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ABSTRAKT

Tato bakaldiska prace se zabyvd tématem customer journey mladych designéri
v ramci soutézi. Cilem prace bude zjistit motivaci a piinos pro mladé designéry nejen pfi
zapojeni do soutézi, ale 1 pfi navazujici spolupréci. V teoretické ¢asti jsou nadefinovany
pojmy jako marketing kultury a Art marketing. Déale bude zminéna marketingova strategie,
marketingovd komunikace a plan, customer journey i mapping. Nahlizeno bude i na
spottebitele a jeho chovani, potfeby a motivace. Je zde také uvedena metodika prace, ktera
obsahuje cil a ucel vyzkumu, také metodu Setfeni, vyzkumné otazky a bude definovan
obecny profil respondentl. Prakticka cast se vénuje vysledkiim kvalitativniho Setfeni mezi

designéry a ¢leny festivalu.

Kli¢ové slova: kultura, cesta zdkaznika, motivace, potfeby, Art marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of customer journey of young designers in
competitions. The aim of the work will be to find out the motivation and benefits for young
designers not only in participating in competitions, but also in subsequent cooperation.
The theoretical part defines concepts such as cultural marketing and art marketing.
Furthermore, the marketing strategy, marketing communication and plan, customer journey
will be mentioned and mapping. The consumer and his behavior, needs and motivation will
also be viewed. There is also a methodology of work, which contains the goal and purpose
of the research as well as the survey method, research questions and the general profile of
the respondents will be defined. The practical part deals with the results of a qualitative

survey among designers and members of the festival.

Keywords: culture, customer journey, motivation, need, Art marketing
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UVOD

V dnesni dobé existuje pro mladé lidi velké mnozstvi soutézi. Podstatné je zamétit se na
mladé nadéjné designéry, kteti by v budoucnu mohli prosperovat a poskytnout jim prostor
na realizaci i zpétnou vazbu, ktera jim mize oteviit dal§i moznosti ¢i pomoct zapocit kariéru.
Mezi jednotlivymi soutéZemi vladne t€zka rivalita a je obtizné vyniknout. Velkd Cast
marketingovych specialistil a lidi zainteresovanych v téchto soutézich se shodne na tom, zZe
velkou roli hraje spravné nastaveni komunikace — a to at’ uZ interni, nebo smérem ven
k vetejnosti.

Tato bakalarskd prace se bude zabyvat tématem customer journey mladych designér
v ramci soutézi. Posouvanim soutéZze smérem vpied, inovace a jeji zdokonalovani v oblasti
zlepSeni komunikace celkové. Propagace neni mozna bez znalosti chovani, pfani a potieb
potenciondlnich zakaznikd. Proto je nutné pochopit jejich zakladni atributy chovani. Cilem
prace pak bude zjistit motivaci a piinos pro mladé designéry nejen pii zapojeni do soutézi,

ale 1 pfi néasledné spolupraci a zjistit, jakym zpiisobem by si ji pfedstavovali.

Pravé tato data jsou potiebnd pro nasledné vylepSovani soutéze v nadchézejicich letech,
a to at uz z divodu, aby slouzily jako podklad pfi nastavovani jednotlivych ¢asti

strategického planovani nebo pii inovacnich procesech.

Prvni c¢ast bakalarské prace obsahuje teorii zkoumané problematiky a vydefinovani
zakladnich pojmi. Prvni kapitola se bude zabyvat marketingem kultury a jeho aktudlnim
pfistupem, dale bude zminén Art marketing. Ve tieti kapitole bude piredstavena
marketingova strategie doplnéna o chovani spotiebitele v kulturni sféfe a zminény budou
1 jeho potfeby a motivace a v ndvaznosti na to marketingova komunikace a plan. Posledni
kapitola se bude zaobirat pojmem customer journey, zpusobu zaznamenavani neboli
mappingem. Samotny konec je v€novan metologické ¢asti prace, jez stanovuje cil, ucel
vyzkumu, identifikuje pfilezitost a ptedstavi vyzkumné otazky i metody Setfeni i obecny

profil respondentt.

Praktickd ¢ast je zaméfend a bude se vénovat vysledkll zrealizovaného kvalitativniho
vyzkumu skrze osobni rozhovory. Tato Setfeni probéhnou mezi vybranymi designéry nejen
z Ceské republiky, ale i mezi &leny organizaéniho tymu v podobé focus group. Na zakladé

vysledkd bude popsané customer journey neboli zdkaznicka cesta. V zavéru praktické ¢asti
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budou zodpovézeny vyzkumné otazky a nasledné bude uvedeno doporuceni vyplyvajici

z predchozich Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING KULTURY

Marketing kultury oznacuje pomérné novou disciplinu. Prvni studie se objevily jiz koncem
60. let 20. stoleti, pfi¢emz jeho uplatnéni se vyraznéji zacalo projevovat az v 90. letech

(Tajtakova, 2006, s. 41).

Samotny marketing je podle Americké marketingové asociace (AMA) vystizné¢ definovan
nasledovné: ,,Marketing je systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkil a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, kterd

uspokojit pozadavky zainteresovan jich jednotlivel ¢i organizaci.” (Urbanek, 2010, s. 10)

Spojime-li ho s kulturou, kterou lze oznacit jako soubor predpokladu ziskanych b&hem
zivota a hodnot, podle kterych se lidé chovaji. Kultura zahrnuje nejen hodnoty,
ale i1 preference, poznani a zpiisob jednani. ,,Kulturni faktory budou mit v pfipadé analyzy
chovani zakaznika na trzich kulturnich statku jesté vEtsi vyznam neZz ptipadech konzumniho
chovani.“ V tomto ptipad¢€ jsou vychova, rodina a mizeme fict, Ze i Skola, aktivni traveni
volného ¢asu a vzdélani, tedy nematerialni hodnoty, rozhodujicim faktorem, ktery ovliviiuje
chovani. Vychova v raném véku jednoduse ovlivni postoje a rozhodovani zékaznika

i1 v budoucim zivoté (Johnova, 2007, s. 55).

Kultura je chapéana ve vétsi Sifi nez pouze umeéni a je sdilena téméf vSemi piislusniky urcité
skupiny. Zahrnuje nejen zvyklosti, tradice a ritudly, ale i zptsoby, jakymi lidé komunikuji,
jak se projevuji, jak jednaji, jak nakladaji s ¢asem, postoje k Cinnostem a k dosazenym
vysledklim, co a jak lidé jedi, jak a kde bydli, jaky maji vztah k détem a jejich vychové¢ atd.
Jedna se o zplsob, jakym jednotlivce nebo celd skupina premysli, jaké je jejich duSevni
a duchovni uzpusobeni, které¢ je zavislé na individudlnich dispozicich, v€ku, vychové,
tradici, spolecenskych podminkéch, opirajici se od hodnoty uznavané ve skupiné€ (Juraskova,

2012, s. 110).

Marketing kultury pojima fadu odvétvi od marketingu kulturnich organizaci, vytvarného,
medidlniho a multimedidlniho uméni, filmu, literatury, hudby, architektury, pamatek az po
nakladatelskou a vydavatelskou Ccinnost (Johnova, 2008, s. 28). Proto neni zcela

jednoznacné, kterd z definic v hledanych literaturach je ta nejoptimalné;si.
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I autofi starSich knih se marketingu kultury vyjadiuji ve stale platnych vyrocich. Colbert
iikd, Ze jej lze definovat jako uméni ziskat trzni segmenty, které mohou mit zdjem o sluzbu
¢i produkt. Zaroven naplnit cile souvisejici s poslanim kulturni organizace prostiednictvim
fizeni marketingovych nastroju a spolec¢né s tim oslovit vhodné mnozstvi zékaznikit (Colbert

etal. 1994, s. 14).

Vztah mezi svétem marketingu a kultury ¢i uménim je mozné chapat jako ambivalentni.
Uménim rozumime néco originalniho, ,,co vyvérd z nitra umélce inspirovaného ¢imsi
transcendentnim, pfedstavuje jakysi zvlastni zptsob pohledu na svét a slouzi ke komunikaci

mezi genialnim tviircem a divakem. (Bacuvcik, 2012, s. 5)

,Marketing kultury by nemél byt pro kulturu hrozbou, ale naopak pfilezitosti a konkurencni

vyhodou téch organizaci, které jej dokézou aplikovat.* (Tajtakova, 2006, s. 40)

Tajtdkova dodava: ,,Pti aplikovani marketingu v kulturni organizaci se vychdzi z nékolika
zasad. V prvni fad€ je to podfizenost marketingu uméleckym cilim. Marketing ma byt
organizaci napomocny v napliiovani jejiho poslani, nikoliv ji v ném branit komercionalizaci
nabidky. Ulohou marketingu v kultufe tedy neni p¥izptisobovat produkt pozadavkim trhu,
ale pfitdhnout publikum k aktudlni nabidce. V praxi to znamen4, Ze napted vznikne produkt

a az potom se umist'uje na trh.* (Tatjakova, 2010, s. 45)

Hlavnimi cili marketingové komunikace je informovat, pfesvédéovat a piipominat.
Ovliviiovani mysleni a postoji cilovych skupin, pozitivni zmény vnimani firmy neboli
sluzby ¢i produktu, se projevuji ve zvyseni poptavky, loajality ke znacce nebo v osobnim
doporuceni. K témto cilim se bezvyhradné pfipojuje i odbourdvani bariér, stereotypli
a predsudki, pfipadné posileni benefitli organizace (Bacuvcik, 2012, s. 137; Tajtakova,

2000, s. 86).

V ramci kulturnich organizaci se komunikace soustfedi jak na dostupné publikum, tak
na vnitini, vnéj$i neboli Sirokou vetejnost, tedy na vSechny cilové skupiny ovliviiujici

existenci organizace (Bacuvcik, 2012, s. 28, 135; Kesner, 2005, s. 216).

Muzeme zaznamenat, ze podle Mokwy (1980) stale existuji tfi hlavni cile komunikace
v kultufe. Prvnim je spotiebitele informovat o existenci produktu a jeho detailech. Dal§im
cilem je informovaného ptesvédCit o koupi prostiednictvim vyuziti dostate¢nych

motivacnich faktorti. Tfetim cilem je publikum vzd¢lavat a vychovévat neboli poskytnout
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potiebné informace k pochopeni a docenéni produktu (Mokwa et. al., 1980, s. 286

in Tajtakova, 2006, s. 86—87).

1.1 Aktualni pristup k marketingu kultury

V Ceské republice dochézi od roku 2008 k postupnému snizovani vydaj statnich i vefejnych
rozpoctl do oblasti uméni a kultury. V obdobi mezi roky 2010 a 2013 byly vydaje sniZzeny
o 17 %. Tato sniZovani zpusobila stagnaci, Utlum ¢innosti a v jistych pfipadech i k zaniku

uméleckych subjektii (MKCR, 2015).

V koncepci podpory umeéni CR je oznaceno za hrozbu také nedostatecné ocenovani
ekonomického vyznamu uméni a kultury jako rozvojového faktoru zemé a nedostatecna

spoluprace a neinformovanost mezi riznymi typy kulturnich organizaci (VUK, 2018).

Ovsem Narodni plan obnovy (NPO) ma v nejblizSich letech rozdélit mezi ¢eské podniky
a instituce 191 mld. K¢. Dotace maji ozivit nejen ekonomiku, ale i zelenou a digitalni

transformaci po pandemii koronaviru (MKCR, 2021).

Hlavnim cilem Narodniho plénu obnovy je podporaoziveni a odolnosti tuzemské
ekonomiky po zasazeni pandemii COVID-19. Finance z fondu maji zmirnit dopady krize,
podpofit provadéni reforem vetejnych investic a tim ptispét k obnové ristu hospodarstvi
a tvorb¢ pracovnich mist. Prvni program z NPO jiz odstartoval. 70 % vsech financi by mé¢lo
byt rozdéleno do konce roku 2022 — ceské podnikatele tak ¢eka velmi Stédry dotacni rok

(Enovation s. 1. 0., ©2007-2022).

Investice do ekologické budoucnosti pti z4jmu dosazeni cili stanovenych v ramci Zelené
dohody (neboli Green Deal) pro Evropu Komise pfislibila, Ze v ptistim desetileti zmobilizuje
nejméné 1 bilion eur ve form¢ udrzitelnych investic.

Opatteni v oblasti udrzitelného financovani k realizaci Zelené dohody pro Evropu ptispéji
tim, Ze budou podnécovat soukromy sektor, aby investoval do ekologickych a udrzitelnych

projektti (Evropské komise, 2022).

Marketing kultury mizeme déle rozvést do art marketingu do kterého spadé nejen vytvarné
uméni, ale marketing v béznych oblastech uméni i kultury, zaroven se zaobird jak

marketingem umélca, tak i autorskymi pravy.
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2 ART MARKETING

Terminologie pro tento obor neni zdaleka ustidlena. Ve svétové, predev§im anglofonni
literatufe, se obvykle pod pojmem arts marketing rozumi marketing vytvarného uméni (fine
arts) a to jak na trzich s uméleckymi dily, tak zptistupfiovani uméni a kulturniho dédictvi
vefejnosti. V $irSim pojeti byva oznaCovano jako Art marketing a zahrnuje nejen vytvarné
uméni, ale marketing v béZznych oblastech kultury a uméni. Zabyva se jak marketingem
umélci, tak 1 autorskymi pravy (Johnova, 2008).

Pficemz dodava, Ze pojem art marketing také miizeme chapat jako oznaceni pro veskeré
marketingové moznosti v celé rozsahlé oblasti kultury (Johnova, 2007, s. 7). Pfipomina,
ze jej lze vyuzivat jak v neziskové sféte, kde hlavni cil neni komercni, ale hlavné
uspokojovat potteby a prani ur¢itého kruhu lidi neboli vyuziti marketingu v uméni, stejné
tak 1 v oblasti obchodu s uménim ve sféfe komercni, tedy vyuziti uméleti a uméeleckych del

pro komercni ucely (tamtéz, s. 21, 27).

Robertson (2015, s. 36) tvrdi, ze se d¢jiny zacinaji na pocatku globdlniho ekonomického
vzestupu zapadni Evropy, v dobé rané renesance. Vysvétluje, Ze jde o pfistup, ktery mnozi,
zejména Alois Riegl, zpochybiiovali, a naopak véfili v existenci ,,.kunstwollen* — tendenci
epochy fidit umélecky vyvoj, spise nez v sérii vzajemné propojenych ¢lanku fetézce kulturni
evoluce. Jini nabidli alternativni vysvétleni totiz, ze kazdé umélecké dilo je jedinecné,

a proto neexistuje nic takového jako d&jiny uméni.!

