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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma Méfteni potfeb mladych designérti jakozto cilové skupiny Zlin Design
Weeku analyzuje formu prezentace designéri v ramci designovych festivalll a s ni souvisejici
potfeby a motivaci. Teoretickd ¢ast definuje pojmy jako kulturni management, strategické
pléanovani, prace s publikem a arts marketing. Soucasti teoretické Casti je také metodika prace
stanovujici cil a ucel vyzkumu, vyzkumné otazky a metody. Prakticka cast obsahuje ptredstaveni
festivalu Zlin Design Week, zptsobu, jakym s designéry pracuje, a ptipadovou studii jeho brand
strategie. Soucasti jsou i realizované vyzkumy, analyza ziskanych dat, jejich vyhodnoceni,
zodpoveézeni vyzkumnych otazek a dalsi doporuceni, jakym zplisobem by mohl festival s daty

dale pracovat.

Kli¢ova slova: publikum, prace s publikem, cilové skupiny, motivace, problémy motivace,

potieby, napliovani potieb, hodnoty, designové festivaly, Zlin Design Week

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is Measuring needs of young designers, the target group of the
Zlin Design Week. The thesis analyses how designers present their work within design festivals
and needs and motivation related to this presentation. Theoretical part defines terms as cultural
management, strategic planning, audience development and arts marketing. One part is dedicated
to the thesis’s methodology which appoints the goal and purpose of the research as well as
research questions and methods. The analytical part contains the description of the Zlin Design
Week, how it engages with designers and study of its brand strategy. It consists of the researches
and their analyses, evaluation of research questions and recommendations for the festival on how

it’s possible to use the data.

Keywords: audience, audience development, target groups, motivation, motivation

problems, needs, needs fullfilment, values, design festivals, Zlin Design Week.
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UvVoD

Zlin Design Week je tydenni festival designu, jeden z projektii Komunika¢ni agentury
Fakulty multimedialnich komunikaci UTB. Od doby jeho vzniku v roce 2015 jim prosly
desitky studenttl, jichz mySlenky a nazory festival utvafely. V urcité fazi vSak prestalo byt
ziejmé, které z nich jsou ty stézejni — tedy jakeé je jeho poslani, vize a pro koho Zlin Design

Week vznika.

Proto v roce 2019 vznikla ucelena brandova strategie, ktera vSechny tyto body popisuje a pro
lepsi pochopeni problematiky, jiz se prace zabyva, je jakozto ptipadova studie soucasti
praktické ¢asti.

Téma této bakalarské prace je navazané na problematiku primarni cilové skupiny, mladych
designérti do 30 let. Cilem prace je zjistit, jaky vztah maji tito designéti vici designovym
festivalim, jakou formou se do nich zapojuji, co je motivuje ¢i naopak odrazuje. Prave tato
data jsou totiz potfebna pro dalsi rozvoj Zlin Design Weeku — at’ uz z toho divodu, aby
slouzily jako podklad pro zminé€nou strategii znacky, poméhaly pti nastavovani jednotlivych
¢asti programu nebo byly vyuzity v ramci dalSiho strategického planovani a inovacnich

procesii.

Pokud mé Zlin Design Week fungovat jako platforma pro prezentaci, vzdélavani, sdileni
zkuSenosti a inspirace, je nutné pochopit poteby, hodnoty a motivaci jeho cilového publika,

a budovat tak stabilni pozici a image festivalu, jeho kvalitu a pfinos.

Prvni ¢ast prace slouzi jako teoreticky zkoumané problematiky — od obecného uvodu do
kulturniho managementu popisuje zakladni principy strategické¢ho pldnovani a jakou roli
v ném hraji poslani a vize organizaci. Detailnéji se zabyva samotnou praci s publikem, mimo
jiné vyznamem pozndvani jeho potieb a motivace. V zavéru se pak dotyka arts marketingu
v procesu strategického planovani a pfedevS§im aktualnimi pfistupy v kontextu prace
s publikem. Zavér je vénovan metodice, jez stanovuje cil a ucel vyzkumu, vyzkumné otazky

a metody.

Prakticka cast obsahuje uvodni popis projektu, jakym zptisobem jsou designéti do festivalu
zapojovani a jiz zminénou piipadovou studii brandové strategie. Nasledné popisuje
realizované vyzkumy, na které navazuje jejich vyhodnoceni, zodpovézeni vyzkumnych

otazek a doporuceni vyplyvajicich z predchozich Setieni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNi MANAGEMENT

0d 90. let 20. stoleti zazivaji zemé stiedni a vychodni Evropy extrémné dynamické obdobi
— zmény jako pad komunistického rezimu nebo vstup do Evropské unie se propisuji do
fungovani celé spolecnosti a tim padem i kulturniho sektoru. Instituce zfizované statem Casto
bojuji s modernizaci a adekvatni transformaci svych struktur, zaroven vznika fada novych,
nezavislych subjektl, které se sice snazi aplikovat inovativni pfistupy, nicmén¢ narazi na
svou finan¢ni udrzitelnost. Kli¢ovym faktorem, ktery by dokazal oba typy ukotvit v tomto
proménlivém obdobi a umoznil jim flexibiln€ reagovat na spolecenské promeény, se tak stava

profesionalizace kulturniho managementu (Dragicevic a Dragojevica, 2005, s. 2).

Ptestoze je zde tato problematika uvedena v souvislosti se zemémi byvalého sovétského
bloku, staty jako Velka Britanie, Francie, Nizozemi, Rakousko nebo USA zazivaji v oblasti
kulturniho managementu obrovsky progres — a to jak v praxi, tak na Urovni teoretické

a akademické (Kesner, 2005, s. 261).

Propojovani managementu a marketingovych nastrojii s fungovanim kulturniho sektoru ma
1 své odptirce a vedou se kolem n¢ho rozsahlé diskuze, zda tento ptistup potlaci kreativitu

kulturnich instituci, ¢i nikoliv. (Resch, 2018, s.18).

Avsak pravé hledani rovnovahy mezi realizaci ¢i prezentaci umélecky hodnotnych projektt
a funk¢nosti organizace, je klicovou ¢innosti kulturniho managementu. Organizace by se ve

svém rozvoji mély zameétit na zmény tykajici se:

formalizace a zaznamenavani jiz ziskanych znalosti a dovednosti, a tim padem lepsi

udrzitelnosti organizace a Sifeni jejiho poslani,
e reflektovani potfeb daného publika v programu a sluzbach, které organizace nabizi,

e budovani platforem a iniciativ souvisejicich s vySe zminénym procesem, zapojeni do

sit¢ relevantnich kulturnich organizaci,

e podpory porozuméni kulturni diverzity, prdce na interkulturnich projektech.

(Dragicevic a Dragojevica, 2005, s. 35-36).

To, ze managementové nastroje ziskavaji v kulturni sféfe pevnou pozici, pak dokazuje
1 vzristajici pocet studii na toto téma. Naptiklad vyzkum Arts Council England provadény
mezi lety 1998 az 2003 sice hovofi o diilezitosti umélecky hodnotnych vystav, ale zaroven

upozoriuje na dikladné zvazeni zaClenéni managementu do svého fungovani. Déle lze
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zminit studii agentury A. T. Kearney, ze které vychazi tfi zékladni principy GspéSné

umélecké instituce — véetné profesionalizace jejiho managementu. (Resch, 2018, str. 19-20)

Prace kulturnich manaZzert i administrator ma ze své podstaty rozsahly spoleCensky presah,
z ¢ehoz mimo jiné vyplyva, ze je uzce provazana s dal§imi, externimi osobami, jako jsou
sponzofi, kritici, Zurnalisti, dobrovolnici ¢i zastupci statni spravy. Pravé proto by pro né
mélo byt dilezité identifikovat potfeby a preference tii zasadnich skupin — umélct, publika
a téch, ktefi organizaci podporuji — a nasledné tyto poznatky do managementu

a strategického planovani zaclenit. (Varbanova, 2013, s. 14)
Z definice pojmu ,strategické planovani“ vyplyva, Ze pravé tato aktivita je stéZejni
z hlediska uréeni smérovani organizace, nastavovani jejich priorit a hledani vhodnych zdroj

(Gartnerova, 2020).
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2 STRATEGICKE PLANOVANI V OBLASTI KULTURY

Kesner (2005, s. 269-271) a zminuje, ze podstatou strategického planovani je nastavovani
cili a hodnot, které by mély jasn¢ definovat pifinos organizace, umoznit jeji lepsi fizeni,
prosazovani smysluplnych zmén a ptinaset shodu jak uvnitf organizace, tak i mezi ni

a ziizovatelem.

Mimo vyse zminénych bodua Ize sledovat n€kolik dalSich divodi, pro¢ by se organizace

mély strategickému planovani vénovat v dlouhodobém métitku. Jsou jimi:
e zajisténi stability a zabezpeceni organizace,
e lepsi flexibilita v pfipadé riznorodych a necekanych zmén a krizovych situaci,
e stabilngjsi vyjednavaci pozice,
e lepsi kredibilita organizace a povédomi o ni,
e zvySovani kvality programu,
e rozSifovani publika,

e zvySovani piijmu organizace a zajisténi jeji udrzitelnosti (Gartnerova, 2020).

2.1 Proces strategického planovani

Varbanova (2013, s. 28) porovnava aktualni teorie a pfistupy v oblasti strategického
planovéani a na zéklad¢ nich formuluje n¢kolik otazek, kter¢é mohou slouzit jako osnova

v procesu strategického planovani:
e Kde se chce organizace nachéazet v horizontu n¢kolika let?

e Kde se nachazi nyni s ohledem na to, co d€la, jaky ma inovacni a byznysovy

potencial?

e Jak funguje jeji externi prostiedi, jaké v ném pievlada;ji trendy a jakou ma organizace

pozici vici svym stakeholderim?
e Ze kterych zdroji muze Cerpat informace?
e Jaky rozsah maji jeji interni zdroje a kapacita?

eV jakych smérech by se mohla zménit, aby dosdhla svych cili?
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Prezident The Kennedy Center for the Performing Arts ve Washingtonu D.C., Micheal

Kaiser (2009, s. 14), déli strategické planovani na faze:

e pfipravy (odsouhlaseni sméru, jakym se planovani bude ubirat, definice poslani,

které slouzi jako motivacéni faktor),

e analyzy (shromazd’ovani udajii o externim i internim prostiedi, ze kterych vzejdou

klicové¢ strategické otazky),

e vypracovani strategii (zhotoveni konkrétnich planii, které pomohou dosazeni

poslani).

»Analyza prostfedi, v némz tyto podniky plisobi, ve spojeni s objektivni analyzou vlastnich
silnych a slabych stranek, se ukézaly jako zasadni pro stanoveni nejefektivnéjsiho zptisobu,
jak dosahnout cili podniku. V tomto ohledu se potieby umeélecké organizace nijak nelisi od
potieb ziskového podniku. I kdyZz zformulovat poslani umélecké organizace (Ci jakékoli
z provedeni analyzy prostfedi a ndsledného stanoveni strategie jsou totozné,” shrnuje pak

Kaiser (2009, s. 13) cely proces a odiivodiiuje vyznam jednotlivych ¢asti.

Samotny strategicky plan, je — jak jiz bylo zminéno — variabilni materiél, v zasad¢ vSak jeho
strukturu tvofi analyzy a hodnoceni, formulace poslani, vize a strategické cile, taktika
a ukoly vedouci k realizaci téchto cili (v€etn¢ hodnoticich kritérii), podrobné programy

a opatieni k splnéni cilti, plan zdrojt a kapacit a akéni plan. (Kesner, 2005, s. 273)

2.2 Poslani, vize a cile

Pojem identita popisuje systém hodnot organizace, jeji charakteristicku. Mélo by se jednat

vvvvvv

vvvvvv

aktiv. (O’Reilly, Rentschler a Kirchner, 2014, s. 81-86)
Kli¢ovymi faktory, které s identitou organizace souvisi, jsou vize, mise a cile, coz je divod,
proc€ se i tyto body zahrnuji do strategického planovéni. (O’Byrne)

Mise, nebo-li posldni, je podstata existence dané organizace. Odpovida na otdzky, co
délame, komu a jak tim slouzime a pro¢ existujeme. Poslani zasadné ovliviiuje celé

fungovani organizace od nastaveni vizi, cilii az po konkrétni strategie ¢i program.
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Stejnou mérou pusobi i na jeji konkurenceschopnost. Soutéz o zékazniky se totiz stava stale
intenzivnéjsi 1 v kulturni sféfe — naptiklad National Endowment for the Arts zmapoval
v USA v roce 2009 dvoundsobny pokles navstévnosti, zatimco mnozstvi organizaci
exponencialné vzrostlo. Kulturni subjekty by se vSak nemély soustiedit na otazku, proc¢
navstévnici nepfichazi, ale ptat se, kdo jsou a pro¢ by to mélo zdkazniky zajimat — stejné

jako to délaji komerc¢ni firmy. (O’Reilly, Rentschler a Kirchner, 2014, s. 86)

Vize definuje stav, kterého chceme dosahnout v budoucnosti, stav, ktery inspiruje a motivuje
samotné zaméstnance 1 vetfejnost. Tvofi se v horizontu 5 az 10 let a stejné jako poslani by
m¢ela byt jasné a stru¢né¢ formulovana (jednou az dvéma vétami) a vSeobecné piijata v celé

organizaci (Gartnerova, 2020)

Cile oznacuji konkrétni milniky, kterych chce organizace dosahnout, jednotlivé kroky

vedouci k naplnéni mise a vize.

Hodnoty jsou zakladni etické principy, na kterych organizace stoji a které uznava. O jejich
vyznamu se zmifluje i Neumeier (2008, s. 133) a pfirovnava je k lidskym rystim — stejné jako
lidé se 1 znacky vyviji a ne vzdy musi byt konzistentni. Diky hodnotam si vSak vytvari vzorce

chovani, klicové rysy, se kterymi se lidé dokazi ztotoznit, a znacka se tak pro n¢ stava blizsi.

VISION

What do we want to
be?

>
o
1
[
<
-
[
w .

MISSION L VALUES

VE BELEIVE?
Why do we exist?

Obrazek 1 — Schéma misi, vizi a hodnot (Zdroj: Gartnerova, 2020)
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Jednou z metod, ktera se pro tvorbu poslani vyuZziva, je metoda Zac¢néte s pro¢ Simona Sinka
(2013, s. 24). Zakladem této metody je tzv. Zlaty kruh, tfi Girovné, na kterych organizace
funguji, tedy CO délaji, JAK to dé&laji a PROC to délaji.

Pravé v souvislosti s poslanim je zde dulezitd ¢ast PROC. ,Je to cil, hlubsi smysl
a pfesvédCeni, ktera pohanéji kazdou organizaci a také individudlni kariéru kazdého

¢lovéka, popisuje tuto pfi¢inu motivace a inspirace Sinek (2013, s. 25).

