Design. Okr apmanietnotlivychsol otgaekk® pzrkoogur nagnm

13.2.1 Venkovni instalace, vystavy a vystavni moduly

Tato | 8st programu je u vpDtginy recipientT]
jednak komplexnost a rozm2stBDn? |inctal?ZarcR
vyzdvi huje projekt a t2m p8dem i atraktiwv

projektu pSitahuje. Protiklady uvg§d2 reci,

vr 8§ mc i gpatn® vebhk®gacennsesgstkD¥ n3 mist annadady
nedostanou. D§le pak recmhmipn®einlt miE ruol8md22ky ¢
zhorgila kvalita vnitSn2ch vistav, kter ® |

komuni kac2 a mDIla by wukaziopvieetnti |d aplagk? dgokdos
tak klesl a i kvalita vistavn2ch modul T, t
akci toho typu by recipient oceni | vVyst a
st8vaj?2c? vystavovakéh@enSddgrab nak sbydei

instalaci pracuiji.
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13.2.2 Konference ZDW

Konference ZDW je u vgech recipientT hodn
Sel|l n2ke[lm®Plzko svhNta tato | §st programu pTsob
ge piS2wadnhR, ¢ge by na Konferenci nebyli zv§
recipientl pak uvadi drobné rezervy. Minulosti nebyl spokojeny wlbou moderatora a
tak® vzpom2n8§ roln2k, kdy na Kdreflemroesrtdi prSe
ge to bylo pSedmhRDtem plnhkn2.

13.2.3Gal avel er southNDge Best in Design

Tato slogka programu je u recipientT vzpor
Pouze recipient Guvadil Tvody neatraktivnost. t @mlo wud.
g8dn®ho promovan®ho pS2sphRvku, informuj?2c?
ge je to gpatn®. |l nformace by mDIi dost at
recipienta vgatkomwhu@el n &g th BuzakZalnteresmovam,ar t n
protoge jsou zv§8ni na nRco, co j i granir ob 2 h

gal avelera Jjsou jim prezentov8ny pouze Vv

zmatenh.

13.3Cile avnimani spoluprace sprojektemzh | edi ska pS2nosu
Vn8vaznosti na zjigSov§gn?2 cpPojekeemn vstupujekoylee r T m
zjigSovsmrmayVv Kédiskgm32 nosu spol upr §ce, na z§I
c?2| T.8mvi stanpeemnmlecch pt2hTy Tuo8dNmao o mrsplod
Nejl astBDjg2m dTv erdjektem Zlim @esign pVeek je tzv. Branding,gedy

zvigen2 povNdo nregiomu a gasiter® pozicewD me §Whc i t Dchto
recipient. tak® podporuj?2 abbg®chm®nootfa:
poch8zej?2 ze Zl 2nsk®ho kraj e, t ndrdct tghotg e pr
regionu a samozSej mhN p odakoochtawi cil lerandiny uwedlij a k c
vgichni recipienti, k r o mDrojeki padii odesamotméhde k
zal 8t ku projekvan2cbvgdtnpnzgecta projektu gl «
jeho podpor u, aktug8lnn vgak pro nhD nen2 p¢
kvTli stoudiemdn?m vae S&linAPhbgmmmstasve uvsg§dnDnl
pr 8voaXdpora aktivit, k tdesig®u a\estetice.uro dowvistem d N1 § \
podpory wuniverzity a studentT, kteS2 do t
Recipient B dodg@ojeskt egre jsipmo ldpkry§ cnel asdT m st u
i nspiraci a pSReali phewnti th Cnhvptarddfiunav@zini | g ¢
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spoluprace pr oj ekt em gl o o zaveden? now&kReapgno
recipienta C, koupelnového studia Elensent s e jednal o o upevnin?
Studio funguje ve Zl2nhD kr&8tce a bylo tSel
ZDW povedlo a znalka vstoupila do povDdom?
Leo Express Global a.s., pspje jako hlavni prvotni cil, propagace novych zavedenych

vliakovich spoj T domiZ)29ga.s¥zttkekdemr @pagaci
vdobnD festivalu vgechny vlIiakov® spoje do :
vystupemne jenombarndi ng, ale i samotnl prodej. VDt
Zlin Design Week pro nhD Rechpidemt nEmg@ogpsw
spoluprg8ce je pro nhN i n8bor novlich zamn

produreamdT ivhstalac?2 firmy vJgi mnou.