Johnova (2008, s. 16) vysvétluje pojem marketing takto: ,,Marketing je proces planovani
a napliovani koncepce, oceniovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery
smétuje k uskutecnéni vzdjemné vymeény, ale uspokojeni potieby jedinct. Jelikoz tspésna

organizace musi znat svého zakaznika s jeho potfebami a pfanimi a musi na né reagovat.*

Spojenim marketingu a jiz zminovaného uméni vznikd novy pojem marketing uméni, ktery

Hill definuje jako ,,integrovany proces fizeni, ktery nahlizi na uspokojovani vzajemnych

! We start history at the beginning of Western Europe’s global economic ascendancy, at the time of the early
Renaissance. Gombrich explains that it is an approach that many, notably Alois Riegl in Stilfragen:
Grundlegungen zu einer Geschichte der Ornamentik (Problems of style: foundations for a history of ornament)
(1893), have questioned (Gombrich 1978). Alois Riegl believed in the existence of kunstwollen — an epoch’s
tendency to drive artistic development, rather than a series of inter-connected links in a chain of cultural
evolution. Others have offered up an alternative explanation; namely that each work of art is unique, and there
is consequently no such thing as art history.
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vztahli umélecké organizace se zakaznikem, jako na zpisob dosazeni organizacnich

a uméleckych cilt.” (Hill, a dalsi, 2003, str. 1)

Bacuvcik (2012) pfipomina, jak je 1 v této oblasti dilezité publikum, ve své knize nahlizi na
jeho déleni. Zminuje rozdéleni do dvou zékladnich skupin — lidé zijici kulturou a lidé
spolecensky aktivni. Lidé zijici kulturou berou kulturu jako hlavni zpisob, jak travit svij
volny cCas a jejich hlavni ocekavani je kulturni zézitek samotny. Opakem této skupiny je
skupina spolecensky aktivnich lidi. Pro ty je hlavnim divodem navstévy kulturni akce spise

spolecensky zazitek, nez kulturni a vétsimi detaily se nezaobiraji.
Autofi knihy Creative Arts Marketing (2003, str. 362) nahlizeji na publikum ze tfi smért:

1. publikum jako piijemci uméni;
2. publikum jako stakeholders;

3. publikum jako zakaznici.

Piijemce uméni vyznacuje pohled na umeélce, kteti komunikuji svou tvorbu publiku, ale ta
nardzi na pasivitu piijemct.. Diky technologiim a novym zpiisobim komunikace, se dle
autorti,  pfijem  uméni jiz  posunul v  aktivni  participaci  publika.
Publikum jako zainteresované strany urcuje vztah mezi jedincem a kulturni organizaci.

Poslednim skupinou jsou zékaznici, kteti jsou nejpotiebnéjsi pro marketingovy potencial.

Art marketing pracuje se ctyimi prvky marketingového mixu — produktem, distribuci, cenou
a propagaci. Produkt miize mit hmotnou i nehmotnou podobu. Pro kulturni organizace jsou
charakteristickymi prvky prozitky, jakozto nehmotné. Prozitek se sklada z jadra — vlastniho
uméleckého pocinu, a jeho obalu — doplikovych produkti a charakteristik kulturni
organizace. Obal prozitku muze byt pfizpisobovan preferencim zdkaznikii. Prestoze
trendem soucasnosti je potfeba zabavy, jadro prozitku by nikdy nemélo byt zastinéno jeho
obalem. Spokojenost zakaznika se vytvaii a vznika v pfipadé porovnani hodnoty prozitku

s vynaloZenim sil a ndkladi pro jeho ziskani (Hill, 2003).

Je potieba, aby umélec mél moznost vyjadiit se svobodné. Marketing umélci nediktuje, jak
vytvofit umélecké dilo. Role a cil marketingu je spojit umélcovu tvorbu a interpretaci
s adekvatnim publikem, coz bychom mohli potvrdit, Ze plati i v dnesni dobé (Mokwa, a dalsi,

1980, str. 94).
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Ukolem marketingu neni uréovat strategické cile kulturnich organizaci, pamatkovych
objektli ¢i muzei. Z pohledu marketingu bychom mohli fict, Ze kurator, dramaturg nebo
vedouci projektu je ,,product manager®, ale musime respektovat, Ze marketing ma v ptipadé
zpravy kulturniho dédictvi pouze pomocnou roli, a to ve zprostiedkovani tohoto dédictvi
vetejnosti. Marketing je jeden z dllezitych nastroja, ktery mize pomize pomoct k dosazeni
nékterych ze strategickych cilti (Johnova, 2007, s. 194).

Pii volb¢ strategie na trzich s uménim a kulturniho dédictvi musime myslet doptedu
a vhodné zkombinovat zakladni cile s cili marketingovymi tak, aby se vzajemné podporovaly
a doplnovaly. Kulturni instituce jsou organizace, které kazdodenné pfichédzeji do styku
s vefejnosti, a kromé plnéni odbornych cili musi uspokojovat navstévnik jakoZzto své

zakazniky (tamtéz, s. 195).

»Strategie marketingova predstavuje postup, ktery vede ke splnéni marketingovych cilti
potazmo dosaZzeni trzniho podilu, ziskdni novych zdkazniki, rantability, vSeobecného
povédomi a produktech firmy apod. Je soucasti globalni strategie podniku a marketingového
planu a jeji realizace souvisi s nastroji marketingového mixu. Vhodny vybér strategie, jeji
vystizna formulace a implementace jsou spolehlivym diikazem schopného managementu
podniku a ptedpokladem vykonnosti podniku. Strategie slouzi k efektivnimu dosazeni cili
v pozadovanych cCasovych usecich na specifickych segmentech trhu.” (Juraskova, 2012,

s. 217).

Kotler (2007, s. 112) s Juraskovou a spol. souhlasi a dodava, ze se jednd o obecnou
marketingovou logiku, diky které podnik mulze dosdhnout svych marketingovych cilt.
Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi rozdilovych vyhodach spole¢nosti.
M¢la by byt zvolena tak, aby byl podnik zaméfen na segmenty trhu, které jsou pro néj
nejlukrativnéjsi a ve kterych se mize nejlépe prosadit v konkuren¢nim hledisku. Jednotlivé
segmenty liSici se svymi poZadavky i potiebami spottebitelt, také reakcemi na marketing
a vneposledni tadé rentabilitou. Z tohoto diivodu by meéla byt pro kazdy segment

vypracovana samostatnd marketingova strategie.
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Marketingové strategie, které se voli tak, aby vedly k naplnéni stanovenych marketingovych

cilt, maji tfi faze:

e volbu cilovych trhi,
e volba zadouci pozice ve vnimani zékaznikl cilového segmentu (tzv. positioning),

e volbu marketingovych néstroju (tzv. 4P) k dosazeni zddouciho ucinku.

Prvni dvé faze procesu marketingového planovani jsou soucasti strategického
marketingového planovani. Marketingové taktické planovani, krok tieti, se zabyva tvorbou

a vybérem strategii v okruhu marketingového mixu (Zamazalova, 2010, s. 27).

,Porozuméni, pochopeni a budovani publika je kli¢ovym elementem pro udrzitelny rozvoj
vSech kulturnich instituci, do budoucnosti. Navstévnik se pfirozené stava zakladnim prvkem

a nedilnou soucasti tvorby komunikacéni a organizacéni strategie.” (Gartnerova, 2019, s. 227)

3.1 Chovani spotrebitele v kulturni sfére

Podle Juraskové a spol. je spotiebitel fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky
nebo uziva sluzby za jinym tUcelem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami

(Juragkova, 2012, s. 215).

i skupin. Od prvni myslenky potieby sluzby ¢i produktu, pies cely proces ndkupu az po
skutecnou spotiebu a likvidaci. Vyzkumnici pracuji s mnoha metodami, od pozorovani ptes
hloubkové individudlni rozhovory ¢i skupinové rozhovory, experimenty i modelovani

situaci, aby Iépe porozumé¢li chovani spotiebiteltl (Flint, 2014).

Jak jiz bylo zminéno vySe, soucasny marketing se orientuje prevadzné na spotiebitele. Proto
strategie znalost spotiebitelského chovani. Jeho zkoumani mulze probihat na urovni

jednotlived, skupin, ale i celé spolecnosti (Tatjakova, 2010, s. 64).

Vysekalova (2011) uvadi, Ze na spotiebitelské chovani je nutno nahlizet v kontextu chovani
obecné. Pouziva definici Hartla (1996, dle Vysekalova, 2011), podle které¢ho je chovani

tvofeno souborem vnéjSich projevil, jedndni, ¢innosti a reakei organismu. Chovani se dle
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psychologie déli na instinktivni, navykové a rozumové. Spotiebni chovani se zamétuje
na uspokojovani konkrétnich potfeb. Kromé& psychologie Cerpa také mimo jiné i ze

sociologie, ekonomie ¢i kulturni antropologie (Vysekalova, 2011).

3.2 Potreby a motivace spotrebitele

Slovo motivace vzniklo z latinského moveo — hybu. V psychologii neni zcela jednotnym
pojmem, nejcastéji je chapan jako intrapsychicky proces, projevujici se zvySenim, piipadné
poklesem aktivity. Projevuje se napétim, neklidem a ¢innosti smétujici vyrovnani poruseni
rovnovahy organismu. V zamétfeni motivace se uplatiiuje osobnost jedince, jeho hierarchie
hodnot i dosavadni zkuSenosti, schopnosti a dovednosti. Miize byt védoma nevédoma.
Jako zdrojem motivace jsou soubézné uvadény potieby, navyky, z4jmy, hodnoty, idealy

i postoje (JuraSkova, 2012, s. 142-143).

Za soucast motivace také povazujeme schopnost pfimét ¢lovéka k jednani nebo chovéni
danym zpisobem. Poskytneme mu motiv a stimulujeme tak jeho zdjem stim, Ze jej

prevedeme do Cinnosti (Adair, 2004).

Pod pojmem motivacni struktura se rozumi relativné stalé dispozice Clovéka jednat
v urcitych situacich svym osobitym zptisobem. Dalo by se fict, ze motivace ¢lovéka se vyviji,
utvari cely zivot dle osobnosti ¢loveka. Je velice individualni, ma vrozeny zaklad, ale ten se

oy ee

v souvislosti s vyvojem potieb a zplisobu jejich uspokojovani (Juraskova, 2012, s. 142-143).

Za star§iho pohledu Nekonec¢ného (1998), ktery stale plati, se jednd o specifické motivacni
faktory a uvadi 3 nejcastéji studované okruhy motivaci, a to:

e faktory potieby vykonu,
o faktory potfeby sebeurceni,
e faktory socidlnich potieb.
Clovék, v nasem piipadé spotiebitel, je podle Juraskové a spol. (2012, s. 215) vydefinovan

jako fyzickéd nebo pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym

ucelem nez pro podnikani s t€mito vyrobky nebo sluzbami.
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Pojem motivace autorska dvojice definovala nasledovné: ,,Proces fidici sily odpovédné za
zahajeni, usmérilovani, udrzovani a energetizaci zacileného chovani.” (Hartl, Hartlova,

2004, s. 141)

,»V psychologii je tento pojem chapan jako intrapsychologicky proces zvySeni nebo poklesu
aktivity, mobilizace sil. V zaméfeni motivace se uplatiiuje osobnost jedince, jeho hierarchie
hodnot i dosavadni zkuSenosti, schopnosti a nau¢ené dovednosti. (Hartl, Hartlova, 2000,

5. 328)

Ke spotiebé kulturnich produktii vede pestra skala motivaci. Zakladnim zdrojem motivace
jsou potieby cloveka. Motivace spotiebitele kulturniho produktu ma vzdy zéklad v pottebach

a vedle nich jsou pro motivaci vyznamné i emoce (Vysekalova, 2011, s. 30).

Maslowova hierarchie je dilezitym voditkem pro pochopeni toho, co je autenticita. Je to
chovani, myslenky a pocity osoby, jejiz zékladni potieby byly naplnény (Stephen, 2018).

KdyZ jsou uspokojeny potieby na prvnich ctyfech trovnich, snazime se, aby vrchol
pyramidy byl vyuzit prostiednictvim nadani a co mozna tim nejlepSim zpisobem. Neboli
byt schopen vyuzit sviij talent a své schopnosti, k ¢emu se nejlépe hodi (Stephen, 2018,

s. 128-130).

Dle Maslowovy pyramidy patii touha po kultufe az na vrchol lidskych potieb a ptichazi tedy
az po uspokojeni zékladnich fyziologickych pozadavkil, potieb jistoty, bezpeci a potieb
socialnich. (Kesner, 2005, str. 99, 114)

Osobnostni
10ZV0j

Prestiz a status \

Uzndni

Jistota

Zakladni potfeby

Obrézek 1 Pyramida zakladnich motivli (Meier, 2009, s. 83)
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Marketingova koncepce se od ostatnich li§i pfevazné tim, Ze spociva a je zaloZzena na
orientaci na zédkaznika a jeho potieby, rovnéz se ho snazi pochopit. Stavi tak zakaznika na
prvni misto. Je zalozena na sloganu ,,pozndvejte potieby a uspokojujte je* (Zamazalova

a kolektiv, 2010, s. 5).

Potieba je nutnost néco ziskat nebo se néeho zbavit, stav organismu, ktery je schopen
znamenat poruseni vnitini rovnovahy. ,,Komplementdrnim pojmem potiebam jsou hodnoty,
jejiz vybérem mohou byt potieby uspokojovany. Jsou zikladnim zdrojem motivace.
Nejzakladngjsi je Hierarchické uspotfadani potieb dle A. Maslowa, kde zakladem jsou
biologické potfeby zajistujici pieziti cloveéka jako organismu, na které navazuje potieba
bezpeci a nejvyse stoji potieby socidlni a potfeba seberealizace. Pro reklamu je ale zajimava
manifestacni teorie potfeb Murrayova, kterd nevymezuje potfeby hierarchicky, nebot’ je vidi

v $ir§im ramci. Podnéty reklamy mohou slouzit jako spoustéci mechanismus pro uvédoméni

si a manifestace jednotlivych potieb (JuraSkova, 2012, s. 164).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,JKomunikace obecné je chapana jako obousmérny ptenos informaci, jehoz cilem je snizit

nejistotu na obou komunikujicich stranach* (Zamazalova, 2010, s. 253).

Jakubikova pouzivé definici Hordkové a spol. (Hordkova, Stejskalova, gkapové, 2000, dle
Jakubikové, 2008, s. 240) a namitd, ze komunikace jiz ddvno neni prostiedkem slouzicim
k pouhé vymeéné informaci. Byla rozvinuta do podoby moderni multifunkéni discipliny,
jejimz ukolem je prodat, vytvofit novou hodnotu a presvédCit. K zékladnim atributim
uspéSné komunikace patii jasnd vize, jedineCnost, odliSnost, integrace a provazanost
jednotlivych komunikacnich aktivit podle cilovych a zadjmovych skupin neboli stakeholders

pak komunikace $itd pfimo na miru.