Vytvoteni strategického planu, ktery v sobé zahrnuje cile a poslani organizace, slouzi jako
zéklad rozvoje publika. Na ten by mély byt navazané dalsi vyzkumy a sbéry dat tykajici se
jeho poznavéani — v ptipad¢, Ze organizace témito daty nedisponuje, nemiize adekvatné
oslovovat své cilové skupiny, a pfichazi tak o publikum, které by se podilelo na napliovani

jejich cili. (Deml, Hanus a Liskova, 2013, s. 5)
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3 ROLE PUBLIKA

,»Porozuméni, pochopeni a budovani publika je klicovym elementem pro udrzitelny rozvoj
nejen univerzitnich galerii, ale vSech kulturnich instituci, do budoucnosti. Zamétrovani se na
obsahovou kvalitu vystav pomalu nahrazuje soustfedénd prace s publikem. Navstévnik se
ptirozené stava zékladnim prvkem a nedilnou soucésti tvorby komunikaéni a organiza¢ni

strategie. (Gartnerova, 2019, s. 227)

Pravé zaClenéni rozvoje prace s publikem do strategickych planti mize zajistit prosperitu
organizace, umoziuje se soustiedit nejen na obsah prezentace, ale i samotny zéazitek z ni

a hledat riiznorodé zptisoby, jak publikum zapojit (Murphy, 2016).

Vystiznou definici publika nabizi Deml, Hanus a Liskova (2013, s. 4), ktefi publikum
popisuji ,,jako osoby, které n¢jakym zpiisobem vnimaji umélecka dila nebo navstévuji
kulturni organizace — tedy divaky, ¢tendfe, navstévniky a posluchace, stejné jako Gcastniky

doprovodnych aktivit.*

Stejné jako spoleCenské zmény ovliviiuji vnimani znacek, jsou jejich dasledkem 1 zmény
v ptistupu k praci s publikem a jeho roli obecné. At uz se jedna o rozdily souvisejici
s novymi technologiemi, demografickymi proménami populace, rostouci urovni dosazeného
vzdelani ¢i névaznosti zpisobu financovani kulturnich instituci na danou ekonomickou
situaci, lze tyto tendence sledovat v celé Evropé. Absence adekvatnich marketingovych
nastrojii vyustila ve vznik novych piistupti a aktivit, pro které se nyni uzivd oznaceni

audience development. (Deml, Hanus a Liskova, 2013, s. 3)

3.1 Publikum a instituce

Kottova (2019, s. 67) popisuje s ohledem na aktualni vyvoj kulturni instituce (pfedevsim pak
ty zaméfené na prezentaci soucasného uméni) jako ,,mista spolecenské vymény, ktera
ptesahuje nejen hranice jednotlivych obort, ale také hranice socidlni.” Nasledné vSak sama
hovoii o tadé situaci, které jsou s touto definici v rozporu, a pfitom v prostiedi téchto

instituci zcela bézné.

Jednou z nich, o které¢ taktéz hovoti Danielle Rice v publikaci Ex-pozice (2018, s. 177), je
konflikt z4jma, ktery na padé kulturnich instituci vznika. Na jedné strané zde stoji zajmy
odbornikti a kuratort, tedy lidi, ktefi instituce formuji v profesionalni a teoretické roving,

a stézejni je tak pro né vystavni koncepce, potazmo vyzkumna Cinnost, na strané¢ druhé
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figuruji zfizovatelé s byznysovymi plany a urcitou vizi ohledné funk¢nosti a udrzitelnosti

instituce a nakonec do tohoto prostiedi vstupuje skupina tieti, tedy samotni navstévnici.

Pfitom publikum ma pro instituce zasadni roli a je jednim z klicovych subjektt, které
ovliviiuji jejich znacku. Pokud se totiz divaci podili na koprodukci znacky, miize se jednat
o daleko piinosnéjsi proces, nez kdyby k nému management ptistupoval pouze jako k urcité

marketingové aktivité¢ (Heather Maitland, 2008)

Vztahem mezi kulturnimi institucemi a jejich publikem se ve svém ¢lanku pro The Guardian
zabyva i McQuaid (2014), konzultant v oblasti tzv. visitor experience. Uvadi zde, ze pokud
se kulturni a umélecké instituce cht&ji vyvijet, je potfeba, aby zménily zpusob, jakym ke
svym navstévnikim pfistupuji — tedy aby navstévnici nefigurovali mimo strukturu

organizace, ale stali se jeji soucasti, ktera ji ptfimo ovliviiyje.

Zpusob interakce mezi instituci a divakem vyhodnocuji tzv. visitor studies, navstévnické
studie. Pokud je instituce vniméana jako misto poskytujici divakiim volnocasovy zaZzitek
zkouma se, kdo chodi do muzea, jak casto, ptfipadné¢ kolik penéz v ném utrati. Druha
moznost, orientovana spise na hodnoty a potieby, vyzaduje prizkum toho, pro¢ lidé muzea

navstévuji, co jim to piinasi a ¢i co jim naopak v navstéve brani. (Rice, 2018, s. 176)

»Pokud ale zvazujeme skute¢nou potfebu uméleckych instituci porozumét svym
navstévnikim a jejich zkuSenostem a na zékladé¢ takovych informaci se pokouset o rozsifent,
proménu nebo navazani jiného vztahu s publikem, pouhé vycisleni mnozstvi navstévniki
zdaleka nestaci,* vyjadiuje se k probihajicim vyzkumiim Kottova (2019, s. 15). ,,Do stfedu
z4jmu se dostava samotny prozitek, ktery s sebou vnimani uméleckého dila nese. Ten je

vvvvv

akei.

3.2 Déleni publika a segmentace

V marketingu se déleni zakaznik a trhu oznacuje terminem segmentace — aktualni ptistupy

pak vyuzivaji tzv. STP marketing — segmentace, targeting a positioning:

e Segmentace znamena roz¢lenéni trhu podle urcitych kritérii, kterd si organizace
stanovi, na mensi skupiny. Diky tomu, ze kazdy z téchto segmentt (skupin) mé svou
charakteristiku a sdruzuje zakazniky s podobnymi vlastnostmi, potfebami a pranimi,

1ze pro n€ vytvaret specifické produkty a sluzby a zvolit adekvatni styl komunikace.
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e Targeting popisuje proces zacileni na idealni segmenty, kterym se chce organizace
vénovat. V potaz se bere, jaké benefity jsou pro dané segmenty stézejni, a kolik
financi a Casu Ize jednotlivym segmentiim vénovat. Cilit je pak mozné bud’ na jeden
segment, ¢i si zvolit vice kli¢ovych skupin, na které se bude orientovat.

e Positioning je posledni bod, nastroj marketingové komunikace vystihujici, co je pro
organizaci typické, ¢i vyjimecné. Lze ho také charakterizovat jako obraz organizace
(image), ktery by si publikum mélo vytvotit (Bacuvcik, 2012, s. 72-74).

V oblasti uméni se pak aplikuji nasledujici modely segmentace:

e demograficka segmentace: na zaklad¢ kritérii jako pohlavi, v€k, socialni postaveni,

e dle chovani publika: jaké maji vici organizaci postaveni a jestli ji navstévuji — ti,
ktefi navstévu zamysli, ti, které by bylo mozné presvédcit, a ti, ktefi zaujimaji
odmitavy postoj,

e dle nabidky vyhod: co od navstévy oCekavaji a jaké benefity jsou pro né stézejni,
(napf.: zabava, program pro déti, dobré zazemi),

e psychologicka segmentace: v potaz se bere zivotni styl, zdjmy, politicka ¢i
nabozenska orientace) (Morris, Hargreaves a Mclntyre, 2007, s. 24).

Morris, Hargreaves a Mclntyre (2007, s. 27) uvadéji 1 pét kritérii, které by se mély brat

v potaz pii utvareni jednotlivych segmenti.
e Skupiny by mély mit spolecné potieby,
e byt jasné odliSitelné diky rozpoznatelnym rozdilim,
e byt dosazitelné komunika¢nimi kanély dané instituce,
e schopné se zachovat Zadanym zptisobem,
e zpusobilé reagovat rozdiln€ na riznorodé marketingové strategie.

Vyuziti segmentace pro marketingové tcely je pouze prvnim krokem k pochopeni publika.
Teprve hlubokym porozuménim zajmii, obav, motivace, ptani a celkové charakteristiky lidi,
ktefi s organizaci pfichazi do kontaktu, lze vyvinout kvalitni insight, ktery nasledn¢
ovlivituje chod organizace od designu samotnych expozic, po webovou prezentaci €i zplisob

prodeje vstupenek — tedy kompletni prozitek navstévnika (Murphy, 2016).
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3.3 Poznavani potieb a prani publika, motivace

Bacuvcik (2012, s. 9) potfebami oznacuje stav nedostatku pocitovany Clovékem. Jsou
vlastni kazdému z nich, Ize je nckolika zpisoby délit a predevSim je jejich existence
predpokladem pro jakoukoliv formu marketingu. Souvisejicim psychologickym jevem jsou

pak prani, tedy poptavka po stimulech, které maji potencidl konkrétni potiebu uspokojit.

Ve chvili, kdy se kulturni instituce za¢nou zabyvat otazkou, kdo je jejich publikum, méli by
zaroven zjistovat, co toto publikum chce a ocekava. V tomto procesu pak uz neni dostacujici
rozdélit své zakazniky do urcitych segmentti na zdklad€ dat — s vyvojem spolecnosti se lidé
posouvaji k vrcholu Maslowovy pyramidy, tedy potiebam jako je uznédni a seberealizace,
a tento progres vyzaduje ¢im dal tim individualngjsi pfistup, ktery zohlediuje jejich osobni

nazory a emoce. Neumeier, 2016, s. 3)

Potieba
seherealizace

/7N
/o ——"\
/ Potieha hezpeci ajistoty \
/ Lakladni télesné, fyziologické potiehy \

Obrazek 2 — Maslowova pyramida potieb (Zdroj: https://cs.wikipedia.org/)

Maslowova pyramida ilustruje provazanost a navaznost riznych potieb, jejich hierarchii.
Kromé fyziologickych potieb souvisejicich se zakladnimi télesnymi funkcemi ¢i potfebou

bezpeci zahrnuje tento systém 1 jiz zminéné vyssi potieby jako:

e potieba lasky a sounaleZitosti, potfeba byt milovan, byt soucasti urcitého kolektivu

a v kontaktu s dalSimi lidmi,

e potfeba uznani (napiiklad za odvedenou praci), pozornosti, ziskdni socidlniho

statusu a respektu — diky ¢emuz dokaZzeme byt sami na sebe hrdi,


https://cs.wikipedia.org/
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e potieba seberealizace, ktera stoji na ,,vrcholu* tohoto systému, pottebu dosahnout
urcitého vnitiniho naplnéni a Stésti (Gzce souvisi naptiklad i s kreativitou) (Walter,

2015, s. 72-73).

Existuje samoziejme i n€kolik dalSich modeld systematizujicich lidské potieby a to i pfimo

v souvislosti s konzumaci kultury a umeéni. Jedna se naptiklad o ¢lenéni na potieby:

e funkéni — vznikaji ve chvili, kdy zazivame néjaky problém, nebo pocitujeme urcity

nedostatek,
e symbolické — jsou propojené s vyznamem, ktery prikladame produktu ¢i sluzbé,

e socialni — podobné jako potieba uznani popsand v Maslowove pyramidé souviseji se

zaClenénim jedince do spolecnosti,

e emo¢ni— reflektuji naplnéni skrze lasku, potéseni, radost nebo zébavu (Walter, 2015,

s. 75).

V kone¢ném disledku neni dilezité, ktery piistup je ,,spravny*, ale to, jak se podaii cely
koncept potfeb uchopit v rdmci arts managementu a aplikovat ziskané poznatky, uvadi

Walter (2015, s. 76).

V souvislosti s procesem naplilovani potieb, je nutné zminit jesté jeden faktor, ktery ho
zdsadn¢ ovliviluje, a to je motivace. Ta funguje jako hybna sila daného chovani.
V marketingu a zdkaznickém vyzkumu hraje dulezitou roli jiz od 50. let 20. stoleti —
o vyznamu motivace se hovoii napiiklad v rdmci tzv. costumer journey, zdkaznické cesty,
kdy mira motivace zasadn¢ ovlivituje chovani zédkaznika a to, jak moc je ochotny vykonat

urcity krok (Neumeier, 2008).

Z kulturniho a uméleckého hlediska prozatim zlstava komplexni systém motivace publika

nejasny. (O’Reilly, Rentschler a Kirchner, 2014, s. 93)

Pfesto je mozné vyuzit fadu zpisobu, jakymi lze prizkumy a mapovani potieb a ptani
publika realizovat. At uz sbérem dat ze svych webovych strdnek (napt. tdaje o poctu
unikatnich uzivatell, jaké stranky lidé navstévuji ¢i odkud piichazi), neformalnimi
rozhovory s navstévniky, diskuznimi krouzky nebo jednoduchymi dotaznikovymi Setfenimi
— vSechny tyto aktivity jim pomohou své publikum Iépe pochopit. Pokud se jim zaroven
podaii jasn¢ definovat své poslani a vizi, nabizi se tim cesta k daleko efektivnéjSimu

marketingu (Maitland, 2006).
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3.4 Prace s publikem

Skrze poznavani publika se dostavame zpét k uvodu této kapitoly a zaméteni na praci s nim,
ktera se v zahrani¢i oznacuje terminem audience development. Ptestoze prvni prazkum
plosné mapujici participaci v umelecké sféfe realizovala Arts Council of Great Britain uz
v roce 1986 a pojem audience development se v této souvislosti zacal postupem casu bézné
pouzivat, zatim neexistuje jeho jedna vSeobecné uznavand definice (Maitland, Audience

Development).

Absence jednotného vykladu mtize byt problematicka nejen pro pasivni piijemce, ale i pro

ty, ktefi se jim aktivné zabyvaji.

e Marketéfri ho vnimaji predev§im jako proces podporujici budovani samotné
organizace, dilezité je pro né¢ poznavani chovani presné¢ definované skupiny

navstévniki, jeho monitoring a vyhodnocovani.

e Ti, ktefi zodpovidaji za tvorbu programu a vzdélavani, se vice orientuji na

spolupraci, jednotlivce a kvalitu jeho prozitku.

e Samotnym tvircim a umélcim pak jde predevS§im o ziskavani publika
a pochopeni jejich prace, pficemz pro né byva obtizné urcit svou konkrétni

cilovou skupinu a aktivity souvisejici s audience development vyhodnocovat.

Lze tak vidét, Zze ve chvili, kdy se organizace chce vénovat praci s publikem, miZze jit
o zna¢n¢ komplikovany postup. Ani jeden z pohledt vSak neni chybny — ba naopak piinasi

rizné perspektivy, jakymi lze na aktivity organizace nahlizet (Maitland, 2000).