13.3.1 Potencial spoluprace

Recipienti byli dotazovg8ni, ve kter® | §sti
firmy, kter4 povede K pl nDn 2 urlenlTch c¢c21IT. Dot azova
aktivity, které i;damcipr ogramu ji g funguj 2, nNkteS2 v
zdokonaleny a kter® by ocenili. Reci pient

produkt T8mci myywgit2 materi 8l u na instala
sestudent desi gnu. Recipient B, EURO CAR ZI 2n
jizdy ve vozech, které nabizejirv§ mci pr ogramu. Spolelnost E

f-rum, kter® by dopomohl o ke zlepgen? infc

134Gk 81 a

Hodnot 2 ktér4 opdatiuije atypnici od110 , kdy 1p$Zna®mp@ienn
pS2nosn®, mPDIl a dopomoci partnerTm ke konki
ZDWvr §mci urlZeenTgkslcy IV[ypl Tvse, pfe npjeGindre n ®
tud2g ve vDtgi nrNg mMSi2 psaddl 4y per Poe jsektger p S2n

l | | | ’ | " | |
I 5 Iy I 5 Is 7 8 Iy I10

Obrazek11VT sl edky ¢gk8&ly (Zdroj: VI
Recipient C odm2tpomodhogkeBPypSpnosagetdl e
tDgko mNSitel n§. tinBouphrtnaren?, jaksspro Livads, royg tapomahla

pSesnhj g2 data o povRdom?2 o znal ce, tedy
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StejnhN tak uvgldz kva@tipinenbpzbpdhoseti uvedIl
recipient €C8mhod8&8sgBol gpr §ce chyb2 mNRDSitel nc

135Vn2 m8n?2? nab?2dky plnRDn2 pro partner
Vsouvislostisez j i §SovE&n2 mnapé ki & jo e ramrd paitderské nabidky

byla partnerTm pSedl ogena pa Ukirketéts atgidkyn a b 2
je knahlédnuti ywp S2 IRoezce .pi ent i byl i dotazovsgni ohl ¢
smDr @mnidn?2 | Dot andwvw8c2 veddkonhkI| emn2e cti @tioce nn:
nab?2dku hodnotil aoubthnoevppevbDd¥nBe WViej |
Vyhovuj2c2, hezky zpracovan§, vytv§g§Sej2c?
A pak dodava ge vel mi kl adnh hodn oréntci jednptbvyc® m A g
bal 2| kT odkrjlaak® phadrottd, nawb2dka | e. Ost a
objevuj?2 se ag ve vygg2 cenov® nab2dce. R
jako z8klad, ale mus2 bl tt eddoyp Inrgpraad eim dAigwi it d
Spolupr8ce pro nhD pak bude miTeptve pak podlg 2 ma
recipientT dost8&8vs§ cel§ spolupr8ce pSidanc

13.6Klady a zapory spoluprace sprojektem
Obsahem tohoto bloku bylo zjistit, jaké klady aadgpy s pol upr 8ce vi dz d
projektu. ZjigthDn8 data dopomTgou ke zdokc

13.6.1 Klady

Jak ug¢ by Iciechspolapraten mezikladysemmoha pS2padech Sa
ve f APmBmladyns a novymilidmkt eS2 pSing§gej2 nbov® n§
vidi firmy sug zaj et T mi zvyky a syst®my, j ako

spoluprg8ce, ale i celkov@PeAstwulednt if nEmy d?2 R
p 0s 0 uvV aTerko pdri@dr tak® &d 2 , ¢ e dmd)jravddy,i glddem spoluprace

je to, kdyg njagjrigem®piri oddlkatl hcpak skutel|l nh
Recipient A dod8vsg§, ¢ge samotod®@ kh ddrfaaeny?

realizaci dostanoupr s chv 8l en2 |, je skvDlou zkugenos
mTgou dostat, a maj2 je vystavDny ve firmD
Cel kovhD byl a vel mivypsoozki§t i%rnov eoRh osdenboecperneaz e r
uchopeni projet u. Reci pient | zm2nil, ¢ge vihodo
uchopen?2 znalky u studentT ve ZIl 2nhD a souv

kladT se vgak stav?2 i z8pory, kter® recipi
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13.6.2 Zapory

Tak jako vkladech, i vzaporech se objevuje slowomunikaceRe ci pi ent i uv
komunikace jako takové je sicezékladu vo 0 S§ d k u , ale nhDkdy v§8zn
slogi dlsg2dkV pSed8v 8nz2, pkrtog Se2k t yalposabke zskt uu
gpatn®mu pSed®werko,vEm2t stwgdhd chh chyb. Par
vysvihDtlovat a opakovat st 8l e st ejMesidlostnf or
tTmu je tak® nej | as tWsouvislogting &Ro § Zankikcimteké § p o r
dotazovan? zmi Ruj2? opakovan® pr®&mt¢i®mpS2 kd
f8ze projektu, tedy f8ze dod8vs8§n2 smluvel

museli dopt8vat a informace, ktckyr® byl i st

Dal g2m z8sadn2m z§porDem,j ek tgeer Tn 8ww &d 2p Sreedd i
instalace 2 ej i ¢ h prwslednou r¢alizack reeshaloval. To je podle recipienta
zapS2]inNDno nezku {maedaem heunsi tpraavana gist Dkt ¢ $?2
produkty si vyzkoug? ag pSi fingln2 reali:

Co se do propagace projektu tlile, i zde vz
kpodobhD akce, kter&8 je pS21lig lok8lnz2, nej
instalacew § mci vistavn2ho KOMA modul u. Fcels t i v a
L R, a ne jenom kemuni?knac 2a sookuovli?s.?2 3 vipo\
popisuje Zlin Design Week jako neexistujici event., dokud se jeho samotné korlarii geb .

VysvDtluje to t2m, ge projekt po vDtg?2 dob

sitich.

Recipient], Toras.pak na z §v NDr p Projekters tavj Fddnesp @rdjelstyp r § ¢ i

se angaguj 2 od pr vn?2 hozatyookyrstal&velmiamorogrmil upr § c

13.7Dal g2 sponzoringov® a CSR aktivit)y
Vistupem tohoto bloku bylo zjigthRn2 konkur

dobr8. Jak udgswwbyuotzmreOmneck® | 8sti, ve ZI
Week konkurenci, co do podoby akcestupciDot a:
vyznamnych frem k r aj i , a proto byl dot 8z8n2? na
vramcikrajeavwy 8 mc i podpory dal g2ch designovich &

prosphRDchu projektu, naprost § v Davané akae, jep ar t
pro nnD Zlin Design Week jedinelnou spolupr

dod8vs8, ¢ge pr8vnNn to se pro nhN st8vs§ napro
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firmu jinak, neg je zvykgondp drewji?piient i r my
design, ale to je vzhledem zka mNSe n 2 j ejich firem pocl
podporovanl mi akcemi dotazovanlch partner
Barum CzechRallyeZ 1 2 n a Hol eTg sevxcsdo Bodabsekgcaed anest §vaj 2
konkurenty akce ZIlin Design Week. Recipi e

stejnhD jako u ZDW, za W el em brandingu a

V souvislosti gimto blokem, byli recipienti také dotazovami,d a e xi st uj 2 n0j
sl ova, spojen8 pr 8vIDD s e osdppoonvziddr2i nvgyepnt,y nkutleor
pS2pady neexistuj2, avgak nen2? dobSe vn2m!
plan® sliby a falegm8cae8rR&kai fi®e mteij | teplg® 5
anonymn? formu osl oven?2, kdy si gadat el
spol upr 8ci nepohl 2¢g2 tak, aby pSimaypdka n N
chod? ve formBlal gemkdes ®t WSmgfeirem a chyb
pS2stup.

138Asoci ace a personifikace spojen® s
Vkreati vn?2 | 8§8sti hl oubkov®ho pol ostruktL
pSedl ogeno nNhRNkolik projekti upeednhz tae cchefiikn

vn2z2m8n2 znal ky. Vyugita abupblegdestper soni fi kace

13.8.1 Personifikace
Met oda personmyskiaceodak@gan®@ho vyt8&hnout
bez toho, ani g by se vI zkumn 2témcppSéonifikacem a Vv r

znal ky Zlin Design Weeku, tedy toho, jak b

vsouvi sl osti se vgemi o d p o \pédynifikaci Z@BWisema n 1

z8kladnD vizkumu poj2 n8sl eldusjt2uccke nktl,?2 | doevsSi ¢
kterT je r&8d jinl a nechce zapadat do davl
z8roveR je vgak umbDlec na Yrovni. M8 hodnl

kagdl se za n2m ot on 2We eRke cpijganoeanzhneaitl z @k mP | §
| eskTch moder 8torT, Leogovi Maregovi
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13.8.2 Bilboard test

Bil board test mDI takt®g nepS2mo zjigSova
sp2pgpeogektov®ho hl edi ska. Re cirguskgemZim byl
Desigh Weeku, kteryjekah| ®dnut 2 ve sc®n§Si rozhovor
spojeni, kterésejims ouvi sl ost i se znal kou vybavil o.
jednozdopl nNn2 seoskeahonidmivaibemtsh2 mNejrzaji Pmav

jevila nasleduijici:

RecipientBAZ &§8r uka kvality.
RecipientDATo chcete vidRt!d
Recipient GADesignbl 2 ¢ .Ifi d e m

13.8.3 Bubble test
Dkolem bubble testu bylokaepks®t h2om2mBaoge

organizwané wr 8§ mc i progr amu. Konkr®tnhD tedy vn?2
Vi 8§ mc i opening a after party. Tento prosH
Partner Tm, veden? gkoly, organiz8torTm a
drobnéd | er st ven2, al ko i neal ko zdar maup TNasKk
a propagaln2zch materi 81 T. C enhh§édnstiives c BN &§,S i z
rozhovoru. Dotazovan? mnI i tak neptSdobmo zh
prostoru, prostSednictv2m doplnRn2 bubl i ny