5M marketingové komunikace:

poslani — mission, sd€leni — message, pouziti média — media, penize — money,
méteni vysledki — measurement

Obrazek 2 — 5M marketingové komunikace (Jakubikova, 2008, s. 240)

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek,
2016, s. 10). Pficemz jakykoliv komunika¢ni plan nelze planovat bez ohledu na celkovy
marketingovy plan. Plati, Ze komunikacni pldn planu marketingového vychéazi a je mu

podfizen.

Copley (2014, s. 2) vidi marketingovou komunikaci jako kazdou formu komunikace
relevantni pro marketing. Tato skutecnost ma vyzyvat manazery marketingové komunikace,
aby zpochybnovali efektivitu kazdé jedné polozky komunikace, protoze sni souvisi
a ovliviluje celou strategii. Zakladni prvky propagacniho mixu a jejich odvozeniny jako

pozadavky na efektivni komunikaci a porozuméni zakaznikim jsou jiz né&jakou dobu
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uznavany jako ,,nadlinkova‘“ reklama, za ,,podlinkovou‘ je ozna¢ovano vSe ostatni véetné
y 9 b

hlavnich kategorii podpory prodeje, vefejnych vztahl a osobniho prodeje.?

Bouckova (2003, s. 222) ve své knize uvadi a dodava: ,,Za marketingovou komunikaci se
povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouzivd k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednikll i urcitych skupin vefejnosti.*
Oznacujeme to za zdmérné a cilené vytvareni informaci urceny pro trh neboli které jsou

pfijatelné pro cilovou skupinu.

Termin marketingova komunikace neni v ¢eském jazyce pouzivan piilis dlouho. Jedna se
o preklad anglického slova promotion, které je pojmenovanim jednoho ze zakladnich prvka
marketingového mixu. Podle Slovniku marketingu (Clemente, 2004) je oznacovano

za centralni prvek efektivniho marketingu.

Marketingova komunikace je dulezitd slozka firemni komunikace, ktera se soustfedi
na podniceni prodeje a musi byt v souladu s cili firemni komunikace a méla by podnécovat
1 mit v zjmu vytvofit jednotnou image cele firmy. Dalo by se fict, Ze je pro spotiebitele

nejvice viditelna (Jakubikova, 2008, s. 240).

Pii jeji tvorbé je velice dulezité pochopit podstatu komunika¢niho procesu. Moderni
marketingovd komunikace, za kterou je povazovana integrovdna komunikace, se stava
faktorem integrace vnéjSich marketingovy procest. Jsou tak odraZzeny nejen firemni z4jmy,

ale je ovlivilovano jeji po¢inani (Jakubikova, 2008, s. 240-243).

,Mix marketingové komunikace neboli promotion mix je spojeni aktivit marketingové
komunikace s cilem dosdhnout co nejvétsiho komunikacniho, resp. ekonomického, efektu.
Promotion mix jako soucast marketingového mixu v minulosti k reklamé pfibral
podminkové aktivity (osobni prodej, podpora prodeje, public relations), pozdéji 1 direct

marketing. Vice autori vSak uz dfive poukazovala na to, Ze soucasti MK mixu je

2 Marketing communications can be described as being every form of communication relevant to marketing.
This invites marketing communications managers to question the efficiency of every item of communication
as it relates to and affects the whole strategy. The basic promotional mix elements and their derivatives as the
requirements for effective communications in customer understanding have been recognised for some time as
being ‘above-the-line’ advertising and below-the-line everything else including the main categories of sales
promotion, public relations and personal selling.
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1 sponzoring, oblast vystav apod. Pozdé&ji vznikaly a stile vznikaji nové formy MK, které

jsou Casto integralni soucasti komplexniho komunika¢niho mixu.“ (Juraskova, 2012, s. 136)

V nasledujici kapitole se podivame na nastroj, ktery ndm pomiiZe najit optimalni kombinaci
strategii tak, aby naSe organizace mohla dosdhnout cili, které povazuje za dilezité a vhodné.

Pficemz je timto néstrojem myslen marketingovy plan.
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5 MARKETINGOVY PLAN

Pravé zaclenéni prace s publikem do strategickych plant spole¢né s pochopenim jeho potieb

miZze zajistit prosperitu dané organizace.

Strategicky plan se tykd poslani a cilii organizace, marketingovy plan se tyto cile snazi
zprostiedkovat zakazniklim, partnerim a SirSi vefejnosti, v piipadé rozpoctovych
a ptispévkovych organizaci i zfizovateli, potencionalnim sponzorim a piipadnym darcim

(Johnova, 2007, s. 195).

Samotny marketingovy plan vychazi z vyvoje minulosti a ze stavajici situace, také nastinuje,
¢eho chce organizace dosahnout. Tato tvrzeni musi byt vSak podlozena fakty nebo byt
vyvracena. Pro vychodisko hlavni, analytické ¢asti je marketingovy audit, obvykle analyza
SWOT ¢i studie, které hodnoti silné a slabé stranky organizace, jeji pfilezitosti ohroZzeni
v §irsi ch souvislostech. Také si v§ima pfedev§im nabidky, konkurence jak piimé, tak
i neptfimé. Analyzu SWOT je dtilezité doplnit i o analyzu zdkaznika a jeho potieb ¢i prani.
Marketingovy pldn by mél mit k dispozici uskute¢nény vlastni priizkum nebo minimélné
doplnéni kvalitnimi sekundérnimi daty o zakaznicich.

Po zvéazeni moznosti a pfilezitosti v analyze SWOT a s ohledem na zékazniky lze nastinit
strategii na nésledujici obdobi, kterou organizaci zajistuje pomoci marketingového mixu.
Optimalni volba marketingového mixu znamend, ze se jednotlivé ndstroje navzdjem
podporuji. Produktovou, cenovou a distribucni strategii musi provazet strategie komunikacéni

s vyuzitim moznosti propagace (Johnova, 2007, s. 194-196).

Marketingovy plan patii k funkénim planu organizace. Jde o zékladni néstroj pfi fizeni
a koordinaci marketingového usili. Podnik musi vypracovat marketingovy plan pro kazdou
vyznamnou oblast své marketingové cinnosti. Konkrétné existuji nasledujici typy
marketingovych pland: Pro jednotlivé kategorie produktii, znacky, nové produkty, trzni
segmenty, geografické trhy a vyznamné zakazniky. Marketingovy plén se stdva hlavnim
zdrojem, ktery kriticky analyzuje situaci, ale také urcuje zavazek pro budoucnost. Podrobné
specifikuje, kde budou umistény marketingové zdroje, kdo, co, kdy, pro koho uskutecni
z hlediska dosazeni planovanych cilt. ,,M¢&l by obsahovat nasledujici ¢asti: stru¢ny ptehled,
aktualni marketingovou situaci, rizika a ptilezitosti, cile a problémy, marketingové strategie,
vykonavajici program, rozpoéty, kontrolni nastroje planu. Uginny marketingovy plan

pfedpokladd nasledujici marketingové aktivity: pfizptisobeni se charakteru trhu,
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proporcionalitu rozdéleni finan¢nich prostredkd, flexibilitu v ipravé marketingového planu

a rychlost adaptace na zmény trhu.” (JuraSkova, 2012, s. 158)

Komunikaéni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy pléan, jelikoz
plati, ze komunikaéni plan vychdzi z marketingového planu a je mu také podiizen.
Na obr. 2 miizeme vidét zakladni faze marketingového planovéni. Nasledné na obr. 3 jsou
pak popsany nalezité faze planovani komunikacniho. Pfi¢emz je stéZejni a opravdu velice

dualezité, aby tyto procesy byly vzdy peclivé sladény (Karlicek a Kral, 2011, s. 11).

Situacni
analyza

Casovyplana
rozpocet

Marketignove
cile

Marketingova
strategie

Obrazek 3 Zakladni faze marketingového planovani (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie arozpocet

Obrazek 4 Zékladni faze komunikacniho planovani (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11)
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6 CUSTOMER JOURNEY

Mapa cesty zakaznika poskytuje prehled na vysoké trovni o faktorech ovlivilyjicich
uzivatelsky zazitek, ktery je vytvoreny z pohledu uZivatele * (Stickdorn a Schneider, 2011,

s. 152).

V dnesni dobé¢ vétsina firem pochopila, Ze je vice nez dilezité se u vytvareni svych strategii
soustiedit na zadkaznika, protoZe jak fik4a Prochdzka (2018) plati, ze zdkaznik je kral a nestaci
se odlisit pouze parametry vyrobki ¢i sluzeb. Proto je diilezitd analyza, pochopeni chovani
¢1 postupil pii rozhodovani zédkaznika a naslednd implementace lepSiho feSeni pro jeho
maximalni spokojenost. Soucasnost doporucuje orientovani se spise na zazitky, v souvislosti
s tim je dulezité neopomenout, ze zadkaznik neziska prozitek pouze pfi pouzivani vyrobku,

ale predevsim i z ndkupniho procesu, kde jeho kontakt s produktem zacina.

Proces vySe zminéného zakaznického chovani a rozhodovani se dnes pojmenovava jako
,customer journey“ neboli ¢esky zakaznické cesta. Tato cesta popisuje chovani v riznych
fazich nakupniho rozhodovani, charakteristicky od samotné identifikace potieby prtes
zjiStovani moznosti, rozhodnuti az k samotnému nékupu.

Idealné by tento proces nemél koncit ndkupem, ale mél by mapovat i adaptaci uziti produktu

a nasledné zakaznické péce (Prochazka, 2018).

Mapa cesty zédkaznika poskytuje zivou, ale strukturovanou vizualizaci zazitku uzivatele
sluzby. Kontaktni body, kde uZzivatelé¢ interaguji se sluzbou, se pouzivaji k vytvoreni ,,cesty*
— poutavého piibehu zalozeného na jejich zkuSenostech. Identifikace kontaktnich bodu, kde
uzivatelé interaguji se sluzbou, je zdsadni a dllezitou roli hraji i doprovodné emoce.
Nesmime také opomenout zdlraznit tzv. moments of truth neboli momenty, které jsou
zvlasté dalezité a na zékaznicky zazitek maji nejvetsi vliv. Sestaveni mapy cesty zakaznika
zahrnuje definovani téchto bodi generovanim uzivatelskych statistik. Vysledkem je pak

mapa, kterd ndm pomtize pochopit kde, kdy, s kym a ¢im piichazeji zdkaznici do kontaktu,

3 ,»A customer journey map provides a high-level overview of the factors influencing user experience,
constructed from the user’s perspective.* (Stickdorn a Schneider, 2011, s. 152)
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a co ve vysledku ovlivni zazitek. Diky tomu usnadni stanoveni problémovych oblasti

a prilezitosti pro inovativni feSeni* (Stickdorn a Schneider, 2011, s. 151-159).

Znama data o zékaznicich jsou vizualizovdna do fady kli¢ovych udalosti souvisejicich
s jejich pouzivanim sluzby. Ty predstavuji faze, kterymi typicky zdkaznik projde pfi
pouzivani sluzby. V kazdé z téchto fazi je do mapy zaclenén vyzkumny material, ktery
poskytuje pohled na motivaci zdkaznikli. Generovani tohoto podrobného ptehledu servisnich
cest zakaznika umoziuje spole¢nostem vytvaiet uplnéjsi a vyvazengjsi obchodni piipady
a efektivnéji se rozvijet. S tim jsou pouzivané i1 mapy zivotniho cyklu, a to ke zdlGraznéni
bodt, kde lidé mohou opustit sluzbu — néco, co mé zasadni vyznam pii planovani novych

nabidek sluzeb.’ (Stickdorn a Schneider, 2010, s. 206-207).

4 A customer journey map provides a vivid but structured visualisation of a serviceuser’s experience. The
touch points where users interact with the service are often used in order to construct a “journey”— an
engaging story based up on their experience. This story details their service interactions and accompanying
emotions in a highly accessible manner. Identifying the touchpoints where users interact with the service is
crucial. Constructing a customer journey map involves defining these touchpoints by generating user insights
(Stickdorn a Schneider, 2011, s. 151-152).

> Known data about customers is visualised into a series of key events relating to their service usage. These
represent the stages a typical customer will pass through when using a service. At each of these stages
research material is in corporated into the map to provide insights into customers’ drives and motivations.
Generating this detailed overview of a customer’s series of service journeys allows companies to make more
complete and balanced business cases, and develop more effective. Lifecycle maps are often used to
highlight the points where people may abandon a service — something that’s of crucial importance when
planning new service offerings. (Stickdorn a Schneider, 2010, s. 206-207).
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6.1 Mapping

Pro pozorovani a mapovani zdkaznickych cest je hlavnim vystupem tzv. ,,customer journey
map*, kterd je ve zkratce uzivana jako CJM. Podoba je vétSinou vizudlni a formou
infografiky, pfiCemz pfi sestavovani téchto map existuje velky pocet zplsobu, které se

od sebe navzdjem lisi. Na druhou stranu i ptes to maji nékteré aspekty spolecné:

e Dv¢ osy, které nalezneme na kazdé mapé. Hlavni osa, pfezdivana jako Casova,
na které se zaznamenavaji nejen stavy a vyvoj rozhodovaciho ¢i nakupniho chovani
zakaznika, ale i jeho pozice v probihajicim procesu. Vedlejsi osa zaznamendva mista,
na kterych dochazi k interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem. Tyto pozice
oznacujeme jako ,,touchpoints®, jenz mohou mit i jinou nez fyzickou podobu a to
napf. digitalni.

e Béhem ndkupniho procesu zaznamenavani zakaznikovy motivace, obav nebo
blokujicich faktord, coz bychom mohli oznacit za znaceni zakaznikovy nalady.

Spole¢né s ptehledem toho, co ma v daném bodu za informace pro postoupeni
do dal$iho kroku (Prochazka, 2018).

Klimes (2016) se zvyse uvedenymi body souhlasi a dodéava:

e Jde o navazujici sadu krokl v ramci vztahu mezi zékaznikem a firmou.

e Jde o pohled zakaznika, ne pohled procesni.

e V jednotlivych stadiich nas zajimaji oCekévani zdkaznika. Pficemz
respektujeme, ze rizni zadkaznici maji riznd ocekavani, coz obvykle vede

k vyuziti segmentace a vytvoteni tzv. person.

Typicky je vzdy vytvafeno vice map pro rizné cilové skupiny a zdkaznické segmenty.
Pficemz kdyZ jsou mapy zékaznickych cest dobfe udélané jsou velmi cennym vstupem
pro praci specialista.