V reakci na tuto situaci realizovala Arts Council of England (2016) rozsahly vyzkum, jehoz
cilem bylo najit jeji vychodisko. ,,Audience Development“ je zde popsan jako proces
napliovani potfeb publika (existujiciho 1 toho potencidlniho), a tim padem 1 vytvaieni
dlouhodobych vztahli. Zahrnuje v sobé jak prvky marketingu, tak samotny provoz, program,

vzdelavani, péci o zakazniky ¢i distribuci.
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Artistic Education

Audience
Development

Marketing

Obrazek 3 — Interakce mezi subjekty zapojenymi do prace s publikem (Zdroj: Heather
Maitland, Audience Development, s. 3)

Vystizné tyto aktivity popisuje i Lipps (2015), ktery hovoii o budovani smysluplnych,
dlouhodobych propojeni mezi lidmi a uméleckymi organizacemi. Cilem strategické prace
s publikem neni dosdhnout co nejvysSiho poctu navstévnikl, ale vytvofit komunitu

zaloZenou na spolupréci a vzajemné podpofte.

3.4.1 Mozné pristupy k praci s publikem

Na zakladé vyzkumu Audience Development, How to place audiences at the centre of

cultural organisations

V roce 2017 byla zvetfejnéna studie spolec¢nosti IETM pro Evropskou komisi, “Audience
Development. How to place audiences at the centre of cultural organisations”. Studie
mapovala existujici pfistupy v praci s publikem a nasledné zkoumala inovativni praktiky 30
organizaci napii¢ 17 zemémi Evropské unie. Na zaklad¢ tohoto postupu vznikl katalog
zkoumanych instituci a manudl, jehoz tcelem je vybalancovat konkrétni postupy a metody

s fakty, které vyplynuly z vyzkumu.

Manuadl je rozdélen do dvou casti — néastrojli a pravidel. Nastroje jsou formovany jako série
péti vyzev v kombinaci s dotaznikem, diky kterému si organizace muze sama zhodnotit,

v jaké situaci se nachazi, jaké jsou jeji kapacity a kam by se méla vyvijet.

e Kdo jste a pro koho jste — prvnim krokem je jasna definice poslani a vize organizace

a s tim souvisejici urceni toho, kdo je jeji publikum a kdo by jim mohl byt,
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e vyvazZeni priorit organizace s prioritami publika — tato faze stanovuje hranice
mezi hodnotami, za kterymi si organizace stoji, uméleckym a kulturnim pfinosem

a tim, do jaké miry se bude pfizplsobovat potfebam publika,

e zaméreni, naslouchani, porozuméni — rozd€leni publika na konkrétni cilové

skupiny s ohledem na jejich potieby a zpisob cileni,

e zhodnoceni reilné kapacity — zhodnoceni dostupnych lidskych zdroji

a specializace v§ech zaméstnancil,

e promysleni disledki — zhodnoceni kapacity organizace a moznych disledki prace

s publikem.

Nasledna doporuceni se tykaji predevsSim spoluprace se stakeholdery a zastupci spravni
spravy s ucelem zajisténi lepsi stability a uchopeni prace s publikem na vSech trovnich.
Zahrnuji témata jako zvySovani povédomi o konceptu a strategii audience development,
zlepSovani kapacity organizace tak, aby se mohla tomuto procesu dikladngji vénovat nebo
propojovani kulturniho a vzdélavaciho sektoru a jejich vzajemné podpory. (Bollo et al.,

2017)
OF/BY/FOR ALL

Metoda OF/BY/FOR ALL byla vytvofena na zaklad¢ praktik, které¢ do svého fungovani
aplikovalo Museum of Art and History (MAH) v Santa Cruz. Nina Simon (2018), autorka
a feditelka muzea, béhem konference MuseumNext v Londyn¢ popsala vyvoj metody. Ten
vychézi pfedevS§im z rozporu mezi tim, jak kulturni instituce chtéji (a potiebuji) nové
navstévniky a riznorodé komunity a jak tuto potfebu reflektuji ve své struktute. Problém
tedy nespociva v tom, jak lze ziskat nové publikum, ale co jsme ochotni zménit pro to,

abychom toto publikum ziskali.

V roce 2011, kdy Simon nastoupila na pozici feditelky MAH, byl rozpocet instituce 700 000
$, m¢la 7 zaméstnancti a 17 000 navstévnikid ro¢né. Jako ukazatel efektivity OF/BY/FOR
ALL metody mizeme brat fakt, Ze v roce 2018 to byl rozpocet 3 000 000 $, 32 zaméstnancti
a 140 000 navstévnika (Simon, 2018).

Samotna metoda pracuje se ttemi zakladnimi ptistupy, které se v diisledku prolinaji:

e ,,OF% jsou organizace, jichz samotna struktura odrézi spektrum cilové komunity.
Dulezita je diverzita v tymu, kterd umoziuje d¢lat lepsi strategicka rozhodnuti,

a diky sdilenym hodnotam a nédzortim se s ni publikum dokaZze 1épe ztotoznit. Zmény



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

souvisejici s touto strategii by se méli propsat do veSkerych aktivit snimi

souvisejicich (od naboru novych ¢lend az po leadership).

o Lze zde spatfit ndvaznost na téma znacek a jejich budovani. Neumeier
(s. 139) hovoti o ,,tajemstvi zivé znacky*, spocivajici v tom, Ze hodnotami,

kterymi se znacka prezentuje, Zije cela organizace.

e _BY“ jsou organizace zalozené na Uzké spolupraci s cilovou skupinou. Jsou
oteviené jejim talentim, napadim, z4jmim a zdrojim. Tim, Ze ji aktivné zapojime

do tvorby programu, ddvame najevo, Ze ji divéfujeme a jeji nazor respektujeme.

o Pokud chceme dosédhnout toho, aby organizace fungovala na tomto principu,
je potieba hned z pocatku jasn¢ formulovat a diverzifikovat, kdo jsou lid¢,
ktefi pro nas mohou byt takto pfinosni, jak je mizeme oslovit a déle s nimi

komunikovat, spolupracovat a jak je podporovat.

e ,LFOR“ lze popsat jako idedlni stav, kdy organizace pro své publikum vytvafi

hodnotné zazitky.

o Existuji rizné zptsoby, kterymi 1ze tohoto stavu dosahnout. Jaké je soucasné
slozeni publika a jak si ho pfedstavujeme ve vysledku? Co nas dovede

vvvvvv

,,otevienost srozumitelné?

Z dostupnych dat vyplyva, ze primérné je instituce tvotena ,,BY* z 0-10%, v ptipadé¢ MAH
to je az 90%. Vypada to naptiklad tak, Ze v roce 2011, kdy se na ptipravé programu podilelo
50 partnert, méli 17 000 navstévnikd, ale v roce 2018 to bylo 2 000 partnert se 140 000
navstévniky. Jednd se o logicky vysledek toho, Ze dani partneti/tviirci maji kolem sebe své

vlastni komunity, které¢ se tak o instituci dozvi a rozsituji jeji publikum (Simon, 2018).

identify a

community of interest —1

set a specific
goal

build new practices,
partnerships & projects

to achieve that goal

2
v e

track your progress el OF deeper
commitment

Obrazek 4 — Postup bliz§iho poznavani komunit (Zdroj: https://www.ofbyforall.org/ )
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4 ARTS MARKETING

Radka Johnova (2008, s. 16) popisuje marketing jako poznavani a napliovani potieb
zékaznikli — arts marketing se pak timto procesem zabyva ve vytvarné a kulturni sféfe.
Upozoriuje tak na rozdil mezi marketingem a prodejem. ,,Marketing se nejdiive pta, co
zakaznik na trhu vyhledava, a pak pfipravuje nabidku, ktera odpovida zakaznikovym pianim
a ocekavanim.*

Optimalizace role publika v uméni a kultufe by tak méla byt zdsadni ulohou arts marketingu.
Organizace, kterd neustale zkouma mozné zpisoby, jak uspokojit jejich potieby a zjisténé
poznatky reflektuje ve svych aktivitach, mize zaroven ziskat konkuren¢ni vyhodu, protoze
hodnoty, které¢ bude vytvéret, budou pro dané publikum atraktivnéj$i nez hodnoty jiné
organizace. Pfikladem mutze byt model oznaCeny jako ,,mission fulfilment-centered

mindset (mindset orientovany na naplnéni mise) aplikovany v Perth Institute of

Contemporary Arts (PICA). (O’Reilly, Rentschler a Kirchner, 2014, s. 92-94)

O soucasném postaveni publika a jeho vlivu na rozvoj organizace a jeji uspéch, se zminuje
1 Walter (2015, s. 62) a ptirovnava marketing k ,,lepidlu, které drzi pohromad¢ konzumenty
kultury s nabidkou organizace®. Bez toho, aniz by organizace pracovala s marketingovymi
nastroji, diky kterym se udrzuje v kontaktu se svym publikem a prezentuje svou nabidku,
nelze zajistit jeji udrzitelnost. A pravé proto, Ze marketing funguje jako spojnice mezi
organizaci a jejimi zakazniky, je jeho klicovou ulohou tyto zakazniky poznat — zjistovat

jejich potfeby a vytvaret adekvatni nabidku, ktera je dokaze naplnit.

4.1 Vyvoj marketingu a marketingovych koncepci

V souvislosti s vyvojem marketingu a jeho pozici viaci trhu, lze hovofit o tzv.
marketingovych koncepcich. Johnova (2008, s. 23-24) téchto koncepci zminuje pét —
vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a holistickou — pfi¢emz zdsadni rozdily

spocivaji v rozsahu produkce, propagace a postoji vici zakaznikovi.

To, jak se cely systém vyvijel, vystizn¢ popisuje Neumeier (2016, s. 20). Jeho zacatek
muzeme sledovat u (masové) produkce produktu, zatimco v soucasnosti se nachazi u emoci,
které tento produkt (a v disledku celd znacka) vyvolava v zakaznikovi — posouva se od
vlastnosti produktu, k tomu, co d¢€la, az po to, jak se diky nému lidé citi. Jestlize prvné

spocivala veskera kontrola v rukou firmy, nyni se o ni d€li spolecn¢ se svymi zédkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Pokud bychom se zaméfili Cisté na oblast art marketingu, prvni tendence aplikovat n¢které
principy marketingu do oblasti uméni a kultury se objevuji od 70. let 20. stoleti. Souvislost
1ze vidét v rozvoji specializovanych marketingovych oblastni (jako napt. marketing sluzeb
a neziskovych organizaci) Ci filantropie, ktery v tomto obdobi probihal. (Colbert a St-James,

2014)

Na tuzemském trhu se pak marketingovy pfistup v ramci neziskového a kulturniho sektoru
zacina rozvijet az pocatkem 90. let, vyrazné pomaleji nez v komercni sféfe — at” uz kvili
nedostatku financi (a souvisejicimu legislativnimu ukotveni) a samoziejmé i jako disledek

uplného podcenéni moznosti jeho vyuziti. (Johnova, 2008, s. 22)

4.2 Aktualni pristupy

Diky pnuti mezi kulturou a zdroji, ze kterych by méla byt financovana, a negativhimu
vnimani aplikace marketingovych principti do této oblasti, byla dlouho dobu pozice publika

v kultute potlacovana (Walter, 2015, s. 22)

V poslednich letech se vSak nachazime v obdobi, kdy se zdkaznik a jeho potfeby stava

aktivni soucasti kulturnich instituci, a tim padem i jejich marketingu (Bacuv¢ik, 2012, s. 72).

Tuto tendenci reflektuji napifiklad i zmény v marketingovém mixu, nastrojich, které
,umoziuji vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném miste
za podminky, Ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi.” (Piikrylova a Jahodova, 2010,

s. 16)

Pivodni model, ktery sestaval z tzv. 4P — product, price, place, promotion — se tak rozriista

o dalsi ,,P*, pficemz v kontextu této prace je vhodné zminit napiiklad:

e people: upozornuje na dalezitost lidi, ktefi jsou na instituci navazani — zaméstnanci,

ti, ktefi znaji potteby publika, stakeholders i zékaznici,

e participation: popisuje aktivni spoluti€ast zakaznikt a jejich vtazeni do programu,

e partnership: zminuje roli, kterou mohou sehrat firmy, sponzofi i samotni
ziizovatelé, a jak se jejich pozice odrazi na mnozstvi zdroji a tim padem i kvalité
sluzeb,

e potential possibilities: odrazi jeden z principii brandingu, tedy Ze pro odliSeni

riznych subjektli ve stejném odvétvi jsou zasadni jejich vize a inovacéni pfistup.

(Johnova, 2008, s. 20)
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Zaroven vznikaji i modely zcela nové, odrazejici potfeby soucasného marketingu

orientovaného na zékaznika jako jsou 4C:
e costumer value: hodnota, kterou by znacka méla pfinaset zakaznikovi,
e cost: velikost nakladd zakaznika,
e convinience: pohodli spojené se ziskanim produktu,

e communication: dilezitost komunikace mezi znacnou a jejimi zékazniky

(Kotler, 2003, s. 70).

Diky druhému z aktudlnich modela by se firmy mély jesté vice propojit se zakazniky, jejich

potiebami a zprostiedkovavat hodnotny a smysluplny obsah. Oznacovan je jako 4E:

e experience: zdkaznici uz neoc¢ekavaji ,,jen‘ prosty vyrobek nebo sluzbu, rozhodujici
je pro né zazitek s nimi spojeny,
e exchange: cena stale hraje dilezitou roli, pfibyvaji ale i dal$i nezanedbatelné faktory

jako cas, ktery zakaznik znacce vénuje, a to, zda se tyto ndklady opravdu a¢inné

promitaji do vztahu mezi zakaznikem a znackou,

e everyplace: nestaci pouze dodat produkt cilové skupiné ve spravny ¢as, na spravném
miste a co nejpohodIngéji, je potieba s ni interagovat a umoznit ji se do tohoto procesu

zapojit,

e evangelism: znacka by méla byt jako nabozenstvi a sami zédkaznici by m¢li §ifit jeji

poslani (Retailers Need New Tools For Marketing, 2017).

Prestoze je zde tento piistup uveden v souvislosti s komercni sférou, lze tyto tendence
sledovat 1 v kultute, kde se péCe o publikum a jeho rozvoj se stava dilezitou soucasti
strategického planovani, a tim padem 1 jejich managementu a marketingu. (Deml, Hanus

a LiSkova, 2013, s. 2)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Po péti letech fungovani prochazi Zlin Design Week revizi svych aktivit a ucelenim celého
konceptu. S tim souvisi dva zasadni kroky, které v tomto sméru byly podniknuty — vytvoieni

brand strategie a ptiprava dlouhodobého strategického planu.

Z tohoto procesu vyplynula pro festival klicova role mladych designért, na jejichz podporu
se zaméfil. To, Ze Zlin Design Week doposud nedisponoval zadnymi daty, které by
popisovaly potieby této skupiny v souvislosti s prezentaci jejich prace, ma negativni vliv na
fadu aktivit, jako je tvorba programu, tvorba konceptu Opencallu a propagace jak této casti,

tak festivalu jako celku.