Zvizkumu vzeglo najevo, ¢gkaktuyhDf¢gioddheen
VI P hosty je vel mi dobrou vizitkou projek
projektu, recipient C dodav§,e d2 ky prostoru m8 pocit, ge
velmi v8§g2. Dal g2 recipienti dod§8vwvndagymi, ¢ge
[ i dmi , kteS?2 pridnizbboougamNazwijDr gi n®k agkc?2c

podpouji, se jim %dajnhD t®t o mognosti nedost §v

Zg8pornhD byly wvyhodnoceny odpovDdi reci pi e
vystavenychrolu p T fi omtmovpr ostoru na nhD nepTsob?
propagace el i mi novpgdstoruch@rta.eseriRe ADWEOp@iéhu, ¢ e
i mage projektu, prostor vypad8 nevkusnD a

se mhli ve VIP prostoru c2tit speci 8l nhD a
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13.9 Sémanticky diferencial

RecipientTm byl s®mant i ckTl ub§ Blabkevého,i § I
pol ostrukturovan®ho rozhovoru na z8vDr <ce
di ferenci 8lu myko eoV MSivl apodo sbsijt ebkm znal ky,
pSedchoz?2 vipoR®dipirerstpionn@hit Tata p:kotl 0jz ak
pNti stupRoV®0 gk8§Re. (Dvojici tvoBrovygyjys§d$
vyslednych hodnot byl zvolera hodnota vyroku @ r ocent u § | Aédnocenij §d S
p r o b Midledujicich dimenzich:

Nizky potencial Vysoky potencial
NepS2hnmS$Sandosnl
Obyl éYhji mel nl
Pasivnii Ak | n 2

Neznamyi Znamy

Ne ¥s pibemping n T

Nemotivujicii Motivujici

=A =2 = =4 =4 =4 =4 =2

Konzervativnii Kreativni

Tyto di menze byl ytohg,eol ebryy mild az knlad klx Z 1 i
v partnerech vzbuzovat. Jednalo se jednak o vzbuzené faktory aktivity, tak o faktory sily,
souvisejicsc har akt erem a dynamiky projekeuvgedsSh
dimenzichs e | tre&yl, e carzD tWylht vy hoddpreeg8ntualni hodnota a
aritmetickyp r TrmD

-2 -1 0 1 2
Nizky potencial 0% 0% 11,2% 44.4% 44.4% | Vysoky potencial
Nepfinosny 0% 0% 0% 88,8% 11,2% |Pfinosny
Obycejny 0% 0% 0% 44,4% 55,6% |Vyjimeny
Pasivni 0% 0% 11,2% 33,2% 55,6% |Akéni
Neznamy 0% 0% 33,2% 55,6% 1,2% |Znamy
Nedspésny 0% 0% 11,2% 33,2% 55,6% |Uspaany
Nemotivujici 0% 0% 0% 55,6% 44.4%  Motivujici
Konzervativni 0% 0% 11,2% 0% 88,8% |Kreativni

Obrazek 12 Sémanticky diferenciéli Vysledné hodnoty v % (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 13 Sémanticky diferenciéli Vysledné hodnoty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ze s®mantick®ho diferenci8lu vypllvg, ge z
k | a dReclpientihodnoti potenciat n &yl KAvyE® kp AT mNr nT m3).iflodno ¢
potrzup a dopl Ruj2 pSedchoz?2 bloky, kdy dot a
jedinelnl projekt, ale jeho potenci 8l nen

Azngmin, kdy se hodnota uk8zala jako nejni

D§l e d&vaj?2 2nS&|nioes(ndog¢mdmidr n @, chodyd noodcpeonvz2m
vipovhRd2zm a hodnot 2 c? gk8&8l e na Hédkdtaadn
ATjimelind prTmNrnT m thaokdtn®@f epdmvrliz Bj)e pSe
Ak | M 24s/hp B g mbtivlljicii - (v § e rysn hpdnoGemim 4).

Nejvygg? hodnot u, 1 , Hodnotal tohstd \ayrioku je Tencerdzpord k r e a |
spSedchoz2mi vIipovPRDNmi, Kk démciosouenifkd spofupraci u v e
j i g nep Sdvianhrgadyjasspolsprace jetaki 9 del g2 dobu f §dn
vystavy a instalace nejsou to, co byvalo. Mohlo ale taky dpjiks n Dj g2 mu ut S2 b

recipientT vTIli znal ce, kterou zalali wvn2r







