Tyto plany pomaéhaji lidem uvnitt firmy dosahnout shody, a to i napfi¢ rolemi, sekcemi

¢i kandly, pokud se snazi zachytit fakt, Ze zakaznicka cesta:

e vede Casto napfic riznymi zafizenimi, mezi kterymi uzivatel v Case piechazi,
e dotyka se vice odd¢leni;

e dotyka se vice komunikacénich kanalti (Prochézka, 2018).
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7 METODIKA PRACE

7.1 Identifikace prilezitosti

V roce 2019 vznikla pro Zlin Design Week ucelend brandova strategie a rok na to prosel
revizi veSkerych aktivit. Domnivam se, Ze by byl pfinosny dalsi rozvoj konkrétné v sekci

Best in Design.

Z tohoto procesu pak muzou vyplynout pro soutéz klic¢ova data a impulzy pro piipadné
zmény. Vzhledem k tomu, Ze doposud soutéz nedisponuje skoro Zadnymi soft daty (mimo
vyzkum na Sesti respondentech, ktefi by mohli byt potenciondlnimi tcastniky soutéze),
které by popisovaly jednak potieby ¢i prani cilové skupiny v souvislosti se zapojenim
do Best in Design, ale pfedev§im zadné zjisténi, zda by byl zdjem o navazujici spolupraci
mezi designéry a festivalem. To by mohlo mit do budoucna negativni vliv naptiklad

na tvorbu konceptu a propagace této Casti festivalu.

7.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem mé prace je zjistit, jakym zpusobem by se dali zapojit vitézové minulych ro¢nikt
soutéZe a jak by bylo nejlepsi s nimi udrzet i dlouhodobou spolupraci. Zjistit, jejich motivaci
a pfinos ze soutéZeni, jakou by méli pfedstavu a co by se jim libilo pfi spolupraci, zda by to
mohlo zvednout potenciondlni atraktivitu, piipadné prestiz soutéZze. Dale navrhnout,
Na zakladé téchto dat pak implementovat urcita doporuceni a v dusledku toho pak zlepsit
nejen komunikaci a propagaci soutéze, ale taky celkovy koncept nasledného pracovani
s vyherci — potfebujeme zjistit, jestli je zplisob nastaveni soutéze pro nasi cilovou skupinu
atraktivni.

Utelem je pak poskytnout organizatorim budoucich roéniké soutéze podklady, data
a ptipadnd doporuceni pro nadchdzejici rocniky, kterd budou vyvozena z dat prizkumu

cilové skupiny tedy t€¢astnikii pfedchozich ro¢niki.
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7.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jakym zplisobem zapojit vitéze minulych rocnikl a udrzet dlouhodobou spolupraci?

-----

7.4 Respondenti

Kvalitativni vyzkum je za méteny na mladé designéry. Zarovei je primarni cilovou skupinou
mezinarodni soutéze Best in Design pofadané v rdmci Zlin Design Weeku, ktera zahrnuje
studenty uméleckych stfednich a skol vysokych i jednotlivce do 30 let. Objektem vyzkumu
bude 8 designérti riiznorodého zaméfeni ve vékové kategorii 20 az 30 let, z Ceské republiky
a zahranici, kteti se zacastnili designerské soutéze Best in Design mezi ro¢niky 2019-2021

a umistili se do 5. mista.

Dalsimi respondenty budou ¢lenové tymu Zlin Design Week, konkrétné¢ manazefi
jednotlivych sekei, kteti budou ve vyzkumu dale pokracovat formou focus group a ktefi
budou obeznameni s vysledky ptedeslého Setfeni a srovndvat je s aktudlnim konceptem

v nastaveni sout¢ze a debatovat nad moznostmi pro zlepSeni.

7.5 Vyzkumna metoda
7.5.1 Kvalitativni vyzkum prostiednictvim osobniho rozhovoru

Tahal (2017) uvadi: ,,Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani motivi, pti¢in a postojii.
Typicky je jeho cilem odpovédét na otazku proc€.“ Vyzkum, konkrétné Setteni Focus group,
je orientovany na hledani pfi€in, motivi i postojli respondentti. Jeho cilem je zjistit divody,
které pfispivaji ke kladnému vztahu vic¢i pfedmétu vyzkumu nebo samotnému nakupu

(Tahal, 2017, s. 100).

Toto téma je velice Siroké, stejné tak jako mohou byt obsédhlé odpovédi. Budu se snazit jit
do hloubky, abych nasledné dokézala problémy a nedostatky dobte definovat a aplikovat na

n¢ doporuceni.
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V kvalitativnim vyzkumu jde o to, do hloubky a kontextudlné prozkoumat urcity Siroce

definovany jev a pfinést o ném maximalni mnozstvi informaci (Svafi¢ek, Sed’ova, 2007).
Yy

Podle Kincla (2004, s. 56) je tomu také tak. Cilem kvalitativniho vyzkum je objasnit podstatu
véci a zjistit hlubsi informace o zkoumaném tématu, plisobivosti propagace. Tazatel se snazi

najit divody respondentova postoje a chovani a porozumét jim.

Umoznuje vyzkum mensiho vzorki, nez je bézné pfi reprezentativnich kvantitativnich
vyzkumech. Piedev§im pfi vyzkumu chovani spotiebitele je nutné zvolit adekvatni metody
1 zptisob dotazovani tak, aby respondent byl schopen, ale i ochoten na né odpovédeét.
Kvalitativni vyzkum ¢asto hledd podrobné odpovédi na otazku ,,pro¢”. Tazatel se snazi, aby
lidé vyjadiili své myslenky, pocity, ndzory, aniz by je omezoval ve zptsobu vyjadieni

(Johnova, 2008, s. 109).

,»Vzhledem k tomu, Ze pfi rozhovoru tvaii v tvar dochazi k osobnimu kontaktu mezi
tazatelem a respondentem, je pro respondenta téZ§i neodpovédét na poloZenou otazku
a odpovédi jsou proto Uplnéjsi. Dalsi vyhodou plynouci z osobniho kontaktu je vysoka
navratnost a také vysokad pravdépodobnost, Ze dotazovany/a je skutecné tou osobou ze

vzorku, kterou jsme vybrali.*“ (Lazarova, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA ZLIN DESIGN WEEKU

Zlin Design Week je sedmidenni festival designu, ktery poskytuje prostor mladym

designertiim.

Zaroven je platformou pro setkdvani s profesionaly ve svém oboru, pro sdileni zkuSenosti

a inspirace a mimo jiné i pro kontakt s komer¢ni sférou.

Festival, jeden z projektd pfedmétu Komunikacni agentura, byl zaloZzen v roce 2015
studentkami Fakulty multimedialnich komunikaci UTB Markétou Daiikovou (marketingové
komunikace) a Adélou Bacovou (primyslovy design). Cilem bylo zviditelnéni designu
v ulicich mésta, propojeni zacinajicich tvlrct s véhlasnymi jmény a pfiblizit ho tak Siroké

vetejnosti.

Program ZDW tvoii soutéZ Best in Design, vystavy, Konference, venkovni instalace,
workshopy, party a od roku 2020 také facebookova skupina Design KANTYNA, ktera slouZi
pro sdileni designérti napfic riznymi obory v online prostiedi. Probiha i videomapping, série

pfednasek a Design na hranici.

Od roku 2016 kazdy ro¢nik nese své téma, které se promita i ve vizudlu festivalu a je

reflektovano do celého programu, mimo mezindrodni soutéz BiD. ta zaddné téma nema.

8.1 Zapojeni designéri v pribéhu festivalu

Mladi designéfi si mohou vybrat ze dvou moznosti, jak se do Zlin Design Weeku aktivné
zapojit. V piedeslych letech bylo prvni moznosti skrze vystavni, tématicky zaméfeny
Opencall. Druhd ptilezitost je soutézit v rdmci mezinarodni soutéze Best in Design. Pfi¢emz

tato prace se zamétuje na druhy zminény zptisob.

V obou piipadech se designéfi mohou pfihlésit bezplatné. Rozdil mizeme spatiit

ve finan¢nim ohodnoceni, které Opencall, na rozdil od Best in Design, nenabizel.

Oba koncepty jsou postaveny na podpofe prezentace tvorby mladych tvirch, kterou
Opencall ukazuje v kontextu dané¢ho tématu. V soutézi jsou pak prezentovany celkové

koncepty a tendence, kterymi se design ubira.
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Best in Design je urcen pro jednotlivce i tymy at’ uz studenty z ateliérti a uméleckych fakult
nebo vysokych uméleckych skol ¢i zacinajici designéry nebo nadSence do designu, ktefi
nepiekrocili vékovou hranici 30 let. PfihlaSovat mohou realizované i nerealizované prace,
jednotlivé produkty i hotové projekty, které spadaji do jedné ze tfi kategorii. Jedinou

podminkou je, ze dany produkt ¢i projekt nesmi byt starsi dvou let.

Po ukonceni ptfihlaSovani vybird nezdvisla odbornd porota a jednotlivi zastupci garantl
soutéze projekty, které jsou nasledné obhajeny a vyhlaSeny na Galaveceru v ramci Zlin

Design Weeku, v neposledni fad€ jsou nalezit¢ odmeénény dle umisténi.

Samotny Galavecer je startem celého festivalu a mél by slouzit jako prostor pro setkdvani
jednak mladych designérti mezi sebou, ale i s profesiondly z oboru a mimo jiné i s komer¢ni

sférou. Ve vysledku se zde setkava a propojuje design se $irsi vefejnosti.

8.2 Best in Design

Best in Design je mezindrodni soutéz pro mladé designéry do 30 let. Jedna se o jedinou
mezinarodni soutéz zastitenou Ceskou republikou, konkrétné Univerzitou Tomase Bati

ve Zling. Porada ji Fakulta multimédialnich komunikaci.

Pod ndzvem Talent designu byla poprvé realizovana v roce 2009. Hlavnim potadatelem byl
Nadac¢ni fond Martina a Martiny Razickovych. V roce 2019 pieslo celé potadatelstvi
na festival, a to hned poté, co byl zalozen Zlin Design Weeku a jeho tym se zacal aktivné

podilet na organizaci.

Ve hie jsou nejen finan¢ni odmény v rozmezi od 200 € do 1 500 €, ale predevsim obrovska
prilezitost porovnat se s mladymi designéry z celého svéta a tfeba i odstartovat svou kariéru.
Je moznost ziskat ocenéni v jedné ze tii kategorii: Product & Industrial Design, Fashion

Design a Communication Design a zarovei usilovat o hlavni cenu Best in Design.

Smyslem soutéze je poskytnout podporu mladym, zacinajicim kreativcim a tviirciim,
jakozto cilové skupiné. A to jak po strance financ¢ni, tak skrze zpétnou vazbu odborné poroty.
Proto je nutné a velice stézejni pochopit jejich potfeby, motivaci a hodnoty. Jediné tak lze

budovat stabilni pozici a image, posouvat kvalitu a pfinos celé soutéze.
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Pro ptedstavu se do 12. ro¢niku piihlésilo 388 designerti v zastoupeni statl i ze Severni

Ameriky, Asie nebo Ciny. V leto$nim roce nastal propad o vice jak sto piihlasek. Nejlépe je

na tom 11. ro¢nik v roce 2020.

Tabulka 1 Ro¢niky Best in Design

Roénik 11. ro¢nik 2020 | 12. ro¢nik 2021 | 13. ro¢nik 2022
Pocet ptihlasek 523 388 277
Pocet zemi 33 16 17
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9 SBER DAT KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro naplnéni cile této prace byla zvolena metoda polostrukturovanych kvalitativnich
rozhovort s osmi recipienty. Pfedem pfipraveny scénat obsahoval 5 hlavnich otazek, které
byly rozsifeny o dopliujici otdzky nebo otazky vyplyvajici z prubéhti rozhovort. Scénéf je
v ptiloze P 1. VSechny rozhovory probéhly online skrze platformy Messenger nebo Zoom.
Rozhovory byly v pribéhu konani nahravany na mobilni zatizeni se zvukovou stopou.
Primér celkové délky jednotlivych rozhovort je 40 minut 33 sekund. Recipienti byli pro
vyzkum ptedem vybrani dle cilové skupiny mezindrodni soutéze Best in Design, tedy Zeny
a muzi ve v€éku do 30 let. Dal$im kritériem bylo, aby byli vybrani jednotlivci umisténi do
5. mista mezi ro¢niky 2019-2021, dale se ucastnili soutézi, které jsou spojeny s designem.
Vsech osm dotazovanych spliiovalo tyto podminky. Rozhovory probihaly v ¢asovém
rozmezi 14.-24. biezna 2022. Zvukové zdznamy vSech osmi rozhovort jsou v ptiloze Cislo

P IL

Dale prob¢hlo Setieni formou focus group. Vyzkum mél byt proveden s naplanovanymi Sesti
recipienty, ale z Casovych divodl se ve vysledku pracovalo pouze s pllkou, tedy se tiemi.
Celkova délka stopaze je 1 hodina 34 sekund. Scénaf je v ptiloze P III a zvukové nahravka

je v ptiloze cislo P IV.

7.1 Piedstaveni recipienti

Polostrukturované kvalitativni rozhovory
Recipient ¢. 1 — Milan, 24 let (R1, 24 let)
Recipientka ¢. 2 — Séra, 30 let (R2, 30 let)
Recipientka ¢. 3 — Barbora, 22 let (R3, 22 let)
Recipient ¢. 4 — Tomas, 29 let (R4, 29 let)
Recipient €. 5 — Jan, 26 let (RS, 26 let)
Recipientka ¢. 6 — Silvia, 28 let (R6, 28 let)
Recipient ¢. 7 — Ondrej, 25 let (R7, 25 let)
Recipientka ¢. 8 — Bedfiska, 25 let (RS, 25 let)
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Focus group

Recipient ¢. 1 — Marek, manaZer Best in Design
Recipientka ¢. 2 — Markéta, manazerka socials

Recipient ¢. 3 — Tomas, manazer propagace
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10 UVOD DO VYZKUMU A UCAST V SOUTEZICH

Na zacatku rozhovoru byly ucastnici vyzkumu vyzvani odpoveédét na otazku kdy a kde
naposledy vidé€li néjakou designérskou soutéz. VSichni recipienti se shoduji, ze v posledni
dobé né&jakou vidéli nebo o ni alesponi slySeli. Zajimavé je, jak odliSné jsou platformy,

na kterych soutéze zpozorovali nebo jak se o kazdé z nich dozvéd¢li.

Recipient (R1, 24 let) zije v zahrani¢i tudiz zaznamenal v posledni dobé spiSe
taméj$i — danské soutéze, které pomahaji prorazit Cerstvym absolventim Skol — mladym
designérim v modni primyslu.

Neékolikrat byla zminéna i mezindrodni soutéz Best in Design a aktudlni ro¢nik (R3, R4, R7,

R8), do kterého se néktefi dokonce i ptihlasili. Dalsi byla Narodni cena za studentsky design.