5.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky vztah maji mladi designéii vici designovym festivalim, jakou
formou se do nich zapojuji, co je motivuje ¢i naopak odrazuje.

Poslanim Zlin Design Weeku je podporovat mladé designéry a vytvaret prostor pro jejich
setkavani s profesionaly v oboru a firmami, prostor pro sdileni zkuSenosti a inspirace. Aby
byla tato platforma funk¢ni, je potieba ji vystavét na realnych datech, kterd pomohou

pochopeni potieb designérii a vyse zminénych faktord. To by mélo v budoucnu upevnit

pozici a image festivalu, zvySovat jeho kvalitu a pfedevsim podpofit jeho pfinos.

5.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Co je v rdmci designovych festivalll pro designéry atraktivni?

VO2: Jakym zplsobem designéfi na téchto festivalech prezentuji, ¢i by chtéli prezentovat
svoji praci?

VO3: Jaké faktory ovliviiuji motivaci designéri?

5.4 Respondenti

Kvantitativni vyzkum je zamétfeny na mladé designéry, tedy primarni cilovou skupinu Zlin
Design Weeku, kterd zahrnuje studenty umeleckych sttednich a vysokych skol a jednotlivce
do 30 let. Vzorek vychazi z celkového poctu piihlaSenych do Opencallu pro rok 2020, ktery
&ital 107 projektti — optimalni by tedy bylo piesahnout hranici 100 respondentt, 80 z Ceské
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a Slovenské republiky a 20 ze zahranicni. Vybérovy soubor tak bude reflektovat cely

koncept Opencallu — tedy pokryje Siroké oborové spektrum a zahrne nékolik $kol i zemi.

Pro kvalitativni vyzkum bude vybrano 10 designérti ve vékové kategorii 19 az 25 let

riznorodého zaméieni v souladu s konceptem jiz zminéného Opencallu.
5.5 Vyzkumné metody

5.5.1 Kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni

Prvni ¢ast vyzkumu sestava ze statistického dotaznikové Setieni. Tato metoda byla zvolena
s ohledem na to, Zze pro festival je dualezité ziskat pomérné konkrétni informace od co
nejvyssitho poctu respondentll. Prestoze kvantitativni vyzkum se odviji od cetnosti
a metitelnosti, muze ziskdvat data kvalitativniho charakteru, naptiklad co se tyce
spokojenosti zakaznikl (pro co se Casto vyuzivaji tzv. skaly, které tuto méfitelnost kvality

umoziuji). (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011, s. 106)

V ptipadé tohoto vyzkumu se jednd o tdaje souvisejici s atraktivitou jednotlivych casti

programu festivali ¢i faktort, které ovliviiuji miru zapojeni designérii a jejich motivaci.

Dotaznik kombinuje uzaviené, polouzaviené a oteviené varianty odpovédi a je rozdélen do
nékolika tematickych ¢asti souvisejicich s vyzkumnymi otazkami. V zavislosti na profilaci
respondentll mé pak dvé jazykové varianty — v ¢estiné pro Ceskou a Slovenskou republiku

a v anglictin€ pro dalsi staty.

5.5.2 Kovalitativni vyzkum prostiednictvim Barretova modelu hodnot

Druhou zvolenou metodou je nastroj PVA (Personal Value Assessment) vychdzejici
z Barretova modelu hodnot. Tento model je vytvofeny pro budovéni kultury organizace
ajejich strategii, pficemz stavi na nejzdkladngjSich hodnotach jednotlivych
zainteresovanych osob (jako jsou zaméstnanci, leadii nebo stakeholdeti). Pravée tyto hodnoty
jsou totiz zdkladnim hybatelem motivace ¢init dana rozhodnuti ¢i podniknout urcité kroky —

napiiklad i ty, které jsou rozhodujici pro smérovani a fungovani organizace.

Z toho diivodu byl néstroj PVA zvolen jako dal$i vyzkumna metoda této prace — tedy aby
umoznil detailnéjsi pochopeni potieb, hodnot a motivace mladych designért (ptfedevsim

téch niternych, které si neuvédomuji na denni bazi a je slozitéjsi je explicitné popsat).
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a & Living Purpose
COI"ItI‘IbUtIOr‘I o Being of Service, Future Generations, Vision,
Social Responsibility, Long-Term Perspective

P Cultivating Communities
Collaboration @ Community Involvement, Partnership,

Mentoring/Coaching, Employee Fulfillment

. Authentic Expression
Allgnment 9 Openness, Creativity, Integrity, Passion,

Trust, Honesty, Transparency
Courageously Evolving

Accountability, Transformation, Innovation,
Continugus Leamning, Autonomy, Empowerment, Agility

Evolution

Quality, Results-Orientation, Competence,
Self-Esteemn, Productivity, Efficiency

Relationships e Building Relationships

Customer Satisfaction, Connection, Respect,
Listening, Open Communication

s L 2k Ensuring Stability
Vmb‘hty o Financial Stability, Profit, Safety, Health

Obrazek 5 — Barretiv model hodnot (Zdroj: https://www.valuescentre.com/barrett-model/)
Barretiiv model zahrnuje (podobné jako Maslowova pyramida potieb, jiz je inspirovany)
Skalu oblasti od zékladnich hodnot souvisejicich se zivotnim zajiSténim az po ty vyssi jako

piinos pro budouci generace.

Metoda PVA (Personal Values Assessment) identifikuje faktory, které jsou pro jednotlivce
stéZejni a které ovliviiuji jeho chovani a rozhodovani — a to jak pozitivni, tak i potencialné
limitujici, zaloZzené na urcité form¢ strachu (Barret Values Centre). Na zakladné vysledki
dotazniku, ktery je dostupny online skrze Barret Values Centre, pak 1ze vyhodnotit nejvice

sdilené¢ hodnoty napii¢ danou skupinou. Postup zpracovani vysledk pochazi z interniho

zdroje, a proto ho nelze publikovat verejné.


https://www.valuescentre.com/barrett-model/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6 O ZLIN DESIGN WEEKU

Zlin Design Week je tydenni festival designu, ktery dava prostor mladym designérim
a vytvarii platformu, kde se mohou setkavat s profesionaly ve svém oboru a komerc¢ni sférou,

sdilet zkuSenosti a inspiraci.

Festival zalozily v roce 2015 studentky Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB Adéla
Bacova (primyslovy design) a Markéta Daitkova (marketingové komunikace) jako jeden
z projektd Komunikacni agentury. Jejich cilem bylo zviditelnit design v ulicich mésta,
propojit zacinajici tvlirce a renomované jména stejné jako design s netradi¢nimi zlinskymi

lokacemi, a ptiblizovat ho tak Siroké vefejnosti.

Program tvoii vystavy, venkovni instalace, soutéz Best in Design, Konference, workshopy,
party a od bfezna 2020 také Design KANTYNA, facebookova skupina pro designéry
napfi¢ riznymi obory, kde mohou v online prostiedi sdilet to, co béhem samotného tydne.
Béhem Zlin Design Weeku pravidelné probihd i série pfedndsek organizovand studenty
digitalniho designu, Design na hranici, videomappingovy festival Maska ¢i PechaKucha

Night.

Od roku 2016 mé kazdy roc¢nik své téma, které se promita do celého programu (mimo Best

in Design), pfedevSim vystav a Konference a reflektuje ho i vizual festivalu.

6.1 Jednotlivé ¢asti festivalu
Vystavy

Ucelem vystav je dat prostor mladym designérim ukazat svou praci, také inspirovat
a vytvorit zaklad pro diskuzi a setkdvani mezi vSemi skupinami, které se na festivalu

potkavaji.

V ptredchozich letech byla stézejni vystava Fakulty Multimedidlnich komunikaci UTB, kde
se prezentovaly jednotlivé ateliéry a jejich studenti. Zaroven ji doprovazel Opencall,
oteviena vyzva, do které se mohl pfihlasit prakticky kdokoliv, a série dalSich, mensSich

expozic, jichz pocet 1 obsah se kazdoro¢né lisil.

Uceleni brandové strategie v 1ét¢ 2019 provazelo n€kolik zmén v konceptu a programu,
pfiCemz zatim ta nejvétsi se tyka samotnych vystav. Hlavni z nich, pojmenovana jako
Vystava Zlin Design Week, je postavena na tematicky zaméteném Opencallu pro designéry

do 30 let, do kterého se mohou hlasit jak jednotlivé ateliéry napti¢ riznymi vysokymi
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Skolami, obory i zemémi, tak jednotlivci ¢i kreativni skupiny a projekty. Tato vystava je pak
doplnéna o expozici navrZzenou ve spolupréci s profesiondlnim designérem a piehlidku

finalistd soutéze Best in Design.
Venkovni instalace

V roce 2016 se béhem festivalu poprvé objevily CITY moduly KOMA, a stal se tak prvni
akci, na niZ je spolecnost prezentovala. Od té¢ doby tradi¢né slouzily k prezentaci komeréniho
sektoru a soucasné i jako jedna z nejviditelnéjSich intervenci do vetejného prostoru. T¢ se
pravidelné snazi dosahnout 1 né¢kolika venkovnimi instalacemi, které¢ vytvareli designéii
pfimo z organiza¢niho tymu. Cilem bylo co nejvice poukdzat na design ve vefejném
prostoru, piiblizit ho vefejnosti a upozornit na probihajici festival. Zatim ziistdva otazkou,

jak se venkovni instalace budou vyvijet spolecné s novou strategii festivalu.
Best in Design

Best in Design je mezinarodni soutéZ pro mladé designéry do 30 let, kteti se mohou zapojit
ve tfech kategoriich — Fashion Design, Communication Design a Product and Industrial
Design — a jejich préaci hodnoti odborna porota. Svou historii soutéz presahuje Zlin Design
Week, vznikla jako Talent Designu v roce 2010 a jejim potadatelem byl Nada¢ni fond
Martina a Martiny Ruzi¢kovych. Po zaloZeni Zlin Design Weeku se jeho tym zacal podilet

na organizaci a v roce 2019 preslo celé potradatelstvi na festival.

Smyslem soutéze je poskytnout podporu zac¢inajicim tvircim — jak po finan¢ni strance, tak
skrze zpétnou vazbu a konzultaci s porotci. Pro piedstavu do 11. ro¢niku se ptihléasilo 523

designérii z 33 zemi a celkem bylo rozdano 4000 €.
Konference Zlin Design Week

Konference je jednodenni akce, béhem které vystupuji fecnici z oblasti designu
a marketingu, a propojuji tak tyto obory na jednom podiu. Odpovidal tomu i pfedchozi
nazev, Konference design & marketing, ten byl vSak zménén b&hem procesu uceleni
strategie festivalu. Postupné se buduje i pevny koncept Konference jako takové tak, aby

zapadala do poslani Zlin Design Weeku.

Béhem let se na Konferenci predstavila fada vyznamnych osobnosti, mezi nimi napiiklad
Studio SWINE, Lex Pott, Ola Mirecka, Jaroslav Beck, Stefan Siedentopf nebo Klara

Honzikova.

Doprovodny program
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Nedilnou soucésti programu je pak fada dalSich akci, které dotvaii festivalovou atmosféru
a zaroven nabizi dalsi prostor k setkdvani — jednd se naptiklad o workshopy Vepio knedlo
design, Opening party nebo Design na hranici, videomappingovy festival Maska ¢i

PechaKucha Night.

6.2 Pripadova studie brand strategie Zlin Design Weeku

Béhem péti let se v organizacnim tymu Zlin Design Weeku vystiidaly desitky lidi a s tim
samoziejme 1 stovky riznych myslenek a nazorii na to, co Zlin Design Week je a kam by se
m¢l ubirat. Protoze neexistovala zadna strategie ¢i minimalné¢ jeden dokument, ktery by
fungovani festivalu shrnoval, bylo tézké urcit, co ma a nema smysl délat, koho tim chceme

oslovovat a v kone¢ném dtsledku i pfedavat projekt z roku na rok mezi jednotlivymi tymy.

Proto byl jeden z prvnich krokl pii pfipravé 6. ro¢niku, vytvoreni brandové strategie
festivalu. Ta vznikla ve spolupraci s agenturou Brain One a shrnuje poslani festivalu, jeho

vizi, hodnoty a cilové skupiny.
Poslani

Zlin Design Week je tydenni festival designu, ktery dava prostor mladym designértim,
podporujeme je v prezentaci jejich prace a vytvari platformu, kde se mohou setkavat mezi

sebou i s profesionaly ve svém oboru, sdilet zkuSenosti a inspiraci.
Jedinec¢nost

Jsme design festival: ndS program spojuje inspiraci se vzdélavanim, networkingem

1 zabavou.
Vize
Vétime, Ze do 10 let se staneme vyznamnym festivalem designu ve stiedni Evropé.
Cile
e Propojovat mladé designéry do 30 let s profesiondly z oboru a firmami.
e Vytvaret komunitu designérti, kteti sdili své know-how a navzajem se inspiruji.
e Podporovat mladé designéry v jejich tvorbé.
e Podporovat rozvoj a kvalitu designu, jeho vliv na vetejnost.

e Budovat mezinarodni piesah festivalu.
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Hodnoty

Jsme srdcafi. Bud jste v autobuse, nebo nejste. Nedélame véci na pil, ddvame do toho

vSechno.

Budujeme komunitu. Komunita pro nas znamena vzajemnou duvéru a spolupraci. Vztahy

jsou pro nas klicové, at’ uz v tymu, s lidmi na univerzité, s partnery, nebo navstévniky.

Cenime si kreativity a jedine¢nosti. Kdyz néco vymyslime, nepiemyslime “out of the box”,

ale jako by zadna krabice ani nebyla.

Mame odvahu a chut’ délat véci na hrané. VEfime si, at’ uz jde o vyjednavani s partnery, nebo

miru atypicnosti realizované vystavy.
Cilové skupiny

1. Lidé z oboru: mladi designéii do 30 let, ktefi teprve zacinaji, ale 1 zkuseni matadofti
— ti vSichni u nds mohou hledat inspiraci, prezentovat svoji praci setkavat se
s komunitou, nachazet nové talenty nebo si jen uzivat cool program a atmosféru

Zlina.

2. Firmy, znacky a partneri: at’ uz jsou to ty s designem spojené, ty, které nas chtéji
“jen” podpofit, nebo ty, se kterymi chceme spolupraci navazat — skrze sponzoring ¢i
vystavovani jejich produktt jim pomahdme s budovanim znacky a zvySujeme jejich

reputaci jako zaméstnavatele.

3. Kazdy, kdo ma vztah ke kultufe: nasim cilem neni Zlin ucit, co je design
a vzdélavat lidi, které design nezajima. Ale je dobré, aby se na naSich akcich mohli
bavit vSichni, i lidi, ktefi nejsou ptimo z oboru — design ma lidi t&Sit a zptijemnovat

jim zivot a takovy by m¢l byt i nas festival.