Na druhou stranu bylo feceno nékterymi ucastniky vyzkumu (R2, R4, RS, R6), Ze soutéze
uz tolik neregistruji, a to z ¢asového ¢i profesniho ditvodu. V§imaji si pouze soutézi, kterych

se Ucastnili, a to na socialnich sitich ¢i formou pfipominkovych newsleterti.

Zpusob, jakym se participanti o soutézich dozvéd¢li je rozdilny. Jednim zptisobem bylo pies
socialni sité jako jsou Instagram a Facebook (R4, R8). R7 poznamenal: ,,Dozvéd¢l se o nich
ptes reserse riznych produkti nebo jsem se dal do feci pfimo s ocenénymi, dal$i moznosti
je pres n¢jaké média a socidlni sité ““ (R7, 25 let). Recipientka (R2, 30 let) narazila na soutéze
skrze designérské clanky a sleduje soutéZe spiSe na zahranicnich serverech wallpaper.com
a dezeen.com nez v Ceské republice. Zbytek od piatel a pfedanim jejich osobni zkusenosti
a WOM (Word of Mouth) — oznacujici jednu z nejsilnéjSich referenci skrze predavani

doporuceni “Gstni* cestou.

Dtivod pro ucast v soutézich je u vétSiny recipientli shodny a zcela jasny — moznost
zviditelnit se, ziskat zpétnou vazbu od profesiondlli z oboru, inspirovat se od ostatnich

a naucit nebo vyzkouset si néco nového.

Je obdivuhodné do kolika riznych soutézi se dotazovani Gcastnici zapojili nebo by alespon
chtéli a zajimavy byl i fakt, Ze n€které byly i tematické. Soutéze, které byly zminény: Czech
Grand Design, Hand & Lock, Red Dress, Red Dot Award, Good Design Award, Mlady obal,

Ell Decoration — soutéz o ¢esky design, Teen Design, Studentsky Design, Narodni cena za
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Studentsky Design, Graduation Projects, Czech Design Week, Narodni cena za slovensky
Design, Master of Crystal.

Vypsana témata a okruhy byla dulezita naptiklad pro R7 (25 let). R1 k tomu dodava: ,,Jako
designer si myslim, ze je dulezit¢ lidem ukazat co délam a v tomto jsou urcité soutéze
systémové skvelé, také maji velkou publicitu a lidé se o né zajimaji. Kdyz zvitézite mohou
pomoct nejen v CV (potvrzuje R6), ale z mé vlastni zkuSenosti tieba prodat néjaky kousek
z modni kolekce. Diky vitézstvi v Best in Design o mné Czech Design vydal ¢lanek a sdileli
fotku mého svetru, skrze to si je zakoupila rodina Klusovych a pak pfistavaly dalsi a dalsi

zakdzky. Tohohle jsou véci, které jsou vlastné k nezaplaceni* (R1, 24 let).

R3 i R4 maji podobné ndzory, ke kterym ptidavaji zadostiucinéni a platformu pro zajimavé
setkani. ,Jeden z mala zplsobl, jak se prosadit a ukédzat se jako designer firmam.
Samoziejmé taky zalezi na tom, kdo tu soutéz vypisuje. Je to fajn reference, kdyz si vas
vybira klient. Ocenite néjaké uznani ¢i zadostiu€inéni, protoze nad projektem stravite mésice
nebo viibec dostat se do druhého kola je zprava o tom, ze se to nékomu libi“ (R3, 22 let).
,,J& sam si pozornost néjak zvlasté neuzivam, ale beru to tak, ze kdyz je ¢lovek vice vidét
tak je taky vétsi Sance, Ze k nému piijde néjaky zajimavy projekt, nez kdyz ¢lovék vidét neni.
Clovéka to ukdZe svétu a pak se to vic vnima, Ze je na scéné a néco déla.
U samotného vyhlaSeni ¢lovék miize potkat zajimavé lidi, vyménite si kontakty a miZzete
budoucnu spolupracovat. JednodusSe soutéz funguje i jako né¢jaké platforma pro potkavani

lidi* (R4, 29 let).

Na otdzku, pro¢ se soutéze Ucastnit a jaky by byl pfinos odpovédél jeden z ucastnikl
vyzkumu nasledovné: ,,0d soutéze, které¢ jsem se ucastnil nebo dokonce vyhral si
nez finan¢ni obnos, protoZe ten Casto nebyvd moc velky*“ (RS, 26 let). R6 navazuje:
,Rozhodn¢ proto, ze se 0 mé tvorbé muize vice védét, moznost vystavovat, byt v néjakém
katalogu, mohu navézat nové kontakty, podat n€jaké rozhovory, moznost byt ve ¢lancich.
Je vétsi z4jem o tu praci, jednoduse zviditelnéni, protoZze pro nékteré to mize byt i start

v kariéte™ (R6, 28 let). S témito vyroky souhlasi i recipient ¢islo 7.

Rozhodujici faktor pro samotné piihlaseni, na ktery byl nejvice kladen dlraz, byla prestiz

soutéze. ,,Kdyz se rozhoduji, do jaké soutéZe se pfihlasit tak je pro mé rozhodujicim
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faktorem prestiz soutéze, aby uz méla néjaké jméno. Kde je cena etablovana a udéluje se uz
néjakou dobu a mimo jiné, jaky to ma dozvuk v svété umeéni a designu (R2, 30 let).

Nékteti (R6, R8) nepotiebovali diivody k tomu, aby se uc€astnili, zkratka jen chtéli zkusit své
Stésti. ,,Nevedéla jsem, jestli je moje prace dostatecné dobré na to, aby mohla vyhrat, urcité
méla hodné chyb, ale vzdycky jsem to chtéla zkusit“ (R6, 28 let). ,,Pokazdé se naskytne néco
nového, co miize§ vyzkouset a mit s tim novou zkuSenost a kdyz se neplati za piihlasku tak

neni divod to nezkusit“ (RS, 25 let).

Ovsem 1 finan¢ni vyhra by podle n¢kterych mohla byt motivem k rozhodnuti. ,,Pfi
studentském Zivot€ urcité ocenite i financni vyhru, takze to taky asi hraje pomérné velkou
roli v rozhodovéni. Bylo to pfijemné dostat n&jaky obnos pencz, protoze ¢lovek si toho moc

nevydélal a investoval to do n¢jakého projektu nebo prototypu‘ (R4, 29 let).

Soutéze recipienty zaujaly napiiklad diky zajimavym cenam, mezi néZ patfily naptiklad
staze, cestovani do zahrani¢nich krajin za vyukou a rozvojem v oboru nebo finan¢ni odmény.
Upoutdni pozornosti nemusi byt jen ve vySe uvedenych nejen hodnotnych cenach,
ale naptiklad i v tématu nebo konkrétnim produktu, ktery ma byt navrzen a se kterym se maji
soutézici prihlasit (R8, 25 let). Nekolik participanti také uvedlo, Ze je to pro né€ jeden
z hlavnich divodu, podle ¢eho se rozhoduji s podanim ptfihlasky. Déale miize podle R6
zaujmout naptiklad zvlastni kategorie. ,,Nadchlo m¢, Ze napt. v Narodni cen¢ za slovensky
design méli specidlni kategorii studentsky Design, protoze jinak bych neméla Sanci
se prihlasit a vyhrat, jednodusSe protoze se ti¢astni sami profesiondlové, kteti jsou v branzi
uz dlouho a umi v ni chodit* (R6, 28 let).

Jiny pohled mél R5: ,,Oslovilo mé to, Ze tam bylo hodné mladych ucinkujicich — designérii
a umélct, ktefi jsou momentalné, dle mého nazoru, na vzestupu. Byl to zkratka skvéEly
kolektiv a pfiSlo mi, Ze piijde dobfe rozvijet diskuse, podebatovat o designu a navazat nové
kontakty, ptipadné spoluprace, moznost poradit si navzidjem a zavrsi to dobra propagace*

(RS, 26 let).

Mimo jiné je také dulezita politika a pfibeh samotné soutéze, jestli je soutéz uz n&jakym
zptisobem zab¢hnutd, jak je vyhodnocovéna, pfipadné jakou ma historii. To potvrzuje
recipient R7: ,,Dulezita je také prezentace soutéze navenek, to déld hodné a mize to byt
rozhodujici faktor proto, jestli se pfihlasit nebo ne. Spolecné s tim, jaké prace tam byly

v minulych ro¢nicich* (R7, 25 let).
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Pro soutézici je také velice dilezitd komunikace zadavatele, jeji styl a frekvence.
,Komunikace ze strany potradatele je dulezita, jestli upozoriiuje na to, co se bude dit,
transparentn¢ s dostateCnym casovym predstihem informuje, zapojuje do procesu designéra®

(RS, 26 let).

10.1 Vyhra

Jak uz bylo zminéno vyhra muize byt napiiklad dobrym motivatorem pro samotnou
participaci v soutézi. AvSak u nékterych to neplati: ,,Pro mé ceny nebyly zas az tak
motivujicim faktorem, protoze jsem vétSinou své projekty piihlaSovala na posledni chvili,
ale zato pro m¢ byla velice diilezitd a cennd zpétna vazba“ (R6, 28 let).

Odpovédi v této kapitole se pomérné 1isi, kazdy ma jiné predstavy o tom, co je cennd vyhra,
na velikosti studia nebo toho tvirce, protoze kazdému se hodi vyhrat néco trochu jiného.
Nékomu se vice hodi medidlni pozornost, jinému zase finan¢ni vyhra a né¢kdo by naopak

nejradéji vyuzil vystavovat kdekoli v zahrani¢i* (R2, 30 let).

RS a R3 spise vyzdvihuji propagaci v cilové skupiné s pojenou s posilenim designérova
jména. Na financni ocenéni se divaji takto: ,,Penize jsou fajn, ale daji se vydélat kdekoliv
jinde, kdeZto propagace a dostat se dost cilové skupiny, kterou to zajima a aktivné to sleduje
je mnohem mocnéjsi a cennéjsi nastroj* (RS, 26 let). ,,Finan¢ni hodnota je az sekundarni.
Primérni je ocenéni designéry a posileni vaSeho jména“ (R3, 22 let). AvSak nckterym
penézni vyhra udélala nejen radost, ale dokonce i pomohla: ,,Finan¢ni vyhra mi pomohla
realizovat muj projekt dal do primyslové vyroby, a to ¢lovéku udéla vzdycky radost. Myslim
si, Ze je BiD vlastné asi jedina sout&z, ve které tady u nas v Cechach &lovék dostane penize.
Na druhou stranu je také fajn podpora ve tvorbé at’ uz néjakou stazi nebo vzdélavaci cestou

(R2, 30 let).

R4 se ptidava a ptidava zajimavym nazor na darky od sponzort: ,,Podle mé, neni potieba
dat ¢lovéku néco za kazdou cenu, vlastné staci samotné ocenéni, uz to samotné je nejvetsi
hodnota. Asi to Clovéka potési, ale je obcCas usmévné, jak cElovék dostdva vyrobky
od sponzora. A pokud ma ¢lovék opravdu néco dostat, tak by to mélo byt na urovni, néco

vytvarné hodnotného. Ani neni dulezitd finan¢ni vyhra, ale to, Ze se tim pak ¢lov€k miize
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prezentovat. To, ze nékde uspéjete dava vetsi vahu portfoliu pred klientem a vypada to dobte,

kdyz je clovék ocenény* (R4, 29 let).

Pro R6 je vyhra nepodstatnd, spise si chtéla osobnostné sama sobé néco dokézat: ,,Pro me
nebylo dilezité ani nic vyhrat, prosté jsem to jen chtéla zkusit pro ten pocit, Ze jsem dobra“

(R6, 28 let).

10.2 SoutézZe a jejich nedostatky

Na druhou stranu byly feceny i n¢které nedostatky, které soutézicim vadili pti pfihlaSeni
nebo v samotném prib&hu soutézi. Naptiklad Spatna, nejasnd komunikace, nedostatecny
prostor vysvétlit pfi prezentaci svilj projekt. M¢lo by prob&hnout vétsi zapojeni Gcastnik,
néjaké spolecné brainstormovani ¢i debatovani nad tim, jak by méla prob&hnout doprovodna
vystava, pokud je soucasti. Déle by mélo byt idealné vice soutézi a méla by mezi nimi byt

veétsi konkurence, aby se stale snazily zlepSovat (R1, R2, R5, R7).

R2 1 R3 vidi problém v transparentnosti ve vybéru vyherce: ,,Nekteii si ztézuji, ze vysledky
nejsou vzdy spravedlivé, ale je to neovlivnitelné. Clovék pro to mize udélat maximum,
ale zalezi na prezentaci a sympatiich. VéEtSi soutéze potadaji velké medidlni agentury
a v Ceském, globalnim svété chybi cena iniciovana statem, kde by bylo zarucené, ze je
vysledek néjakym zplisobem objektivni. Protoze mi pfijde, Ze jinak jsou vybéry hodné
subjektivni, porotci jsou tizce zaméfeni a vychazi z médii. Napftic obory architektura, design
apod. neni zddna nezavisla instituce fizend vylozen¢ statem, ktera by tviirce oceniovala“ (R2,

30 let).

,Jini si predstavuji vyssi finanéni hodnoceni nebo spolupraci se sponzory a firmami. Na
zaklad¢ vyhry by oslovila vitéze néjaka firma a nasledné produkty zacala vyrabét, to by bylo
idedlni. Ale hodné ¢asto to bohuZzel kon¢i prave jen tou vyhrou a pak mam pocit, Ze se na
vitéze tak trochu zapomene, v podstaté¢ takova chvilkova slava. V téchto ptipadech ma

designer v podstat¢ jen vitézstvi, a to neni az takova odména“ (R3, 22 let).

Poukazano bylo i na nedostatecnou zpétnou vazbu. ,,Kdyz uz je ¢lovék v uzsim vybeéru,
néjaké nominaci, tak by i on mohl dostat zpétnou vazbu od poroty. Vi se, pro¢ ¢lovék vyhral,

ale uz tam chybi druhy pohled, pro¢ ¢lovék nevyhral. Feedback by mohli dostat vSichni
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finalisté a tfeba i néjakou radu do budoucna® (R6, 28 let). Tento ndzor podporuje R1:, Kdyz
pfimo nevyhrajete, nedostanete zpétnou vazbu, tudiz si nemate co odnést do pfisti soutéze,

nevite, co bylo Spatné a co zlepsit.*

Jeden recipient Sikovné poukdzal i na environmentéalni hledisko: ,,To si myslim, Ze by se
v dnesni dobé& urcité fesit mélo. V tomto bych fekl, Ze jsme oproti ostatnim zemim jesté
trosku pozadu® (RS, 26 let).