6.2.1 Vyvoj konceptu a strategie

Béhem roku uzivani ,,nové* brandové strategie se objevily body, ve kterych ji bude potieba
dale rozvijet a uzptisobovat, piedevsim co se tyce co nejvystiznéjsi formulace poslani, toho,
co d¢la Zlin Design Week jedine¢nym, nebo nastaveni dlouhodobych vizi — ptedevs§im proto,
ze orientace na mladé designéry se ukazala jako stézejni prvek, na kterém by mél Zlin Design
Week stavét. To se odrazilo 1 v analyzéach realizovanych pfi tvorbé strategického planu, ktery

by mél zajistit profesionalnéjsi a ukotvené tizeni podporujici rozvoj festivalu.
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Jak jiz bylo nastinéno v teoretické roving, jednou z diilezitych soucasti tohoto planovani je
pravé poznavani publika, optimalizace jeho role a strategické propojovani aktivit organizace
s jeho potiebami. Pokud tedy maji mladi designéii pro festival tak zasadni vyznam, je
nezbytné co nejlépe pochopit jejich potieby tykajici se prezentace tvorby, co je v tomto
sméru motivuje a co naopak odrazuje a celkové jaky maji vztah k designovym akcim,

festivalim, vystavam apod.

6.3 Zapojeni designérii v ramci festivalu

Mladi designéti maji dvé moznosti, jak se do Zlin Design Weeku aktivné zapojit, a to bud’
v ramci soutéze Best in Design nebo skrze vystavni Opencall — pfiCemz tato prace se

zam¢fuje na druhy zminény zpusob.

V obou prtipadech se designéii mohou piihlasit bezplatng, na rozdil od Best in Design vSak
Opencall nenabizi zadné finan¢ni ohodnoceni. Koncept je postaveny na podpote prezentace
tvorby, ukazuje ji v kontextu dané¢ho tématu, ostatnich tvlrct a v neposledni tadé pak

celkovych tendeci, kterymi se design ubira.

Opencall je urcen pro ateliéry a umélecké fakulty, studenty uméleckych vysokych skol
a jednotlivee do 30 let, pfihlaSovat mohou realizované i nerealizované prace, jednotlivé
produkty i hotové vystavni projekty nehled€ na oblast zaméfeni. Jedinou podminkou je, ze

dany produkt ¢i projekt nesmi byt starsi 5-ti let.

Po ukonceni piihlaSovani vybird nezéavisla odborna porota projekty, které se nasledné
predstavi na spolecné kuratorské vystaveé v ramci Zlin Design Weeku. Transport dél maji na
starosti samotni vystavujici, zbylou produkci, instalaci, propagaci a PR aktivity (jako
publikaci katalogu, ve kterém jsou vSechny vystavené projekty prezentovany) pak zajistuje

piimo organizacni tym.

Samotna vystava by pak méla slouzit jako prostor pro setkavani — mladych designérti mezi
sebou, mladych designéra s profesionaly a komer¢ni sférou a ve vysledku pak designu se
Sirsi vefejnosti. Mélo by se jednat o misto, které vyvolava diskuzi nad aktudlnimi tématy,
prinasi inspiraci a urcity edukativni rozmer.

Na druhé strané jsou pak mladi designéfi, studenti FMK, nedilnou souc¢ésti organiza¢niho

tymu festivalu a podili se na ptipravach celého programu.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

7.1 Sbér dat

Dle metodiky této prace byl kvantitativni vyzkum realizovan online dotaznikovym Setfenim
ve dvou mutacich. Od toho se odvijela i distribuce formulare — pro ¢eskou verzi byly vyuzity
oficialni socidlni sit¢ Zlin Design Weeku, facebookova skupina Design KANTYNA,
databaze kontakt designért, kteti se v poslednim roce pfihléasili do Opencallu, média, se
kterymi festival dlouhodob¢ spolupracuje (Culturenet, archSPACE), sociélni sité¢ nékolika
vysokych $kol (FMK UTB, UMPRUM, FDU ZCU v Plzni), socialni sitd autorky a jeji

osobni sit’ kontaktu.

© Spravce - 8. dubna - @ Data a prizkumy

o Jitka Smolikova sdilela odkaz. E]

Chceme znat vas nazor!

Co vy a designoveé festivaly? Co vas na nich bavi a co ne?
Vystavujete? Jakeé jsou vase zkusSenosti a diky cemu by mohly byt
jeste lepsi? e

Tohle je maly teaser z dotazniku od Zlin Design Week. Nas festival se bez
designerl necbejde, a proto nas zajima, co ofekavate, potfebujete a jak se
do toho miZeme zapojit my.

VypInéni vam zabere 5 minut (moZna 6, kdyZ se nad n&cim hodné
zamyslite). @ Mate néjaké napady, mylenky a nazory, které se uZ do
dotazniku nevesly? Klidné mi napiste do DM, nebo na mail
jitka.smolikova@zlindesignweek.com

Diky a méjte sel

HOnen S designovt festivaly DOCS.GOOGLE.COM

Mladi designéri & designové festivaly

- Mily designére, mila designérko, pochopeni
zakaznika, toho, co ma rad, co by chtél a
ocekava, by mélo byt stéZejni pro vSechny znacky.

s 1 e Proto se tak snaZime myslet i my, organizatofi Zlin

0 Katefina Veéerkova, Eva Gartnerova a 3 daldim 2 komentafe

Obrazek 6 — Ukazka §ifeni dotazniku pies skupinu Design KANTYNA (Zdroj:
https://www.facebook.com/groups/designKANTYNA)

Zlin Design Week zajima Tvij nazor! Co bys rad zaZil na festivalu?

Zlin Design Week je festival otevieny véem, nicméné v soutéZich a prehlidkach Best in Design a Open Call jsou pro
prihlasky vékové limity, a tak pofadatele zajima, co by pravé mladi umélci a designéfi na tydnu plném designu nejvice

uvitali. Tym ZDW spousti vyzkum a chce znat Tvij nazor!

Obrazek 7 — Ukazka zapojeni médii do Sifeni vyzkumu, Culturenet (Zdro;:
https://www.culturenet.cz/?wpage=1#prilezitosti)


https://www.culturenet.cz/?wpage=1#prilezitosti
https://www.facebook.com/groups/designKANTYNA

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Zahrani¢ni verze dotazniku pak byla Sifena prostfednictvim online magazinu Hype and
Hyper, sit’ vyménnych zahrani¢nich studentii, ktefi v prib¢hu poslednich 5 let studovali na
FMK UTB, zastupci partnerskych instituci v ramci V4 projektu (Akademia Sztuk Pigknych
im. Jana Matejki w Krakowie, Hungarian Contemporary Architecture Centre Budapest)
a poté podobné jako verze Ceska pies zahrani¢ni designéry, ktefi se pfihlasili do posledniho

Opencallu, a osobni kontakty autorky.

:s A -
Design
WATCH IT, WINTER,
F— WE'RE COMING! |
SLE
The love project horn out of the
—— sketehes made during
the “weeklydesignchallenge movement
e started on Instagram, the SIE sledge
. slid right up to the *Best of the Best” YOULZ DESIGN FESTIVALS?
Ly award of
I
—— Let's talk
CONTINUE READING .
aboutit!

Design, Fashion

“THE FUTURE OF THE SECTOR IS
WRITTEN IN THE PRESENT”

The HFDA Spot online platform debuling in June 2020 was called Lo life by ‘: NITEP NN

Obrazek 8 — Ukazka zapojeni zahrani¢nich médii do Sifeni vyzkumu, Hype and Hyper
(Zdroj: https://hypeandhyper.com/en)

7.2 Profil respondentt

Do vyzkumu se zapojilo celkem 105 respondentii — 80 z Ceské a Slovenské republiky a 25

zahrani¢nich.

Primarni cilovou skupinou Zlin Design Weeku jsou designéii do 30 let, studenti i ti, ktefi jiz
nestuduji — tomuto profilu odpovidalo 87 respondenttl, tedy 69,6%. Zbylych 30,4% tvoftily
osoby starsi 30 let (viz Graf 1, Pfiloha P II). Nejcastéji se jednalo o grafické, produktové a

interiérové designéry, konkrétni oborové slozeni popisuje Graf 2, Ptiloha P II.

Ve vyzkumu se odrazilo pomérné Siroké spektrum oborového zaméteni i vysokych skol,
nicmén¢ zastoupeni nékterych z nich bylo ¢etnéj$i nez zastoupeni druhych. Je ziejmé, Ze
téméF 33% studenti FMK UTB (v ramci CR a SR) je dusledkem uzkého propojeni fakulty
s festivalem. Druhou nejcastéji uvedenou byla prazskd UMPRUM s 9,2%, zbylé se pak
pohybovaly v rozhrani 1 —2%. Ze zahrani¢nich respondentti se nej¢astéji jednalo o studenty
St. Polten University of Applied Sciences (3 respondenti) a University of Algarve (taktéz 3

respondenti). Zastoupeni jednotlivych Skol je zpracovano v Tabulce 1 (Ptiloha P III).


https://hypeandhyper.com/en
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Pro urceni profilu respondenta v nasledujicich kapitolach je uZzivan popis ve formatu:

respondent (obor, $kola, vék, navstivené festivaly/festivaly, na kterych participoval).

7.3 Navstévnost festivalu

Prvni ¢ast dotazniku nesla téma navstévnosti designovych festivall, na to, jaké konkrétni

akce respondenti navs§tévuji a které ¢asti programu jsou pro né atraktivni.

Navitévnost festivalti porovnavaji Gaf 3 a 4 (Pfiloha P II) — v CR/SR patii mezi
nejnavstévovanéjsi Designblok, Zlin Design Week a Prague Design Week, ze zahranicni
analyzy vysSel nejlépe Zlin Design Week, nicméné porovnavat zde navst€vnost timto
zpusobem je zavadégjici, jelikoz je zde §irsi zastoupeni rliznych stati.

Zakladnim bodem konceptu vSech zminénych akci, je prezentace designu, cemuz odpovida
1 fakt, ze 86 respondentli z celkového poctu hodnoti vystavy jako velmi atraktivni bod
programu (na Skale je ohodnotili body 1 a 2) a pouze 5 respondentti nebavi viibec. V ramci
CR/SR je to dohromady 85% dotazanych, v zahrani¢i o néco méné, 72%. Pokud by byl
hodnocen pouze prvni bod skaly (tedy mnozstvi respondenti, kteii hodnotili ¢islem 1 jako
nejatraktivngj$i) bylo by to pravé zahranici, kde by si 1épe vedly konference s 40% oproti
36% u vystav. Je v§ak mozné, Ze tento vysledek by byl rozdilny, pokud by byl vzorek stejné

rozsahly jako ¢esko-slovensky.

Tyto drobné odchylky lze pozorovat napfic¢ celym tematickym okruhem, nicméné ani
v jednom pfipad¢ se nejednd o tak velky rozdil, ktery by poukazoval na urCitou zasadni

diverzitu ve vnimani ¢eskych, slovenskych a zahrani¢nich designéra.

Nejlépe z hodnoceni vychazi jiz zminéné vystavy a konference, které jsou v ramci CR a SR
hodnoceny stejné jako vernisaze a designshopy, tedy pozitivné je vnima piesné 71,3%
respondentl. V zahranic¢i se pohybuji spiSe ve stiednich hodnotach skély (2 a 3) stejné jako
networking nebo party. U téch se ¢esti a slovensti designéti pomérné nazorove rozchazi —
a podobné tomu je u workshopti a online platforem, které jsou pro zahrani¢ni respondenty

o néco atraktivnéjsi.

7.4 Vlastni prezentace v ramci festivali

Druhym tématem vyzkumu byla prezentace designért v ramci danych festivalti — zda na nich
vystavuji své prace, jaky pfinos ocekavaji, co je k tomu motivuje, co je odrazuje a jaké jsou

jejich predstavy o ,,ideédlni* prezentaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

7.4.1 Prezentujici designéri
Celkem 32 ¢eskych a slovenskych designéri uvedlo, Ze svou praci jiz n€kdy prezentovali —
z toho 81,3% spolecné se svym vysokoSkolskym ateliérem (viz Graf 5, Ptiloha P II), tedy
prevazna ¢ast skupiny:
e 11 respondenti vystavovalo pouze takto (nejcastéji prumyslovi designéti),
e 7 spolecné s ateliérem i jako jednotlivci,
e 5spolecné s ateliérem i v rdmci autorského kolektivu (vétSina produktovi designéti),
e a3 spolecné s ateliérem, jako jednotlivci 1 v rdmei autorského kolektivu.

Pouze 3 respondenti uvedli, Ze vystavuji jen jako jednotlivci (design odévu, SS, v ramci
Malé noci mody; odévni designér, 19-25 let, Prague Fetish Weekend a designéra skla, 26-
30 let, Zlin Design Market).

Vsichni respondenti starS$i 30-ti let uvedli, Ze se prezentuji pouze v ramci autorského
kolektivu (interiérovy designér, Meat Design Ostrava; produktovy, Milan Design Weeku

a dalsich zahrani¢ni; textilni, Quadriennale), zatimco ti ve véku 15-18 let viibec.

Designéii, ktefi svou tvorbu jiz prezentovali, tak ucinili nejcastéji v rdmci Designbloku —
toho se zucastnilo celkem 14 designéri, tedy 43,8%. Na Zlin Design Weeku vystavovalo,
v celkovém srovnani se jednd o druhy nejnavstévovanéjsi festival. Nicméné je zde nutné vzit
v tvahu pomér studenti FMK (33%), ¢emu odpovida 1 profil designérii vystavujicich na
tomto festivalu. NejcCastéji se jednalo o studenty ve veéku 19-25 let z grafického,
produktového a primyslového designu a jednoho studenta primyslového designu véku 26-
30 let. Mimo studenty FMK Zlin Design Week uvedli: odévni designér, student KADK, 19-
25 let, interiérovy designér 26-30 let a produktovy designér 26-30 let. Participaci na
jednotlivych festivalech v ramci CR/SR porovnavéa Graf 6 (P¥iloha II).

Co se tyce tuzemskych aket, 1ze sledovat paralelu mezi lokaci festivalu a univerzitou, kterou
dani respondenti studuji, nap¥. v ramci Brno Design Days vystavovali studenti UTB, VSVU

a MENDELU, zatimco na Plzefi Design Weeku studenti FDULS ZCU v Plzni a UMPRUM.

Mezi zahrani¢nimi respondenty bylo celkem 24%, kteti se nékdy na festivalech prezentovali.
Analyza vysledkt ukazuje, ze pomé&r designért, ktefi vystavuji jako jednotlivcei je v tomto
piipad€ vyrovnanéjsi nez v Cesko-slovenském prostiedi (66,4% oproti 40,6%, viz Graf 5,
Ptiloha P II — z toho polovina pouze samostatné a polovina jako jednotlivec 1 s kolektivem).

Také zde bylo vyssi zastoupeni respondenti starsich 30-ti let: pro porovnani v CR/SR byli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

mezi vystavujicimi designéry 3 ztéto kategorie (pouze v ramci autorského kolektivu),

v zahranici 4 vystavujici a z toho 3 1 jako jednotlivci.

Zahrani¢nimi vystavujici designéry tvorili graficti designéfi, produktovi, jeden designér
interiérii. Stejné jako v piipadé CR/SR souvisi studovana VS s lokalitou festivalu, do kterého

se zapojili. Srovnani festivalil v ramci participace lze vidét v Grafu 7 (Ptiloha P II).

7.4.2 Designéri, ktefi doposud nevystavovali

Celkem 67 respondenti hned vuvodu uvedlo, Zze se na festivalech doposud vibec
neprezentovalo, pficemz 48 z nich o tom jiz nékdy uvazovalo a pouze 4 ne a svilj ndzor

pravdépodobné ani nezméni.

V ramci CR/SR nevystavovalo 48 designéril, 34 to zvazovalo a 23 znich pii tom bralo
v tvahu, ze by se zapojili do Zlin Design Weeku, coz bylo v porovnani s ostanimi festivaly

vyrazné vice (viz Graf 8, Ptiloha P II).

Celkovée se nejcastéji jednalo o grafické designéry, ktefi ale zaroven pievazovali v oborové

skladbé respondentti (27,5%). Z analyzy vyplynulo nékolik dalSich zajimavych fakta:

e Vsichni digitalni designéfi, ktefi se do Setteni zapojili, uvedli, Ze svou praci doposud
nevystavovali, stejné jako audiovizudlni tvirci. Oproti tomu vSichni designéii skla

jiz vystavovali.

e Pii porovnani vramci veékovych kategorii byl nejvétsi rozdil zaznamenan
u designéri ve vékove kategorii 26 — 30 let, kdy ti, ktefi svou tvorbu neprezentovali,

tvoftili 65% z dané skupiny.

e Pokud by pak byly srovnany nejcetnéji zastoupené vysoké skoly, FMK a UMPRUM,
z analyzy vyplyva, Ze pravé druhd zminéna disponuje pomérove vyssim zastoupenim

prezentujicich studentt.

V ptipad¢ zahrani¢ni se jednalo o 14 neprezentujicich, ktefi o tom jiz uvazovali, z toho
nejvice ve vékové kategorii 19 — 25 let a oborti interiérovy a graficky design, dvou nejcastéji
zastoupenych obort. Které festivaly respondenti brali v vahu, popisuje Graf 9 (Ptiloha P

IT), vysledky se v tomto piipadé od CR/SR skupiny lisily.

Zbyvajicich 19 ¢esko-slovenskych i1 zahrani¢nich respondentil o participaci ani neuvazovalo

— primarn¢ pro to, Ze svou praci nepovazuji za dostate¢n¢ kvalitni.
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7.4.3 Faktory ovliviiujici rozhodovani designéri

Nasledujici ¢ast Setfeni byla zaméfena na motivaci designért — které faktory jsou motivujici
pro vystavujici respondenty, které by motivovaly ty, ktefi doposud nevystavovali, a co obé

tyto skupiny naopak odrazuje.

Na skéle méli moznost hodnotit finanéni odménu, netradi¢ni vystavni koncept a instalaci,
Sifeni povédomi o préci, prestiz dané akce, potencial ziskani novych zakaznik, networking
a ziskavani novych kontaktli, porovnani se s ostatnimi tviirci, prezentaci ze strany potadatele
a mezinarodni ptesah festivalu. Miru atraktivity jednotlivych boda popisuji Grafy 10 a 11
zahrani¢ni nevystavujici designéfi. Napt. zatimco vzdy pres 80% ostatnich skupin
zhodnotilo networking jako motivujici, u téchto designéra je pravdépodobnost motivace

networkingem pouze 50%.

Dalsi rozdil byl zaznamenan pifi hodnoceni financni odmény — 46,9% ceskych a slovenskych
vystavujicich designérti uvedlo, ze nevi, zda je motivuje, zatimco pro 70,6% doposud
neprezentujicich by naopak byla. V zahranic¢i byl tento pomér vyrovnanéjsi, motivujici je

pro 66,6% vystavujicich a 71,4% z druhé skupiny.

Nejvice motivujici je viak pro vystavujici designéry z CR/SR §ifeni povédomi o praci
(96,9%), hned poté netradi¢ni vystavni koncept (93,8%), potencial ziskani novych zédkaznikli
a networking (84,4%), coz je zajimavy fakt v kontextu toho, ze v programové skladbé byl
zajimavy pouze pro 42,6% respondentll (a hiife ho hodnotili 1 tito designéti). Vnimani
nevystavujicich designért je velmi podobné, narozdil od prvni skupiny respondentt si vice

nejsou jisti tim, zda je ovliviiuje fakt, Ze se mohou porovnat s ostatnimi tvurci.

U zahrani¢nich designéru si taktéz nejlépe stoji zvySovani povédomi o jejich praci — u
vystavujicich to bylo celych 100%, u nevystavujicich 85,7%. Podobné jako v ¢esko-
slovenském prosttedi byla obecné vétSina faktor hodnocena jako motivujici — nejméné

porovnani se s ostatnimi designéry, coz podobn¢ hodnotily ob¢ skupiny respondenti.

Nasledné méli respondenti zhodnotit, co je naopak od prezentace v ramci designovych

festivali odrazuje. Z fady bodi méli moznost vybrat libovolné mnozstvi, doporuceno bylo

vvvvvv

Vysledky byly opét porovnavany mezi vystavujicimi a nevystavujicimi jedinci (viz Grafy
12 a 13, Ptiloha P 1II), pfi¢emz v ramci této diverzifikace ohodnotili uvedené faktory

rozdilng. Jiz vystavujici designéry (Ceské, slovenské 1 zahranic¢ni) nejcastéji odrazuji naklady
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spojené s produkei (56,3% CR/SR, 66,7% zahraniéi), doposud neprezentujici nejvice fakt,
ze si mysli, Ze jejich prace neni dostatecné kvalitni na to, aby ji mohli vystavit (73,5%
CR/SR, 50% zahrani¢i). Zajimavé byla i opovéd’ jednoho z respondenti: ,,Cil akce a jeji
poslani, prezentaci je hodné, vSechny jsou na jedno brdo, zmétené na efekt bez hlubsiho
obsahu, after party tu prazdnost souc¢asného designu nenahradi.* (produktovy designér, 30+

let, Milan Design Week a jiné zahrani¢ni akce)

Pro cesko-slovenské vystavujici designéry je to dale poplatek za ucast (53,1%) a to, Ze
vlastné ani nevi, jaké by byly celkové ndklady z jejich strany (40,6%) — druhy bod odrazuje
1 nevystavujici designéry (47,1%) a taktéZ se objevil u zahrani¢nich designért, kde
1 s nedostatecnou propagaci ze strany pofadatele a naklady na produkci odrazuje 66,7%
respondentl. Pro nevystavujici je to v tomto pifipadé poplatek za ucast (42,9%), datum,

nedostatek financi a logistika (35,7%).

Dale byl pii porovnani kategorii zjistén rozdil v pfistupu respondentt ke zplisobu prezentace.
Daleko vice téch, ktefi nevystavovali, si jim neni jisto (respektive si nejsou jisti, zda se
k prezentaci hodi), coz by se dalo pfisuzovat tomu, Ze ti, ktefi jiz vystavovali, maji urcitou
predstavu o tom, jaké moznosti jim format jejich tvorby nabizi. Také zde hraje roli oborové
zaméfeni — nejCastéji se jednalo o grafické a digitalni designéry, tedy formaty, které jsou
ur¢itym zplsobem atypické v kontextu dalSich praci prezentovanych na festivalech (Ci se
vyuzivaji jako prezentacni prostiedek jiného produktu), festivaly mohou nejednoznacné

komunikovat, zda jsou oteviené i pro né, nebo se zaméiuji na vlastni, specializované akce.

7.4.4 Predstavy respondenti o idealni prezentaci jejich tvorby

Soucasti vyzkumu byla série otevienych otazek, kde mohli respondenti uvést, jak si
predstavuji idedlni prezentaci, zda maji néjaké negativni zkusSenosti. Celkem bylo v této ¢asti

shromazdéno 70 odpoveédi.

Na zaklad¢ jejich analyzy, lze rozdélit respondenty do dvou skupin, piicemz prvni se
orientuje piedev§im na vizualné-produkéni slozku prezentace. Respondent z této skupiny
napt. uvadi: ,,Zalezi na charakteru prace, ale pokud je designovy ,,pocin“ v tématu akce
a jedna se o 1-2ks, nevidim nutnost, aby byl prezentovany samostatn¢, s vlastnim vizualnim
backgroundem. Klidn¢ tedy zpiisobem jako v galerii nebo ve vystavni rezii poradatele akce,
aby byl vysledek zajimavy, ale i uceleny. Scénografie v designu a na designovych akcich je
win-win.“ (produktovy design, FA STU, 19-25 let, Milan Design Week) Tato skupina si

v tvahach o idealni prezentaci ptedstavuje €i pozitivné hodnoti:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

e lokaci samotného mista: dobra poloha a vzhled, velka navstévnost, dobra viditelnost,
mit moznost volby prostoru, znat ho s dostateCnym piedstihem a védét, jak se v ném

lidé pohybuji, jak s nim interaguji,

e d¢leni prostoru dle charakteru prace i pozadavki designéra (jak jiz naznacuje

respondent v ukazce):
o mit moznost ,,stanového prostoru®, ktery si mohou libovoln¢ pietvorit,
o mit moznost vystavit urCity pocet produktli jako soucast vétsi expozice,
e ziskat dostate¢n¢ velky prostor vzhledem ke konceptu tvorby,

e zazit spolupréci s produkéni agenturou, ktera by zabezpecila rezii, instalaci, vyrobu
vystavniho stanku, lidi na komunikaci s klienty (v tomto bodé se jedna spise o piesah

prezentace, o kterém mluvi druhé skupina),
e profesionalni organizace za strany potadatele a jeho pomoc v pfipad¢ potieby,
e mit moznost interaktivni expozice,
e dobré ozvuceni.

Rozbor neodhalil zasadni rozdil mezi pfedstavami a potfebami jedincii, kteti svou tvorbu jiz
prezentovali, a témi, ktefi na designovych festivalech prozatim neparticipovali. Mimo jiz
zminénych bodl v druhém piipad€ navic pozitivné hodnotili napt. prostor, ve kterém jsou
umoznény dalsi Gipravy jako malovani ¢i vrtani, moznost vlastni instalace, vyuziti digitalnich
technologii ¢i koncept vystavy, ktery s danymi produkty pracuje netradiéné a komplexné.
Pro jednoho respondenta je to naptiklad vice konceptualni zpracovani, odlisné od komerc¢ni
prace (graficky design, University of Algarve, 30+ let, Algarve Design Meeting), druhy pak
uvadi konkrétni priklad, kdy jeho ,,snem* je umistit designové kousky do vetejného prostoru

a scenérie mésta.

Jeden z odévnich designérti pak popisuje formu prezentace i jeji piridanou hodnotu: ,,Inu
mym snem jest mit sdilenou ptfehlidku (jsem z oboru fashion design) s dal§imi autory,
studenty. Vytvofit silnou platformu ceskych navrhari, kteti by si navzajem pomahali
a nebrali se jako konkurence.* (KADK, 19-25 let, Zlin Design Week, Milan Design Week)
Nastiiiuje tak smysleni druhé skupiny, ktera hovoii taktéz o presahu prezentace napft. v rdmci

propagace ¢i budovani osobni znacky.

Mezi designéry z této skupiny se objevovaly nazory na piinos prezentace v podobé:
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e co nejvyssiho dosahu prezentace,

e jednoduché prezentace, propagace s osobnim ptresahem napt. formou kratkého videa,
e prilezitosti zucastnit se doprovodného programu, napt. formatt typu PKN)

e moznosti osloveni vyrobct, nebo investorti na festivalu (podobné jako start-upy),

e prodeje vybéru produkt v ramci festivalového design shopu,

e dobra (online 1 offline) propagace festivalu jako takového, tak, aby byla zajisténa

vysoka navstévnost.

Podobné jako v prvnim piipadé se nazory prezentujicich a neprezentujicich designért
v tomto sméru zasadné neliSily — atraktivni je pro né dostat se do povédomi lidi ¢i vyuzit
prezentacni stanek a prilezitosti pro networking. Objevilo se vSak 1 né¢kolik zajimavych
predstav, napfiklad vyuZzit prostor a interaktivitu instalace tak, aby navstévniky piiméla
zamyslet se nad prezentovanym tématem (produktovy designér, MENDELU, 26-30 let,
Brno Design Days, Designblok, Prague Design Week) ¢i touha vyvolat v navstévnicich
silnou emoci a prozitek z instalace, na kterou budou jest¢ dlouho vzpominat (digitalni

design, FMK UTB, 19-25 let, Designblok, Zlin Design Week).

7.4.5 Negativni zkuSenosti s participaci na designovych festivalech

Ptedstavy o idedlni prezentaci a také potieby s ni souvisejici utvaii i opacny jev — negativni
zkuSenosti. Jednim z opakujicich se témat zde byla produkéni slozka instalace, napf.
nedostatek erarniho vybaveni potadateli, které by mohli vystavujicim zapijcit (fotografie,
FDULS ZCU v Plzni, 19-25 let, Designblok a Plzei Design Week), pfili§ hlasita hudba
(interiérovy designér, 26-30 let, Designblok, Milan Design Week) ¢i nedostate¢né informace
o pribéhu akce (design odévu, SS, 15-18 let, Mala noc mody). , Nedostateéné zabezpecené
vystavni misto, pred akci jsme museli vysavat, malovat. Nedostatek elektrického pfipojeni,
osvétleni... Jsou to drobné véci, které jsou pro studenty, kteti pfijedou prezentovat jinou
Skolu z jiného mésta ¢i zemé, komplikované. Pokud se jedna o profesionalniho designéra,
studio ¢i firmu, ktera na to ma kapital a lidi, tak to akceptuji. Ale pro skoly by bylo fajn mit
pripravené vystavni koje, které maji stejny format, popisoval dalsi z respondentti svou
zkuSenost praveé se Zlin Design Weekem (produktovy design, 26-30 let, Designblok, Zlin
Design Week a Milan Design Week).

V navaznosti na prostor nékolik respondentt hovotilo o jeho nepiehlednosti. At uz se jedna

o umisténi vymezeného prostoru, ktery mize byt na ,,zapadlém* misté, kam nikdo nechodi,
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nebo pfili§ mnoho vystavujicich, ¢imz jednotlivé prace zaniknou (interiérovy a produktovy
design, 26-30 a 30+ let, v souvislosti s Designblokem, Meat Design Ostrava, Milan Design
Week, Bratislava Design Week a Budapest Design Week).