S nedostatky je spojena i neucast. Zaznélo i par faktl, které¢ zacinajici kreativce mohou
odradit od ucasti v soutézich. R2 tvrdi: ,,Problém napftiklad vidim v tom, Ze v nékterych
prestiznich soutézich musite poslat poplatek za ptihlaSeni, takze je ten Gspéch v podstaté
placeny* (R2, 30 let). Pfidava se i R4 a RS: ,,Bariérou pro mé mize byt “ pomér cena vykon.”
Cenu nemyslim financ¢ni, ale v podstaté, kolik do toho budu muset vénovat ¢asu, penéz, usili
a co ziskam zpatky* (RS, 26 let).

Nékteré soutéZe jsou pro potenciondlni Ucastniky vyloZzené¢ nezajimavé nebo o téch

zajimavéjsich nejsou dostatecné dobie informovani, jak fekl R4.

Vétsina respondenttl vSak uvedla casovou bariéru nebo fakt, Ze se o soutezi dozveédéli pozdé.
,INekdy to mize byt i nedostatecné promo ze strany soutéze, protoze si myslim, Ze by se to
ke mné, jako k designerovi, dostat mélo* (R3, 22 let). ,,Jedind bariéra, kterd m¢ napada je
Casova. Vim, ze mi n¢kolikrat vyhovovalo, Ze se posouval termin pro posledni ptihlasky,

protoze nejednou jsem posilala v prodlouzeném terminu‘ (RS, 25 let).
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11 HODNOTA SOUTEZI

Dale byli ucastnici vyzkumu dotdzéani na to, co hodnotného jim soutéze piinaseji nebo jakou
hodnotu maji v jejich o€ich. Témér kazdy zminil, Ze je pro né dilezité¢ zviditelnéni.
V souvislosti s tim R2 uvedla, Ze je to hnaci motor. Pro R8 je velky bonus a motivace, kdyz
miZze svoji praci vystavit a tim se je$té vice zviditelnit. R1 dodava, Ze je dobré délat trosku
vic néZ se musi, protoze se to jednou vrati a fika: ,,Hodnota soutézi pro prorazeni mladého
designéra je téméet klicova, ze zacatku vam to opravdu hodné pomize s publicitou a miizete
pfijit do kontaktu s potencionalnim zakaznikem.*“ R4 se domniva, Ze soutézeni je dileZzité
hlavné pro studenty: ,,Rekl bych, Ze jsou hodné dilezité zejména pro studenty. Uspéch
v soutézi byl pro mé potvrzeni, Ze to dé€lam spravné, ze jsem si vybral spravny obor. Ani
neslo o to, Ze nékdo néco vyhral, ale spis o to, Ze si n€kdo vSiml té prace, Ze zaujala. Posili
to vas brand.*

Z druhé¢ strany R3 namitd, Ze opravdu malokterd soutéz, do které se da dostat je prestizni na

sveétové urovni.

Mimo jiné to bylo i navazani kontaktli (R3, R6, R7, R8) a ziskani zpétné vazby nejen od
porotcti. R7: ,Je to super zpétna reakce a srovnani v ramci néjaké skupiny s jednotnymi
m¢étitky.” Recipient Cislo pét upozoriiuje na pravdivou skutecnost a to, ze je to sice dobra
moznost poméfit se s ostatnimi, ackoliv je to ¢asto dost neporovnatelné, protoze projekty
a véci jsou uplné€ odlisné. Proto R6 dopliluje, ze vidi velké plus i v novych zkuSenostech,
které vam nikdo nevezme.

Dotazovani zminili i néktera jména od kterych by radi slySeli hodnoceni nebo kteti by mohli
byt potencionalnimi porotci: Maxim VelCovsky, Jifi Pelcl, David Kardsek — mmcité, Lucie

Koldova, Anna MareSova, Lada Kubatova a Rony Plesl.

Hodnota v o¢ich umélcti miize byt pfeci jen spojena i s finanéni odménou, jak fika R4: ,,Je
pravda, ze jsem fikal, Ze penéZni vyhra neni zas tak dilezita, ale kdyZ je to hodné penéz, tak
to pozveda i hodnotu dané soutéze. Penize se vzdycky hodi, ale chtél jsem fict, Ze neni to

hlavni — je to renomé, které ta soutéz ma a jak ptisobi v komunité designéra.*

Soutézici by ocenili, kdyby pfidand hodnota soutézi byla v rdmci propojovani designéri
s firmami. R3: ,,Pfidana hodnota by mohla byt pravé spolupracovani s firmami. Libilo by se

mi, kdyby zadavatel soutéze propojoval designéry s vyrobou, aby napady nezlstavaly
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v Supliku.“ Navic R8 si mysli, Ze spoluprace s néjakym studiem nebo firmou by mohla byt
dalsim velkym ldkadlem pro Uc€astniky a pfidanou hodnotu soutéze. Jiny recipient R6
argumentuje tim, ze kooperace by mohla byt urcité delsi. ,,Spoluprace s vitézi by se mohla
trosku natdhnout, protoze mam pocit, ze to vétSinou kon¢i vyhlasenim vysledka* (R6, 28
let).

Za dal$i by R4 oznacil i doprovodny program: ,,Za ptidanou hodnotu mizeme povazovat,
kdyz je soucasti soutéze tfeba i doprovodny program néjaké debaty nebo vystavy. Coz

napiiklad Best in Design spliiuje, protoZe je soucasti celého festivalu Zlin Design Week.*

11.1 Mezinarodni soutéze

Dotazovani mé¢li za kol odpovédét i na otazku, jestli maji mezindrodni soutéze oproti t€ém
regionalnim néjakou vyhodu a pfipadné jakou. VSichni recipienti az na R6 odpovédéli,
7e vidi jednoznaény piinos. ,,Rekla bych, Ze maji skoro az nevyhodu, protoze se tam pfihlasi
vic lidi a tim padem je vétSi konkurence. Vyhoda asi je, ze to maji podchycené 1épe
organiza¢n¢ a mozna se to vice dostane do svéta. R3 oponuje: ,,Urc¢ité¢ maji, dozvi se o vas
vice lidi. Na druhou stranou se musi dévat velky pozor na soutéze potadané napiiklad v Asii,
kdy si €loveék musi velice dobfe hlidat autorskda prava, komu a kam posildm svoje
know-how, aby nedoslo k zneuziti.*

Ale R1 to vidi zcela jasné: ,,Myslim si, Ze jako Evropa bychom me¢li délat vSechno
mezinarodng. Jsem Cech, ale povazuji se za Evropana, méli bychom vice spolupracovat
a delat vSechno na evropské bazi, protoze nas to mize vzajemné hodn¢ obohatit. Takze ano,
mezinarodni soutéze maji velkou vyhodu ve spolupraci a v tom, ze poznate nové lidi a mate
nové kontakty, jednoduSe samé plusy.*

R2 si zase mysli, Ze prvn¢ néco musite dokazat v zahranici a az nasledné to bude docenéno
u nas v Ceské republice. ,,KdyZ esky designér dokaZe néco v zahrani¢i tak ho to hodng
povysi na pomyslném zebiicku, az potom se tady lidem oteviou o¢i a za¢nou dané kvality

ocenovat. Casto ani nevime, co dobrého u nas mame.*

K této otdzce podali velice podobné prohlaseni R7, R8 i R4: | Tim, jaka je dneska doba,
ze jsme vSichni viceméné potad online tak uz vSechno mize byt mezinarodni. Je to rozhodné
téz$1 pro designéry se uplatnit ve vétsi konkurenci, ale zdroven miizete mit dobré srovnani

s tim, jak se to d€la u sousedli nebo né€kdo na druhé strané€ planety.*
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R5 se vyjadril k vybéru vyhercti a problému mezinarodnich soutézi nasledovne: ,,Miize byt
trosku problém, ze potadatelské zemé bud’ uptednostiiuji ve vybérech svoje domadci
designéry anebo paradoxné upfednostiiuji ty ze zahrani¢i z divodu, aby poukdzali na to,

ze jsou opravdu mezinarodni.*

Do mezindrodnich soutézi miizeme zajisté zaradit i Best in Design, a pravé pro to je

nasledujici kapitola vénovana pravé zminované soutézi.
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12 BEST IN DESIGN

Recipienti se o soutézi BiD dozvédéEli tfemi riznymi zptsoby. Prvnim bylo WOM neboli
Word of Mouth (R1, R2, R7) od kolegii ¢i ptatel, ktefi uz soutéz zazili. Déle to bylo pies
jejich skolu (R4, R6), které tym BiD pravidelné informuje o aktudlnim ro¢niku. Poslednim

zpiisobem byly socialni sité soutéze nebo celého festivalu — primérné Instagram (R3, RS).

Soutéz byla od ucastnikli vyzkumu hodnocena kladné, a to ve vice smérech. Pfislo jim,
ze ma dobry dosah v porovndni s jinymi studentskymi soutéZemi. ,,Vnimam to uz jako
takovou docela etablovana soutéz, a 1 lidi kolem mé je to tak vnimaji* (R7).

Chvala se odrazila i v hodnoceni realiza¢niho tymu, R1: ,,Neméam co vytknout, nenapada mé
nic zaporného. Kladné hodnotim zapalenost tymu se vzdy pfizplsobit dané situaci. Vyzdvihl
bych i rychlost v odpovidani na emaily, jednoduse vzdycky se snazili vyzdimat maximu co
z toho Slo. A s lidmi, se kterymi jsem pfiSel do kontaktu tak jsem z nich mél pocit, Ze to
opravdu chtéji délat.”

Recipientovi R4 ptiSlo vzdy vSechno jasné a stavi soutéz az na profesionalni troven: ,,Vzdy
mi na mij dotaz bylo hned odepséno. Ptijde mi, ze je to hodné dobie zvladnutd soutéz
na profesiondlni urovni i v oblasti marketingu. Pfekvapuje mé¢, kolik se do toho investuje
energie — je to dobie, protoze to na tom jde vidét. Je dost atraktivni a vlastné mé nenapada
v CR Z4dna dalii soutéz takového rozméru jako je Best in Design. Kvalita se odrazi i ve
vizualu, videich, prezentaci — plisobi to na mé jednoduse jako velkd profesionalni soutéz,
kterd snese mezinarodni srovnani.“ Komunikaci, informovanost vyzdvihuje i R3, Rl
dodava: ,,Soutéz BiD je jako jedna z méla soutézi CR hodné aktivni a viditelna, velice Ziva,
a hlavné moderni na vysoké kvalité. Je vidét, Ze je tvofena mladymi lidmi, ktefi to chtéji
délat. Kvalitu soutéze BiD vidi i R1: ,,Velmi se mi libi, Ze jste zacali spolupracovat
s prednim ¢eskym hercem a kapacitou s panem Cinou, podle mé to dodava soutézi dalsi level

a velmi se mi libi vase iniciativa — vSechno to, co se pro sout¢z snazite délat.*

Dokonce bylo fec¢eno i par doporuceni a podmétii ke zmeéné. R2 navrhla, Ze by mohla byt
kategorie, kam by se mohl pfihlasit Gipln€ kazdy — néco jako objev roku.

Na otazku, co udélat jinak odpovédél RS takto: ,,Urcité zapojit vice designéry do samotného
procesu. Mozna obcas presunout komunikaci z emailu na néjaké informacni schizky.*
Dale by ucastnici ocenili n¢jakou delSi propagaci, shodla se na tom nadpolovi¢ni vétSina.

,2Mam pocit, ze dosah po vitézstvi byl jen kratkodoby. Probéhlo vyhlaSeni, byli jsme
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oznaceni u piispévki na socidlnich sitich, ale ve vysledku ten dosah nebo konkrétné narast
novych lidi u nés na profilu byl minimalni. Nebyly zadné dal$i navazujici aktivity, coz je
Skoda. Pfislo mi, Ze ve vysledku byly vice zpropagovani porotci nebo firmy nez samotny

vyherci (R4).

Na druhou stranu recipienti vidéli i vyhody oproti ostatnim soutézim. R2 je spatiuje

ve finan¢nim ohodnoceni. ,,Také ze jste ¢im dal tim vic vidét, vi o ni vic lidi, prosté rostete.*

PomysIné plusové body si soutéz ziskala i vtom, Ze neni vyzadovan zadny poplatek
s podanim pfihlasky (RS, R8), Ze potadatelé mysli na vyherce s PR bali¢ky (R3), propojenost
s celym tim eventem — soucdsti celého designérského festivalu (R7, R8) a R8 dodava: ,,Jsem
moc rada, ze v kategorii Fashion design to neni jen o odévu a obuvi, ale mize se tam
zahrnovat 1 Sperkafstvi.“ Docenén byl i poCet umisténi recipienty R8 a R6: ,Je urcité
motivujici, kdyZ je vice umisténi — prvni, druhé, tfeti, nez kdyz je jenom jeden vitéz.“ Dale
pokracuje: ,,Bylo moc fajn, Ze probéhl rozhovor a hodnoceni poroty na n¢jaké osobni urovni,
to se mi v jinacich soutézich nedostalo. Byla to cenna zkuSenost.“ R7 ale ptijde zvlastni,
ze ve vybéru celkového vitéze Best in Design porota stavi proti sobé jednotlivé kategorie.

Utastnika RS pro zménu t&&i mnozstvi piihlaek: ,,Sice nevim, jaka je kvalita praci, ale je
super pocet lidi, které¢ se hlasi, to mi ptijde docela dost slusné, uz jen to ma néjakou
vypovidajici hodnotu v tom, Ze ¢lovék miize mit dobry pocit, ze proSel takovym mnoZzstvi
lidi.* Na druhou stranu R7 namita: ,,Vim, Ze je to mezinarodni soutéz, ale ptekvapilo by mé,

2%

nebo Ceskoslovenské.*

12.1 Spoluprace s vitézi

Dale jsem se ve svém vyzkumu snazila pokladat takové otazky, abych zjistila, jak by se dali
vitézové zapojit do nésledujicich ro¢nikii mezinarodni soutéze. Tuto iniciativu ocenila R3
v podobé rozhovoru, ktery jsme spole¢né vedly: ,,Vlastné i tady ten rozhovor je fajn v tom,
ze to néco mize prinést tcastniklim v budoucich letech.*

Vsichni soutézici souhlasili, ze spoluprace smysl rozhodné¢ ma. Nekteti se rovnou nabidli,

ze by radi pomohli, tieba jako R7: ,,Ur¢ité si takovou spolupréci predstavit dokazu a kdybych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

byl osloven, tak bych to rad podpofil, kdyby byla moznost.“ Stejné tak by se rada zapojila

i recipientka R8, kdyby to bylo mozné z ¢asovych diavodi.