Jedna respondentka vyjadfiila nespokojenost i nad celkovym rozvrzenim (produktovy design,
FA STU, 19-25 let, Designblok, Milan Design Week), kdy podle ni organizatotfi Spatné
pracuji s umisténim oddechovych zén, které by zpfijemnily pobyt navstévnika
1 vystavujicich: ,,Nikomu nevadi stravit cely den prohlidkou podobné akce, ale napiiklad
jako navstévnici Designbloku si to ¢asto rozd€lujeme na dva dny. Jako skupinu nas nebavi
si to vSechno prohlédnout nardz, kdyby byly 1épe umisténé malé zony pobliz vystavujicich,
bylo by to pratelské, komunikace s lidmi je diilezita (tfeba kdyz se s vystavujicimi seznamite
a chcete se s nimi pobavit).* Lidé by tak podle ni ve vystavnich prostorech stravili vice ¢asu
a s prezentovanou tvorbou by se lépe seznamili. V zavéru pak zminovala i nepraktické

rozmisténi vystavnich koji, které neumoziuje uskladnéni naradi ¢i materidlu.

»Nejasny koncept jestli jde o vystavni, nebo prodejni akci. S tim souvisi kolisava kvalita
vystavujicich a nejasna cilova skupina navstévnika. Nékdy chybi diislednéjsi kuratorsky
vybér i cit pro umisténi vystavujicich napt. v jedné mistnosti tak, aby se vhodné doplnovali,*
popsal svou zkuSenost zajimavym zplsobem interiérovy designér (30+ let, Designblok,
Meat Design Ostrava). Nespokojenost se zplisobem, jakym organizatofi jeho praci vystavili,

projevil 1 dal$i, zahrani¢ni respondent (produktovy design, 19-25 let).

Ptimo se Zlin Design Weekem souvisely dalsi dvé odpovédi — prvni se tykala festivalové
atmosféry, kterou respondent udajné ztohoto festivalu (a celého mésta) nepocitil
(interiérovy design, zahrani¢ni student FMK UTB, 19-25 let), druhd odkazovala na vedeni
festivalu a jeho Castou proménlivost: ,,Akce je vedena studenty, coz je skvélé, ale tim, Ze se
kazdy rok méni, tak si mezi sebou nepredavaji informace a zkuSenosti. To se pak odrazi
v tom, ze informace ohledné¢ instalaci vystav nejsou v€asné nebo je viibec nevi.” (design
skla, 26-30 let, mezi festivaly, na kterych respondent participoval, nicméné uvedl Zlin

Design Market, nikoliv Zlin Design Week)

7.5 Komunikaéni kanaly

V Setieni se objevily 1 otazky zamétené na komunikaci: jaké socidlni sité festivalti designéti
sleduji, skrze jaké kanaly se dozvidaji o opencallech a jakd média a osobnosti z oboru jsou

pro n¢ atraktivni. V piipadé,
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Co se ty¢e komunikacnich kanala festivall, 51,2% ceskych a slovenskych respondentt
a 48% zahranicnich sleduje festivaly jak na Facebooku, tak na Instagramu. Tato shoda se
poté opakuje 1 v poméru zbylych moznosti, kdy jediny rozdil 1ze zaznamenat v poméru
zahrani¢nich designéra, ktefi festivaly nesleduji ani na jedné siti. Ten je o néco vyssi nez
v CR/SR, kde naopak prevazuji sledujici Instagramu. Nicméné rozdil je minimélni rozdil

a mohl by se lisit pii rozdilném poctu respondent (viz Graf 14, Ptiloha P II).

Dalsi otazka byla zaméfena pfimo na problematiku vystavovani — tedy skrze jaké platformy
designéti ziskavaji informace o probihajicich opencallech. Vysledky jsou zobrazeny
v Grafech 15 a 16 (Pfiloha P II) a Ize v nich sledovat urcité odliSnosti. U prezentujicich
designéri prevazovala informovanost skrze socidlni sité festivali (81,3%), nasledné od
univerzity (53,1%), pratel (43,8%) a z webovych stranek (34,4%) — u zahrani¢nich
respondentl bylo naopak ziskavani informaci z webovych stranek ohodnoceno 1épe nez ze

socialnich siti (66,7%).

U neprezentujicich ¢eskych a slovenskych designérti byla struktura odpovédi témer totozna
jako u prezentujicich jen s rozdilem mezi univerzitami, s nejvétsim rozdilem v ziskdvani
informaci od univerzit (32,4% oproti 53,1%). Odpovédi zahrani¢nich byly naopak
rozdilngjsich, kdy z vyzkumu 1épe vysly socidlni sité (71,4%), nasledné média (28,6%),

pratelé (28,6) a newsletter (21,4% — pomérove nejlépe ze vSech skupin).

Ptehled sledovanych médii je uveden jako Tabulka 2 v Ptiloze P III této prace.

7.6 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Mezi nejcasteji navstévovaneé festivaly ceskych a slovenskych respondentt patii Designblok,
Zlin Design Week a Prague Design Week, u zahrani¢nich designérti je to nejvice Zlin Design
Week a nésledné Designblok, Vienna Design Week, Milan Design Week, Budapest Design
Week a London Design Festival. Konkrétné Milan Design  Week patfi
k nejnavstévovanéjsim zahranicnim akcim cesko-slovenské skupiny respondentl, zbylé
festivaly mimo CR (v&etné Bratislava Design Weeku) pak maji pouze minoritni zastoupeni

v fadu nékolika procent.

VétSina programu, ktery tyto festivaly nabizi, je pro respondenty atraktivni — at’ uz se jedna
o Ceské, slovenskeé ¢i jiné zahrani¢ni designéry, nebot rozdily mezi témito dvéma skupinami
se ukazaly byt v tomto ohledu jen detailni. Z vyzkumu vychazeji s nejlepsim hodnocenim

vystavy, s nimi spojené vernisaze ¢i designshopy. Pokud bychom se zaméftili na vzdélavaci
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cast programu, v cesko-slovenském prostredi se piekvapivé 1i§i vnimani konferenci
a workshopi, pfi¢emz konference se t¢si o 18,8% vyssi popularité — v zahranici by pak tento

rozdil tvotil pouhé 4%.

Vyzkum ukézal, ze vice jak polovina z celkového poctu respondentt doposud svou praci na
z4dném festivalu neprezentovala — vétSinu z nich nejvice odrazuje fakt, Ze svou praci
nepovazuji za dostate¢n¢ kvalitni na to, aby ji zde mohli vystavit (47,8%), ¢i si nejsou jisti,
zda je jeji format k vystaveni vhodny (28,4%) a jak vysoké by byly néklady s takovou

prezentaci spojené (28,4%). Zahrani¢ni designéry vice odrazuji i poplatky za Gcast.

Faktory spojené s financemi, produkci a logistikou jsou ¢asto demotivujici i pro respondenty,
jez na nékterém z festivalli formou prezentace tvorby participovali. Z toho Ize vyvodit, Ze
demotivaci by bylo mozné vystavét podobnym zptisobem jako motivaci — na zaklad¢ hodnot
vychézejicich z pyramidy potieb. Na prvnim stupni této hierarchie by staly jiz zminéné
kvalita a format prace — pokud designéfi tyto faktory piekonaji, pfichazi na fadu technické
a finan¢ni provedeni a na vrcholu figuruji potieby souvisejici s propagaci ¢i obecnym

zameérem akce.

Je vSak potieba brat v tivahu, Ze vétSina respondentii uvadéla kombinaci nékolika faktort,

které je odrazuji, a 1 z povahy zkoumaného jevu je jeho charakter velmi individudlni.

Co vsak mlize obavy prevazit, je motivace. Stejné jako u predchozich analyz se hodnoceni
motivace vice ¢i méné odliSuje pii porovnani v ramci jednotlivych skupin. Nejvice sporna
je v tomto ohledu finanéni odména, jelikoZz motivuje 70,6% doposud neprezentujicich
ceskych a slovenskych designérl, zatimco 46,9% prezentujicich nevi, zda by pro né
motivacni byla, naopak u zahrani¢nich designérti tento rozdil tak vyrazny neni a v obou

ptipadech motivuje vice jak polovinu respondentd.

V ¢em se naopak vSechny skupiny shodli je Sifeni povédomi o praci, networking a v zasad¢
1 zbylé faktory jako netradi¢ni vystavni koncept a instalace, prestiz dané akce, potencial
ziskani novych zakaznikd, prezentace ze strany potadatele ¢i mezinarodni ptesah festivalu —

tedy pomérné rozsahla fada, se kterou Ize dala pracovat.

Cely systém motivace je naslednd reflektovan i v piedstavach o idealni prezentaci. Cast
respondentl v ni zahrnuje hladky prabéh produkce (zde si vzpomenme na odrazujici naklady
s ni spojené), vhodnou lokaci nebo celkové vizudlni a kreativni zpracovani expozice

(paralela na netradi¢ni vystavni koncept). DalS§i maji tuto predstavu naopak spojenou
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s dostate¢nou propagaci, dalSimi ptilezitostmi pro osobni prezentaci a navazovani kontaktt

(Sifeni povédomi o praci, networking, ziskavani novych zdkazniki).

Taktéz sem spadaji ptiklady negativnich zkuSenosti, protoze ur€itym zplisobem narusuji
predstavy o prezentaci, a tim padem napliiuji to, co je odrazuje — napf. nedostatecné

zabezpeCeny vystavni prostor, $patna vizibilita ¢i nejasny vystavni koncept.

Komunikaéni kanaly, média a opinion leadfi sice piimo nesouvisi s motivaci designérii a
jejich potfebami, nicméné ve chvili, kdy s nimi dokaze festival pracovat, je nutné najit
vhodné kanaly, skrze které bude tyto informace komunikovat. Vyzkum ukazuje, Ze jejich
pokryti by mélo byt rozmanité a neni vhodné se zaméfit pouze na jeden ¢i dva kandly,

protoze pravdépodobnost, Ze tak zasdhne vSechny potencialni participanty, je velmi mala.
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8 VYZKUM HODNOT

8.1 Sbér dat

Na zaklad¢ definované metodiky byl jako druhéd vyzkumna metoda vyuzit nastroj Personal
Value Assesment vychazejici z Barretova modelu hodnot. Cilem této vyzkumné ¢asti bylo
blize pochopit hodnoty, které¢ mladi designéfi zastavaji a kterymi se — byt’ mozna nevédomeé
— fidi.

Celkem bylo osloveno 10 designérti, jednalo se o vybrané studenty a jednu absolventku
FMK, ktefi jsou s fungovanim Zlin Design Weeku blize obeznameni a svou oborovou
skladbou témét odpovidaji 1 kvantitativnimu vyzkumu (nicméné obor, v jakém se pohybuji,

nehraje v tomto vyzkumu zasadni roli). Do vyzkumu se zapojili:
e 2 graficti designéfi (3. ro¢nik bakalafského studia),
e 1 digitalni designér (2. ro¢nik bakalatského studia),
e 1 obuvni designér (1. rocnik bakalarského studia),
e 1 odévni designérka (3. ro¢nik bakalatského studia),
e | produktova designérka (2. ro¢nik bakalatského studia),
e 3 prostorovi designéii (2. a 3. ro¢nik bakalarského studia),
e 1 absolventka primyslového designu.
Utastnici skrze nastroj PVA vyhodnotili své osobni hodnoty a tyto vysledky jsou dale
analyzovany v nasledujici ¢asti.
8.2 Analyza ziskanych dat

Barrettiv model hodnot je rozdélen do sedmi urovni od uspokojeni fyzickych potieb a potieb

souvisejicich s prezitim, az po nezistnou sluzbu spolecnosti (viz Obr. 4, s. 39).

Metoda PV A umoziuje urcit, ktera z téchto trovni je nejvice sdilend napti¢ danou skupinou,
zaroven pojmenuje shodné hodnoty a vysledky zhodnoti. V ptipadé deseti designéru, ktefi
se vyzkumu zucastnili, byla nejvice sdilenou 5. roven — tedy uroven odkazujici na hledani
smyslu existence, spojena s otevienosti, kreativitou, vasni, divérou, upfimnosti a integritou.
VétsSinou se jednd o osoby s nédpaditym a flexibilnim myslenim, nadSenym pfistupem,

oteviené dialogu a transparentnim chovanim. Nicméné kazdy vysledek je unikatni vzhledem
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ke kombinaci vybranych hodnot, liSici se participant od participanta, a proto nabizi i velmi

malo prostoru pro urcitou generalizaci.

Nejdilezit¢jSimi hodnotami v této urovni byly kreativita a humor (celkem je uvedlo
6 participanti), nicmén¢ nejvice shodnou hodnotou v ramci celého Setieni bylo pratelstvi,
pro které se vyjadtilo 7 designért. Jedna se o hodnotu spojenou s 2. Grovni, ktera zahrnuje

v

pottebu budovani vztahli, péce a lasky. (Zaroven byla tfeti nejsdilenéj$i urovni, pouze

participantt.)

Pro tplnost je tieba doplnit, Ze na 2. misté z analyzy vzesla 4. uroven, Groven osobniho ristu
a rozvoje. Zde dominovala ptizplisobivost, v emz zle sledovat paralelu s otevienosti,

transparentnosti a flexibilitou, hodnotami popsanymi jiz v 5. urovni.

cv w7

byly zcela vSechny. V pfipad¢ 1. Grovné je to srozumitelny vysledek, pokud bereme v tivahu
soucasnou spolecensko-ekonomickou situaci, z které designéii pochdzi, a napf. jejich
zdravotni stav — pokud ¢loveéka obecné v tomto sméru nic zasadniho neohrozuje, vétSinou

tyto hodnoty pfijimé jako samoziejmost a nezohlednuje je pii podobnych tivahach.

Pti porovnani jednotlivych vysledkt 1ze vidét, ze hodnoty vétSiny participantl jsou (vice ¢i
méng) rozlozené v ramci celého spektra Barretova modelu, pfi¢emz jsou vzdy ukotvené
v prostiedni ¢asti (viz Obr. 10, s. 55) a bud’ se orientuji vice na spolecensky piinos, ¢i vlastni
potieby. U jednoho participanta se objevilo t¢éméf rovnomérné rozlozeni i co do poctu hodnot

v jednotlivych trovnich, coz svéd¢i o vysoké trovni osobni vyrovnanosti a flexibility.

T NexiEird sludba
B Twarba poritivmidch rosdili ve swté .

i Lispokojen! potfeb Tyzickych a potfeby
plakil

Paztieni: Potemciting omezujici Lt O

Obrazek 9 — Ukazka vyhodnoceni PVA a rozlozeni hodnot jednoho z respondentii (Zdroj:
interni vysledky vyzkumu)
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T: Herigind alubba ..
B Twarba pozitiviiah rozdl ve swibé .
s s @

1: Uspokopen] potieb Tyzickych a potiley
peedl

Obrazek 10 — Ukazka vyhodnoceni PVA, rovnomérné rozlozeni hodnot jednoho
z respondentt (Zdroj: interni vysledky vyzkumu)

Kromé jiz vySe zminovanych hodnot kreativity, nadSeni, humoru, ptatelstvi, pfizptisobivosti,
otevienosti a osobnich ambici byly minimalné tfemi participanty zastoupeny i trpélivost,

férové jednani, uceni se, tymova prace, vytrvalost, spolehlivost, dosazeni tispéchu a rodina.

U poloviny participanti se taktéz objevily hodnoty potencidlné limitujici, které nelze

klasifikovat jako Spatné, nicméné v urcitych situacich mohou byt omezujici. Jednalo se o:

e osobni image (2x), kterd mize kvili touze byt pochopen druhymi vést k nejistoté

ohledné vlastnich dovednosti a rozhodnuti,

e opatrnost (2x), ktera je v urc¢itych situacich potfebna ¢i nezbytna, nicméné mtize byt

omezujici v kreativnim a inovacnim procesu,

e touhu byt oblibeny vedouci k potlaceni vlastniho ndzoru a kompromistm, které je

sice nutné umet udelat, ale mohou ohrozit otevienost a upfimnost vici ostatnim,

e potieby spojené s odménou, u kterych je nutné najit vyvazenost mezi odménami

materidlniho a spole¢enského charakteru.

8.3 Vyhodnoceni analyzy

Analyza vysledkti PVA deseti designérii do 30 let ukazala, ze jejich hodnoty a s nimi
souvisejici potieby se orientuji predevSim na pomezi vlastniho zdjmu, transformace
a ¢asteCné vyssiho spoleCenského dobra. Jak uvadéji materialy s vysledky, toto seskupeni
kolem tfi az Ctyt oblasti je typické pro vétSinu lidi, stejné jako vyssi koncentrace hodnot v 5.

oblasti.
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Participanti prochézi ur¢itou fazi promény (4. Groven), ktera je dillezita pro vytvafeni vlastni
autority, pocitu souznéni se sebou samym a navazuje na ni potfeba nalezeni a pochopeni
smyslu zivota (5. uroven). Hodnoty, které zastupuji posledni tfi oblasti Barretova modelu,
souvisi s vysSim spoleCenskym dobrem a jejich naplnéni mize vést k daleko vEétsi motivaci

a odhodlani.

P&t designérti mezi své hodnoty zahrnulo taktéz ty, které je mohou potencidlné limitovat
v osobnim rozvoji — jednalo se o osobni image, touhu byt oblibeny, opatrnost a potieby
spojené s odmenou. Tyto faktory jsou vSak dilezité primarné pro jednotlivce, nebot’ piimo
nezpusobuji demotivaci, se kterou se pracovalo v kvantitativnim Setfeni, kterou by festivaly

mohli n¢jakym zplisobem ovlivnit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A NASLEDNA
DOPORUCENI

Odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku, co je v ramci designovych festivald pro designéry
atraktivni, je pomérn¢ jasna — vétsSinu z uvedenych bodl programu totiz zhodnotili pozitivné.
Jednalo se jak o stézejni Casti, vystavy ¢i konference, tak o doprovodny program v podobé¢
vernisazi, prostort jako designshopy a chill-out zény nebo dokonce online platformy téchto
akci. Co se tyCe napt. networkingu ¢i parties, hodnoceni uz tak kladné, ale ani v jednom

pripad¢ respondenti neprojevili razantni odmitnuti nékteré ¢asti.

Zajimavé by bylo na vyzkum navazat sérii kvalitativnich Setfeni (idealné¢ formou focus
group), ktera by mohli vice do hloubky rozebrat n¢kterd témata vychazejici z této prace.
Mimo jiné by se mohlo jednat prave o atraktivitu jednotlivych sekci, jaké inovacni prvky by
v nich designéii uvitali, nebo zjiSténi, zda se jedna o obecné minéni, ¢i vychazi ze zazitku

z konkrétniho festivalu, ktery designéti navstivili.

Dalsi vyzkumna otazka se zaméfovala na problematiku samotné prezentace designéri na
festivalech — kromé faktu, Ze vice jak polovina respondenti doposud na zadné akci takto
neparticipovala, je uz odpovéd vtomto ptipad¢ daleko komplikovanéjsi. To, zda se
designéti rozhodnou (C¢i odhodlaji) prezentovat, totiz ovliviiuje celd fada faktor od
motivace, predstav az po dosavadni zkuSenosti. Ze Setfeni vyplyva, Ze pro designéry ve
vékové kategorii, ktera je klasifikovana jako cilovad skupina Zlin Design Weeku, je vSak
1 zaptjCeni erarniho naradi cenénou podporou a vstificnym krokem, ptiblizujicim festival

jeho publiku.

Vyhodnoceni ukazuje, Ze potieby designérii se dotykaji témet kazdé Casti prezentace, jeji
lokace, usporadani, konceptu, produkce, pribéhu i presahu. Pravé kvili rozsahu této skaly
by bylo vhodné rozdélit ,,designéry do 30 let* na n€kolik dil¢ich segmentl (jak je popsano
v teoretické casti). Tyto segmenty by mély zohlednit potieby dané skupiny, zaméieni
designérti ¢i jejich veék, ¢imz by umoznily 1 lepsi praci s jejich motivaci. Pro vytvoteni
segmenti by vSak bylo vhodné ve vyzkumu pokracovat a vychézet z vét§Siho mnozstvi

(detailnéjsich) informaci.

Motivaci designéra a faktory, které ji ovliviiuji, se zabyvala posledni vyzkumna otazka.
Konkrétnich ptipadl, které ucastnici vyzkumu v tomto sméru uvedli, je hned nékolik —
jmenovité¢ napiiklad Siteni povédomi o praci, ale i netradi¢ni vystavni koncept c¢i

mezinarodni presah festivalu. Jednd se o komplexni systém provazany s predstavami
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o idedlni prezentaci i negativnimi zkuSenostmi (jak jiz bylo popsano ve vyhodnoceni
Setfeni).

HIlubsi motivaci, kterd vychazi z hodnot a potieb, které si mnohdy neuvédomujeme na denni
bazi, ale zasadné ovliviiuji nase rozhodovéni, se zaobiral druhy realizovany vyzkum.
Prostfednictvim nastroje PVA bylo zji§téno, Ze ucastnici vyzkumu sdili hodnoty souvisejici

s kreativitou, humorem, pratelstvim, otevienosti, férovym jednanim ¢i nadSenim.

Mohlo by byt zajimavé vtomto vyzkumu pokraCovat napi. vramci focus group,
s participanty jejich vysledky zhodnotit a déle rozvinout. Zjistit, do jaké miry si uvédomuyji,
ze zastavaji hodnoty, které uvedli, zda si vybavuji n¢jaké konkrétni situace s nimi souvisejici

a také, jak si mysli, Ze by se mohli transformovat v ramci designového festivalu.

Zlin Design Week nikdy nebude obsahlym designovym veletrhem, ktery by néjaké firme
rapidné zvysil prodeje — coz neni nevyhodou, ale naopak prilezitosti jak si vybudovat své
misto na trhu. Ceho by totiz mohl doséhnout, je vytvoteni akce tipIné jiného typu — akee,
ktera bude postavend na vzajemné vstficnosti a pratelské atmosfére, ktera kolem sebe
vybuduje komunitu lidi, ktefi se na ni budou kazdoro¢né vracet a dale ji rozvijet. Bude praci
mladych designérti predstavovat nekonvencnim zplisobem a davat jim prostor pro

sebevyjadreni, diskuzi i vzdélavani. VSechny tyto Cinitele totiz zahrnuji vysledky analyz.
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ZAVER

Potieby publika a hodnoty, které v kulture hledaji, se jiz delSi dobu stavaji soucasti
strategickych planii organizaci, promitaji se do jejich struktury a fungovani, stejné jako do
teorie a diskuzi, které se v kulturnim managementu vedou. Pokud se organizaci podafi najit
rovnovahu mezi uméleckym piinosem a piinosem pro jeji publikum, piiklady ukazuji, ze
s nejveétsi pravdépodobnosti jediné, ¢eho miize dosahnout, je pozitivni vysledek — nikoliv

jeho opak.

Cilem této prace bylo zjistit, jak designéfi vnimaji designové festivaly a akce s designem
spojené, zda na nich prezentuji svou praci, jakym zplisobem a ptredevSim jaké potieby
amotivace je vtomto sméru ovliviiuji. Vyzkum piinesl alespoii zékladni vhled do
problematiky, nicméné detailni porozuméni celému tomuto systému je velmi komplexni

téma, které si vyzaduje mnohem dal$i zkoumani.

I tak vSak prace pfinasi cenné poznatky, se kterymi mize Zlin Design Week déle pracovat.
At uz se jednd o obecné informace ohledné navstévnosti festivalii, atraktivity jejich
programu ¢i komunikace, nebo fakt, ze prestoze pocet designért, kteti svou praci doposud
na zadném z festivalli neprezentovali, pievySuje pocet prezentujicich, jen minimum

respondentl tuto moZnost participace viilbec nebralo v tivahu.

Rozhodovani designért pak ovliviiuje nékolik faktort. K naplnéni vSech potieb a predstav
tykajicich se vystavovani jejich tvorby, je tifeba pfijit se zajimavym a jasné¢ definovanym
tématem, které pro n¢ zaroven bude koncepéné zajimavé, komplexné zvladnout produkéni
piipravy a zaroven nabidnout a umoznit piesah této prezentace. M¢lo by byt ziejmé, v cem
spociva piinos festivalu, nebot’ samotné vystaveni prace je pouhym zakladem, ktery navic
nemuze fungovat jako dostate¢nd motivace pro to, aby se designéii do festivalu zapojili.
Dulezité je podilet se na rozsifovani povédomi o jejich praci, umoznit jim byt vidét a slyset,
vyuzit zajimavé kanaly a formaty a mit na paméti hodnoty, které tato skupina zastava.

Bylo by vhodné vyzkum dale rozsifovat a jeho vysledky reflektovat ve strategickych planech
festivalu. Prvnim krokem by ale mélo byt vytvoreni stabilniho zazemi, které bude
designérim ptinaset vEtsi jistotu v tom, Ze svou energii nevynalozi zbyteéné a organizatofi

budou brat v potaz jejich predstavy a potieby.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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PRILOHA P I: ONLINE DOTAZNIK
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PRILOHA P II: GRAFY
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Graf 1 — Vékova skladba respondent (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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Graf 2 — Oborova skladba respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)



Navstévnost festival CR/SR respondentt, N=80
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Graf 3 — Navstévnost festivaltt CR/SR respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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Graf 4 — Navstévnost festivall zahrani¢nich respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)



Zpusob prezentace respondentti, N=38
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Graf 5 — Zpusob prezentace respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Mnoizstvi CR/SR participantt na jednotlivych
festivalech, N=32
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Graf 6 — Mnozstvi CR/SR participantii na jednotlivych festivalech (Zdroj: vlastni

zpracovani, 2020)



Mnoistvi zahranicnich participantti na jednotlivych
festivalech, N=6
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Graf 7 — Mnozstvi zahrani¢nich participanti na jednotlivych festivalech (Zdroj: vlastni

zpracovani, 2020)

Festivaly, na kterych chtéli CR/SR respondenti
potancialné participovat, N=34
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Graf 8 — Festivaly, na kterych chtéli CR/SR respondenti potencialné participovat (Zdroj:

vlastni zpracovani, 2020)



Festivaly, na kterych chtéli zahranicni respondenti
potencialné participovat, N=14

Milan Design Week [N 1
Budapest Design Festival [ 2
Bratislava Design Week IS 2
Zlin Design Week I 3

Vienna Design Week I A
Designblok I

London Design Festival [ 2
Dutch Design Week [ A
ostatni | A

pocet potencidlnich participant(

Graf 9 — Festivaly, na kterych chtéli zahrani¢ni respondenti potencidlné participovat

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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Graf 10 — Hodnoceni miry atraktivity faktord ovliviiujicich motivaci, varianta A) (Zdroj:

vlastni zpracovani, 2020)

pozn.: Uvedené hodnoty odpovidaji souctu prvnich dvou bodu skaly.



Hodnoceni miry atraktivity motivacnich nastrojti, N=48
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Graf 11 — Hodnoceni miry atraktivity faktorti ovliviiujicich motivaci, varianta B) (Zdroj:

vlastni zpracovani, 2020)

pozn.: Uvedené hodnoty odpovidaji souctu prvnich dvou bodi skaly.
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Graf 12 — Faktory které odrazuji respondenty od participace, varianta A) (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2020)



Faktory, které odrazuji respondenty od participace, N=20

nevim

nedostatek ¢asu

nedostatecna propagace prace
nedostate¢na pomoc od organizatord
logistika

nedostatek financi na produkci
poplatek za Gcast

neznalost celkovych nakladd
nejasné informace ohledné pribéhu
sloZitd prihlaska

nevhodny format prace
nedostatecna kvalita prace

termin

lokace

0%

varianta B) zahranicni designéri

. 7,1%
0,0%

0,0%
0 16,7%

- 1%
0,0%
0 33,3%
I 35, 7%

e 35,7%
I 42,9%
I 21,4%

8:8%

. 7,1%
16,7%

16,7% 337%
, 170

- _ |
33,3%

I 35, 7%
33,38,

I 28,6%
33,3%

10% 20% 30% 40%

M neprezentujici prezentujici

50%

66,7%

50,0%
66,7%
50,0%

66,7%

50,0%

60% 70% 80%

Graf 13 - Faktory které odrazuji respondenty od participace, varianta B) (Zdroj: vlastni

zpracovani, 2020)
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Graf 14 — Obecna sledovanost socialnich siti festivali (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)



Informovanost o opencallech CR/SR respondent(, N=80
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Graf 15 — Informovanost o opencallech CR/SR respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani,
2020)
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Graf 16 — Informovanost o opencallech zahrani¢nich respondentti (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2020)



PRILOHA P III: TABULKY

Vysoka skola Pocet respondentu
AFAD/VSVU Bratislava 3

ASP Gdansk 1
University of Algarve 3
CVUT Praha 2
European University Cyprus 1
FH St. Polten 3
UMPRUM Praha 8
Moholy-Nagy University 1
Kolding Designschool 1
UA London 1
UNAM Mexico 1
FUD UJEP Usti nad Labem 1
FMK UTB Zlin 26
Siauliai University
Scholastika

FDU ZCU v Plzni
FAVU Brno

TUKE Kosice
MENDELU Brno
VSMU Bratislava
FA STU Bratislava
KADK Kodan
BUAS Breda

R R R R NR R R R R

Tabulka 1 — Zastoupeni jednotlivych vysokych Skol (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)



Médium Pocet respondenti

Czechdesign 68
Facebookové skupiny a1
zamérené na design

Dezeen

Behance 1
Podcasty zamérené na 2
design

archinfo.sk 1
Designboom 2
Hype and Hyper 2
Radio Wave 40
Culturenet 8
Czech Design Mag 25
ArtMap 34
Design portal 21
Dolce Vita 15
Elle Decoration 14
Frame 1
Ignant 1
LeManoosh 1
Designum 1
Intro 1
Design Milk 1

Tabulka 2 — Piehled médii, které respondenti sleduji (Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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