R1 fika: ,,Spolupréce s vitézi je vice nez smysluplna a pokud je souhlas ze strany vyherct,
tak bych do toho urcité¢ pokazdé Sel. Je to fajn z hlediska jak vasi, tak nasi propagace.*
Smysl ve spolupraci vidi R2 pouze s lidmi, ktefi ten rok vyhréli, dodava: ,,Vzdycky o tom
dokdaze lip mluvit lovek, ktery to zaZil a mé ptfimou zkuSenost. Rozhodné ale neomilat porad
ty stejnd jména dokola.*

Recipient R6 se vyjadril k délce spoluprace a je toto nazoru: ,,Nevim, zda je to dlouhodob¢
udrzitelné, ale urcité v n&jaké kratkodobé spolupraci smysl vidim a pfislo by mi to hodnotné.

Nebo posunuti a provazani n¢jakych kontaktu nebo navazani spoluprace se sponzory.*

Jedna z otazek byla ohledné kooperace, zda by si Gcastnici vyzkumu dokazali predstavit
spolupréci napiic celym ZDW. RS souhlasila: ,,Ano, dokéazala bych si pfedstavit, ze cely
tyden by probihala néjaka spoluprace s designéry napiic celym festivalem. Bylo by to, dle

mého ndzoru, super.*

Recipienti byli také vyzvani, aby pfisli s konkrétnimi napady, jak by se idealné podle nich
dali vyherci daného ro¢niku zapojit. Kazdy pftiSel s n€kolika mysSlenkami, nékteré se
opakovaly, jiné byly origindlni. ,,Jdedln¢ vymyslet pro vyherce n&jakou specidlni moznost,
kterd by je pfiméla pfipojit se ke spolupraci (R6).

Bylo fefeno zapojit designéry do tymového brainstormingu pii navrhovani vystavni
instalace, udélat rozhovory, natocit zajimava videa nebo zapojit do n¢jakych prednasek,
¢i debat (R1, R2, R6). Nekterymi byly zminény i workshopy, z divodu, Ze by mohly
ptitdhnout lidi (R3, R6, RS).

R1 by ocenil, kdyby se podafilo do Zlina fyzicky dostat produkty, které soutéz vyhrali:
,,Dobré by bylo zapojit je tieba do tvofeni merche a kdyz by se jednalo o produktovy design,
tak kazdy ro¢nik prakticky obohatit o vyherni designy, které bychom si mohli prohlédnout
fyzicky ve Zling.“ R2 ma vSak odliSny ndzor na reklamni pfedméty: ,,Pfijde mi to takové
oSemetné, ale to je asi mlj osobni problém. Lepsi by bylo vymyslet néco piesné na miru

soutéze.*

Ctyfi z osmi recipientt (R2, R4, R6, R7) by piilo zajimavé udélat n&jaké rozhovory, videa,

medailonky ¢i napsat ¢lanek o soutézicich, kteti vyhrali a podivat se na to, kde jsou ted’.
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Jak jim soutéz pomohla nastartovat kariéru nebo co pro n¢ samotné vitézstvi znamenalo,
ukdzat jejich dalsi Gspéchy nebo to kam se posunuli. Navic R2 dodava, ze by to mohlo
pomoct v budovani komunity. R4: |, Zajimavé by bylo vidét ¢loveka, ktery v soutézi uspél,
tak kde je ted’. Jestli se potad pohybuje v tom stejném oboru nebo jestli nezménil smér nebo
svoji kariéru. Pak jestlize se lidi v tom oboru uchyti tak to zvySuje i povést nebo renomé
soutéze, protoze se to potom miize vyuzit dale v soutézi — ¢lovek, co vyhral nasi soutéz ted’
déla designéra tam a tam. Designer to timto zplisobem muze “vratit” soutézi, ze do n¢ho
vlozila

a diveru a ocenila ho.” R7 tikd, Ze pohled vitézl na soutéz s odstupem je dilezity, jsou tak

schopni ji zhodnotit v ramci svého vyvoje.

Prvni recipient R1 se ktomu pfiddva i sinovacnim napadem: ,,Ud€lat profily vitézi

s prokliky a odkazy na nasi préci a tfeba zmapovat vyvoj nasi designérské cesty.*

Dalsi bod, na kterém se shodlo hodné uc¢astnikli vyzkumu byla ucast v poroté (R2, R3, R4).
R2: ,Urc¢it¢ mladsi ro¢niky v poroté.“ Tento navrh se v letoSnim ro¢niku clenové
organiza¢niho tymu uz pokusili zapojit. R4 zarovei letosni porotce fika: ,,Dava mi to ur¢itou
prestiz, Ze jsem n€kam zvany jako porotce, moc si toho vazim a zaroven vim, Ze je to velka

zodpovédnost.*

Originalni napad, ze by mohly byt vyherni trofeje, byl od R4: ,,Déale by vyherci mohli

napiiklad fesit vizudl, ktery se kazdy rok méni nebo trofej jako ocenéni.*

R8 ocenila dosavadni spolupraci designerti na Instagramu a fika: ,,Urcit€ pokracovat
1 v n&jaka spolupraci v ramci socialnich siti, mtize se tak chytnout hodné lidi.*
Recipient R4 se sndzorem ztotoziuje: ,.Libi se mi moznost se ukadzat — prezentace

jednotlivych tvlirch na Instagramu, myslim si, Ze je to efektivni.*
Recipient R7 dokonce zminil, co by mu spoluprice méla ptinést:,,Spoluprace by me
konkrétn€ mohla nebo méla vice zviditelnit, ale spis si myslim, Ze by to mohlo byt zajimavé

pro n¢jaké dalsi zajemce, kterym by to mohlo pomoct namotivovat nebo nasmérovat.*

A jak fika R1: ,,Cim vic spoluprace, tim lip.”
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13 MANAZERI SOUTEZE A JEJICH POHLED NA SPOLUPRACI

Dalsi realizovany vyzkum byl s manaZery jednotlivych sekci designérského festivalu Zlin
Design Week. Focus group byla napldnovéana s Sesti ucastniky, bohuzel z casovych
a koordinac¢nich diivodi se nakonec zti¢astnila polovina. Bez pochyb by bylo zajimavé slySet
nazory a pohledy i ostatnich manazerd, avSak zucastnéni podali vyCerpavajici odpoveédi
na otazky a v nékterych ptipadech se potvrdily vypovédi z piedeslého Setfeni — osobnich

rozhovort s vitézi. Tudiz Setfeni 1ze povazovat za hodnotné.

Prvni otazka na organiza¢ni tym byla, jak potfadatel¢ vnimaji hodnotu festivalu a jestli
z jejich pohledu existuji néjaké vyhody oproti ostatnim. Odpovédi byly rozdilné, kazdy
jmenoval néco jiného.

R2: ,,Ostatni festivaly jsou zaméfené spiSe na prezentaci designérii, ale néjak vic je
nepodporuji, zato my se snazime je podporovat i prezentovat. Zlin Design Week dava vétsi
diiraz na podporu mladych designérti, program je takovy celistvy, kazdy si ptijde na své.*
Prvni recipient R1 vidi vyhodu v tom, Ze je vytvaren mladymi lidmi: ,,Nejvétsi sila naseho
festivalu je v tom, Ze to d¢laji mladi lidé v podstaté ve véku designéri, takze se mize vytvorit
n¢jaky druh empatie. Tudiz mizeme Iépe pochopit, odhadnout jejich potieby — jaky druh
podpory by se jim mohl libit.“ Mluvi i o Best in Design a nejsilnéjsi strance, ktera je podle
n¢j v blizkém kontaktu se soutézicimi.

Unikatni propojeni marketérti a umélcti zminil R3 a dodava: ,,Neni to jen jedna jednorazova

akce, ale mdme dva hlavni eventy — soutéz Best in Design a pak samotny festival.*

K hodnot¢ samotné mezinarodni soutéze se jeji letosSni manazer R1 vyjadril nasledovné: ,,Na
nasi sout&Zi je velice hodnotné predevsim to, Ze v porot& sedi jednak Cesi, tak ale i zastupci
mezinarodné uznavanych designérii. A kdyz se soutézici dokazi probojovat do findle,
tak neslySi zpétnou vazbu jen od lidi dané¢ho kategorie, do které svoji préaci ptihlasili,
ale je zajimavé, kdyz se k tomu vyjadiuji porotci, ktefi se vénuji jinému druhu designu nebo
tieba lidé z firem. Designéfi tak maji na svoji praci nazor z riiznych thlid pohledu a diky
tomu ji mdzou posunout o Uroven vys.“ Dalsi plus, které bylo zminéno, bylo jednozna¢né
v podpofte, protoze je snaha se soutézicimi udrzovat kontakt - “ptatelsky vztah” i nadale po
ukonceni ro¢niku soutéze proto, aby se daly navazovat dals$i spoluprace. Z davodu,

aby se mohla dél posouvat jejich prace i samotny festival.
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Vyhodou oproti jinym festivalim a soutézim R3 definuje jako propojeni dvou
eventll — rozuméno BiD se ZDW a naopak. Dale R3 zminuje: ,,Firmy jsou mnohem vice
naklonény ke spolupréaci, protoze jsme studentsky festival a podporujeme mladé designéry,
tim padem jsou v nékterych piipadech ochotni dat vétsi sumu penéz nebo ve spojitosti
s propagaci relativné dost slevit ze standartnich cen a diky tomu se tak mizeme propagovat
v ruznych formatech.” R1 souhlasi, ale zaroven dodava, ze to vidi jako ttes: ,,VySplhame se
— je to vyhoda, ale zaroven vas to haze dolil — jsme studentsky festival, sice dostaneme
podporu, n&jakou slevu, ale jelikoz se stale debatuje nad tim, ze by ZDW mohlo byt jako
funkéni projekt mimo univerzitu a byl by to opravdovy festival festival, tak si myslim,
ze zatim nejsme pfizpisobeni celit normalnimu svétu, jelikoz nejsme komercni, a to ve
smyslu filozofie.” Podle organizatort je ted’ festival zaméfeny na designéry a kulturni lidi,
coz je mensi Cast vefejnosti. R1: ,,Musel by se malinko zménit koncept, aby pozornost
prilakala

1 vefejnost, kterd zna pouze slovo design, ale uz si zatim nedokéaze nic moc predstavit.*

R2 dopliuje, ze letos neni tolik doprovodného programu jak minuly rok, na ptildkani Sirsi
vefejnosti. Vidi spide problém v tymu a lidskych kapacitich, mozna i finanénich. Rika: ,,Na
druhou stranu my rad¢ji délame min véci na 100 % nez kvantum, a ne Gplné ve stoprocentni
kvalitng.*

R3 naznacuje, Ze se s timto problémem setkali nedavno, a to pii feSeni Openingu.
,,M¢li bychom si vyjasnit, jestli budeme opravdu designovy festival anebo to budeme délat
pro Sirsi vefejnost.” R2 pohotové reagovala, Ze je Opening nejen o designu, tudiz i pro Sirsi
vetejnost. Lidem, kterym bije srdce pro design je urCena spise konference, avsak ta je nejen
pro lidi nehledé na to, jestli jsou designéry nebo ne, ale je i pro ty, ktefi néco pro lidi tvofi.
V neposledni fad¢ byla zminéna pomyslna sila v tom, Ze jako jediny festival a soutéz svétu
vysvétluji hodnotu designu, Ze neni jen o hezkych vécech, ale je potiebny a uzite¢ny.

R3 vidi vyhodu u propagaci v médiich. ,,Napiiklad kdyz mame né&jaky rozhovor v Ceské
televizi a vezmeme s sebou jednoho nebo dva vyherce z BiD tak je to vyhodné pro obé¢
strany. Prezentace pro nds, a i pro n¢ je to vyhodné, protoze je mize vidét tieba potencionalni
zakaznik, jednoduse maji skvélou propagaci.” Ddle je plusem mladistvost tymu (R1)
a komunikace R2: ,Jsme rozhodné originalni v tom, Ze komunikujeme cely rok oproti

ostatnim festivalu, které Casto ani nemaji co, protoze na to nejsou uzpiisobeny.*

K zapojeni vitézti BiD do nésledujicich ro¢nikii napfi¢ jednotlivymi kategoriemi padlo

spoustu zajimavych napadd. Debatovalo se i nad tim, zda by to bylo mozné a mélo to smysl.
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R2 tika: ,,Potencidl pro zapojeni vyherct do sekci napfi¢ celym festivalem je urcité velky.”
Davé za priklad Fashion kategorii, kterd by se mohla prezentovat na Fashion show na
modelkach v redlném case, pficemz by to nemuseli byt pouze vitézové ale napiiklad TOP
10. Nebo zapojeni v rdmci vytvafeni merche. ,,Také mi ddva smysl spojeni s Design
Kantynou a jejich podcasty.” Z vlastni zkusenosti R2 vi, Ze je 1idé oceni a mysli si, ze i tady
propagace pokulhava a mohla by byt lepsi. Zaroven Design Kantyna ma za kol propagovat

festival jen Cas od ¢asu, ale nebylo by Spatné se zamyslet nad vétsi propagaci.

Recipient R1 zkousel navrhnout, jak by mohlo vypadat propojeni se Sales nebo
Fundraisingem. ,,Jelikoz mame spoluprace designérskymi firmami tak by mohlo jit zafidit,
aby vyherci méli moznost napt. néjaké staze nebo mentoringu.” Déle zmifluje, Ze se narazi
na problém, protoze se do kategorie Product & Industrial hlési velice rozdilné prace. Proto
je aktudlnim cilem navéazat dlouhodobou spolupraci s Asociaci ¢eského primyslového
designu, ponévadz je to soubor mnoha produktovych firem. Designér nebo jednotlivé firmy
by pak mohly mit preference podle toho na co se zamétuji. Nasledné byla zminéna i sekce
Party: ,, Kdyby byla n&jaka afterparty po Openingu, tak by se tam mohly prochazet modelky,
které by na sobé mély vitézné kolekce, protoZze odévy byvaji Casto extravagantni a takto by
upoutaly vice pozornosti nez na socialnich sitich* (R1, R3).

R2 pridava, ze kdyby designéti dbali na materidly, které by pouzili — byla by zapojena
i sekce udrzitelnosti. ,,Mohli bychom jim poskytnout néjakou konzultaci ohledné
udrzitelnosti." R1 priddva dalsi nédpad ke konzultatni pomoci: ,,V podstaté jsme
1 marketingovy tym, takZe mé napada, Ze spousta designérti nevi, jak se propagovat,
protoze napf. nevi, jak presné¢ funguji socidlni sité, tudiz bychom jim mohli nabidnout
konzultaci jednoho daného produktu — jak by se jejich tvorba mohla dostat dal do médii,
jak mit vétsi dosah nebo jak nastavit komunikaci, zkusit je nasmérovat.*

Miuzeme tedy fict, Ze se vSichni ucastnici vyzkumu shodli, Ze spoluprace je opravdu mozna

ve vSech sekcich ZDW.

Jedinou bariéru, kterou manazeti v ramci soutéze vidéli bylo zapojeni designu Sperku.
Vzapéti vSak pfichazi s napadem — domluvit si s designérem spolupraci na nasledujici rok
v podobé¢ vytvoteni Sperkl specidlné k dané pfilezitosti, a to at’ uz jen damam ze ZDW nebo

pfimo merch ro¢niku. Dal§im napadem byl workshop, ktery byl zminén i ze strany vyherci.
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R2 pohlizi na véc celkové: ,,Bariéra je, ze si pfeddvame manazerovani vétSinou z roku na
rok a pokud nedojde k dostatecnému predani kontaktd, tak straSné snadno spoluprace
s designéry zanikne. R1 tento argument podporuje a dodava: ,,Presné tak, ¢loveék prvni rok
v tymu néco zkousi a dalsi rok to chce vylepsit. Kdyz tam piisti rok bude uplné né€kdo jiny
tak zase bude mit rozdilnou filozofii nez tu, o kterou jsme se snazili, protoze automaticky
nejlépe navazes, vybudujes vztah s tvym ro¢nikem, kterého jsi soucasti.” Souhlasi i posledni
recipient R3: ,,Libi se mi, jak to bylo feceno pfede mnou, souhlasim s tim, protoze i ja to na
sob¢ vidim, Ze to tak je. PfiSlo mi fajn, Ze jsme tam méli, my novy manazefi, toho "starého”
a mohli jsme se kdykoliv zeptat co a jak. Kdybych byl manaZerem druhy rok, tak bych
automaticky ve&dél, jak nékteré véci fesit a soustfedil bych se vice na to, aby prace byla
udélana kvalitnéji a vice do detailt.*

V navaznosti s tim by mohly v této oblasti probéhnout zmény — jednotlivi koordinatofi, ktefi
budou mit na starosti svoji sekci a budou v tymu tfi roky. Tim se ptfedejde pretrhani vazeb

a kontaktli, komunikace a postupy budou snazsi.

Manazeti s hlavni manazerkou festivalu, dokonce uz zacali pfemyslet, jak by se dala
spolupréace posunout, aby byla v pribéhu celého roku. V rdmci ZDW probihaji dvé nebo tii
vystavy a jedna/dvé by se daly posunout na podzim spolecné s realizaci workshopil
od designerskych vyherct a rozdélit to tak na dvé ¢asti. AvSak padly reakce, Ze by bylo

vvvvvv

probihaly v ramci festivalu ZDW.

Pohled na to, zda by méla byt spoluprace dlouhodoba ¢i kratkodoba byl od R2 jasny: ,,Nejde
se zavdécit vSem a také ne vSichni asi maji zajem o spolupraci. Za mé, by mi davalo vétsi
smysl mit spoluprace dlouhodobé¢, ale ne na silu. Jen v horizontu, aby z toho benefitovaly
obé¢ strany.” Tento nazor by podporoval, Ze s vitézstvim by se pojila dlouhodoba spoluprace,

coz ma néco do selektivity a prestize.

Z pohledu manaZzerti by vitézim mohla spoluprace pfinést primarné zviditelnéni se,
spoluprace s n¢jakymi firmami, vzdélani neboli edukaci v oboru, ktery neni jejich parketa.
Podle jejich nazora by také davalo smysl mit jednoho ¢lovéka, ktery by se zamétoval pouze

na spolupréce, staral by se o vztahy a uzptisoboval spoluprace pfesné na miru.
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R1 doplityje: ,,V naSem ptipad¢ by bylo dobré se ptat ptimo jednotlivych designért co od
toho ¢ekaji a co by chtéli. Myslim si, ze vétSina by fekla, Ze chtéji a potfebuji podpofit
Vv propagaci.”

,,Lidi nejvice zajimaji tipy na designéry®, tvrdi manazerka socialnich siti. Mysli si, Ze by se
mél dat veétsi prostor k prezentaci jednotlivych designér, jejich praci, a jesté vice tak
pozdvihnout propagaci na socialnich sitich, protoze je to néco, co lidé ocividné chtéji vidét.
Prezentace po vyhlaSeni vysledkd ve smyslu — jedna fotka produktu, ktery vyhral ji ptijde
nedostatecnd, proto by na tom chtéla zacit pracovat a zlepsit to — lepsi propagace TOP 10
na socidlnich sitich. Dodava: ,,Myslim si, Ze na naSich kanalech je pro tohle prostor,
a to nejen v obdobi toho festivalu, ale prevazné i mimo néj.“ CoZ se potvrzuje i u recipientli
z prvniho vyzkumu, ktefi by si piedstavovali a piali, aby propagace méla delsi trvani a bylo

ji vice.

Z odpovédi recipientii bylo znat, ze jim deld radost opakované piihlaSeni soutézicich,
kteti se uz v minulosti umistili. R1: Mozna to kouzlo je pravé v tom, Ze se vraci. Provazime
je od samého zacatku a tim, Ze se o né€ stardme tak o nds mizou mluvit snad jen v tom dobrém
svétle. R3: Vlastné je to krasné, ze se k ndm hlési a chtéji to zkouset znova, hlavné Ze jim
soutéz dava smysl.

Umélci, kteti se vraci tak mizou byt vzorem i néjakou inspiraci pro mladé zacinajici
designéry. Takovéto influencerstvi spojené s osobnim doporuc¢enim casto miize byt jeste
lepsi nez uméle vyvolané nebo samotna propagace.

V souvislosti s tim manaZzer propagace R3 fika: ,,Urcit¢ by byly dobré i videa, kde bychom
se vyhercii ptali, co jim to pfineslo a jaky konkrétni piinos pro né soutéz méla,
abychom navnadili dalsi lidi. Tim bychom ziskali pohled designérii na to, co je pro né

nejvic.*

Padl i néapad, ktery je zaroven i tuskalim. Tym byl v kontaktu s clovékem z Prahy,
ktery podporuje mladé umélce — vidi ZDW jako velice prosperujici a skvely projekt. PtiSel
s navrhem popup akce, kterd by se mohla spojit s vyhernimi designéry a jakozto prazsky
event by mohl mit i vétsi odezvu.

R1: ,,Designersky festival vSak potadaji studenti v ramci Skolnich povinnosti a kdyz by se
jednalo o tuto doplikovou akci museli by to byt opravdu srdcafi, kteti jsou schopni ob&tovat

projektu svlij volny ¢as s védomim, ze o n¢j diiv nebo pozdéji pfijdou i kdyz by nechtéli
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(napt. ukonceni studia).” Nejvétsi uskali vidi manazefi v tom, ze v kazdém KOMAG
projektu jsou lid¢, ktefi tim Ziji, dava jim to smysl a chtéji to posouvat dal. Na druhé strané
jsou ti, ktefi jsou v jednotlivych projektech zapojeni jen z toho diivodu, Ze je tento predmeét
povinny, nemaji vizi je posunout né¢kam dal a obétovat tomu sviij volny ¢as jednoduse

nebudou.
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jakym zplsobem zapojit vitéze minulych rocnika a udrzet dlouhodobou spolupraci?

-----

Z osmi kvalitativnich polostrukturovanych rozhovort plyne, ze by vyherci se soutézi radi
spolupracovali, pokud by na to méli ¢asovou kapacitu. VSichni recipienti z obou vyzkumu
se shodli na tom, Ze spoluprace smysl urcit¢ ma i z hlediska propagace a pfisli s navrhy, jak
designéry zapojit. Naptiklad do tymového brainstormingu pti navrhovani vystavni instalace,
zapojeni do pfednasek ¢i debat anebo dat prostor pro kreativni workshopy, vytvoreni merchu
¢i vyhernich trofeji. Dal$im bodem, ktery uZ je v leto$nim ro¢niku realizovan je ucast vitéze
v poroté. Nékteré ndpady na spolupraci se opakovaly a ucastnici vyzkumu jak prvniho,
tak druhého — focus group se na nich shodli. Vytvofit prostor pro vzajemnou propagaci
prostiednictvim rozhovort, videi, medailonki ¢i napsat ¢lanky o soutézicich, kteti vyhrali

a ukazat vefejnosti, jak jim soutéZ pomohla nastartovat kariéru.

Otazka dlouhodobé spoluprace byla v nékterych piipadech zpochybniovédna, ale vétSina

recipientl souhlasila.

V propojeni spoluprace skrze vSechny sekce a cely festivalovy tym manazefi nevidi problém
a tvrdi, Ze je zcela urcit¢ mozna. Pfinaseji napadita feSeni, aby spoluprace mohla mit co
snazit spolupraci rozplanovat do celého roku. Tim druhym je zaclenéni jednoho konkrétniho

¢lovéka, ktery by mél na starosti vSe ohledné zmiflované spoluprace s vyherci BiD.

Vyzkumné otazky byly tedy zodpovézeny.
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15 DOPORUCEN

Na zaklad¢ vyzkumu a zodpovézenych otazek vyplyva, Ze spoluprice je mezi designery
velice kladné€ cenénd a ze o ni maji zajem. Je to pro kreativce skvéla prilezitost, jak se vice
zviditelnit, vystoupit ze své komfortni zdny, naucit se néco nového, inspirovat se, moznost

se n€kam posunout a zaroven tak i pomoct festivalu ¢i soutézi.

Velkou ¢ast pozornosti by mélo byt vénovano naslouchanim ptani i potfeb soutézicich,
a to at’ uz se jedna o pouhé ptipominky zplisobu nasledné propagace a napadi k zapojeni
vitézi €1 obsazeni ¢lend odborné poroty, kterou by radi vidéli v dalSich letech. Déle je mozné

se inspirovat nebo provést porovnani se zminénymi soutézemi.

Zamé¢fit by mélo 1 na marketingovou komunikaci, ktera by méla byt na profesionalni tirovni.
Pravé ta je pro ucastniky prvniho vyzkumu velice dualezitd a oznaCuji ji za jednu
z forem ptitazlivosti soutéze. Dale i na cely marketingovy plan, protoze je dulezité, aby byl

v souladu s komunikaci.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, jakym zpisobem by se dali zapojit vit€ézové minulych ro¢nikl
soutéZe a jak by bylo nejlepsi s nimi udrzet spolupréci. Zjistit, jaky je jejich ptinos, kdyz se
do soutéze zapoji a jakou by méli pfedstavu o spolupraci. Déale navrhnout, jak propojit
K zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu — osmi
polostrukturovanych rozhovort a dale focus group, kterd pfinesla pfinejmenSim zékladni
pohled do dané problematiky, kazdopadné toto téma by vyzadovalo mnohem detailné;si
zkoumani s celym tymem ZDW. I piesto vSak prace piinasi dilezité a cenné poznatky,
se kterymi miize tym nasledné pracovat. At uz se jedna o piedstavy vyhercii ohledné
ocenéni, zpétné vazby i spoluprace anebo jak posunout komunikaci a propagaci soutéze na
dalsi stupe.

Vysledky kvalitativnich setfeni ukazuji hned n¢kolik zplisobt, jak k zapojeni vyherct miize
dojit dokonce i to, ze by spoluprace mohla mit $ir§i dopad.

Na tuto bakalatskou praci by se dalo navazat riznymi zpisoby. Bylo by vhodné ve vyzkum
dale pokracovat, rozsifit ho a mohlo by byt zajimavé porovnat aktudlni vysledky s nové
ziskanymi. Jednim z nich by mohl byt konkrétni plan propagace, ktery by mohl pomoct

vyhercim na jejich cesté za designérskymi Gspéchy.
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PRILOHA P I: ZNENI SCENARE POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Kdy a kde jste naposledy vidél/a néjakou designovou soutéz?

e Odkud jste se o soutézi dozvedél/a?

« Cim vés zaujala a oslovila, co se ti na ni libilo? Prog?
e Mc¢l/a jste chut’ se pfihlasit, byt soucasti? Proc?

e Co byste ud¢lal/a jinak a proc¢?

Jak vnimate samotnou hodnotu soutézi?

e Co vam chybi na soutézich, jaky nedostatek maji? Rozvinte a zdiivodnéte prosim.
e Co vam pfinese Ucast na soutézi?

e Co ovliviiyje vasi spokojenost se soutézi?

e Napada vas n¢jakd pridana hodnota, kterou by soutéz mohla mit?

Ptihlasil/a jste se uzZ nékdy do jiné designové soutéZe nez do Best in Design? Pro¢ ano,
proc¢ ne?

e Podle ¢eho se rozhodujete, do které soutéze se prihlasit?
e Co vas motivovalo se prihlésit, proc?

e Co vas laka na soutézich a proc?

e Co vas presvedcilo se prihlasit, z jakého divodu?

o Jaké faktory ovlivnily vase ptihlaSeni? Co je pro vas stézejni pro piihlaSeni do

soutéze?
e Do jaké soutéze byste se rad/a ptihlasila a proc?
e Jaké jsou vase bariéry?

e Je pro vas diilezité néco vyhrat, pro¢ a co?



e Hraje roli vitézna cena? Jaka prize money je dostate¢na?

Jaky je vas$ nazor na mezinarodni soutéZe? Maji néjakou vyhodu, jakou a proc?

Odkud jste se dozvédél/a o soutézi soutézi Best in Design? Pres jaké média?

Sedi kategorie? Ptidal/a odebral/a byste néjakou?

Je prize money dostatecna?

Co vas presvédcilo se do soutéze prihlasit?

Co byste ud¢lal/a jinak?

Ptihlésil/a byste se znovu, pro¢ ano/ne?

Vidite né¢jakou vyhodu oproti ostatnim soutézim?

Cim by soutéz méla disponovat, abyste to ocenil/a?

Vidite smysl v dlouhodobé spolupraci s vitézi soutéZe? Pro¢ ano/ne?

o Jakym zplsobem zapojit vitéze do nasledujicich ro¢niki?

Jak by idedlné¢ méla spoluprace vypadat?

Zapojil/a byste se? Z jakych diivodli ano/ne, zdlivodnéte.

Co by méla spoluprace splitovat, aby byla na vasi stran¢ spokojenost?

Co by vam to mélo ptinést?

Jaky je va$ nazor na spolupraci napfi¢ celym Zlin Design Weekem rozuméno s

vétsinou sekci?

Napada vas, jak byste chtél/a prezentovat svoji praci a proc?
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Spoluprace s vitézi Best in Design

Jak my poradatelé vhimame hodnotu festivalu?

e Jaka je hodnota samotné soutéze?

e Mame né¢jaké vyhody oproti ostatnim?

Jak bychom mohli zapojit vitéze BiD do nasledujicich ro¢niku napric jednotlivymi
kategoriemi?

e Je to viibec mozné, §lo by to?

e M¢lo by to smysl?

vvvvv

dopad?

Jak by spoluprace méla idealné vypadat, aby byly designéri spokojeni?

Co by spoluprice méla prinést jednotlivym stranam?

e Designérim

e Soutézi/festivalu



