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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh komunikacéni strategie vystavy Digitalni design: Po-
hled za pixely. Komunika¢ni plan byl zrealizovan 18. 9. — 30. 10. 2015 a pomoci metod
marketingového vyzkumu vyhodnocen. Tim byly odhaleny jeho silné a slabé stranky. Vy-
stava vznikla diky silné podpoie komunity, a tak se autorka v praktické ¢asti vénuje vy-
zkumu, v némz zjist'uje, jakou roli v komunikaci sehrala pravé komunita a jaké komuni-
kaéni kanaly mély u cilového publika nejvétsi uspéch. Poznatky z realizace a vyhodnoceni
komunikac¢niho planu jsou aplikovany v navrhu strategie pro pokracovani vystavy v ramci
putovani do dalSich ¢eskych mést v roce 2016. Projektova ¢ast obsahuje komunikaéni bali-
¢ek doporuceni vyuzivajici poznatky z prvni realizace. Balicek komunikace se zamétuje
na zakladni tfi oblasti — obecnd doporuceni, hlavni sdéleni a konkrétni kroky v podobé

praktického to-do listu a mind mapy.

Kli¢ova slova: Komunikace, komunika¢ni kampai, komunikaéni strategie, PR, propagace,

vystava, event management, digitalni design, komunity
ABSTRACT

The main purpose of the diploma thesis is the concept of a communication strategy for the
exhibition Digital Design: Behind the Pixels. Communication plan was carried out during
September 18™-October 30™ 2015. The evaluation was based on the methods of marketing
research. Strong and poor parts of the plan were revealed. The exhibition was supported by
the Czech UX community; therefore the author of the paper examines impact of communi-
ty on the communication process. She also audits, what communication channels were the
most successful at the target audience. The insight and observations from the research are
used to design the new communication strategy intended for the 2016 exhibition tour in
other Czech regions. Based on the previous research, the project part of the paper includes
specific ideas and improvements on communication plan. Author of the paper suggests the
communication package focusing on three main topics — the general recommendations, the
key message of the communication and the specific steps such as particular communication

to-do list and mind map.

Keywords: communication, communication campaign, communication strategy, PR, pro-

motion, exhibition, event management, digital design, communities
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UvVOD

Digitéalni design se diky rychlému rozvoji technologii, a v poslednich 20 letech hlavné in-
ternetu, stal nedilnou soucasti nasich zivotl. S riznymi elektronickymi zafizenimi se se-
tkavame prakticky denné. A mame na mysli nejen webové stranky, mobily a tablety, ale
také vSechny produkty a sluzby, které ke komunikaci s lidmi pouzivaji digitalni rozhrani,
napi. bankomaty, ¢tecky e-knih, zabezpeCovaci zafizeni, automaty na jizdenky atd. Vzdy
jde o dialog mezi vami a strojem, ktery musel n€kdo navrhnout. Ale jak to, Ze nékteré elek-

tronické sluzby a zatizeni lze pouzivat snadno a intuitivné a u jinych se ¢lovek rozéiluje?

Dobry uzivatelsky zazitek neni ndhoda, ale vysledek mnoha vyzkumut a pokust. Vedle
tradi¢nich obori jako je graficky design, praimyslovy design nebo architektura, proto rych-
le vyrostl obor zcela novy: Digitalni design. A s pfichodem tzv. Internet of Things Ize

piedpokladat jeho dalsi bouflivy rozvoj.

Proto vznikla vystava Digitalni design: Pohled za pixely. Pomoci deseti expertt piedstavila
vybrané designové discipliny ze svéta za pixely displejii uzivateld. Dilezitym sdélenim
bylo, Ze kvalitni design pro dobry uZivatelsky zaZzitek (zkracené¢ UX, z anglického User
Experience) je faktor, ktery pomaha ke zlepSeni produktl a sluzeb a vede tak ke spokoje-
néjsim a veérngjSim zakazniktim.

DileZitou linkou pro komunikaci i vystavu jako takovou bylo nedigitdlnim designérim
a potencialnim partneriim pro vzajemnou spolupraci ukézat, Ze jde 0 smér, do které¢ho se
vyplati investovat jak prosttedky k rozvoji, tak Cas ke studiu. V Ceském prostiedi je totiz
toto téma stale malo v podvédomi a bylo potieba ho rozsitit za hranice UX a digitalni ko-

munity. Jde o obor s velkym potencialem a nabidkou spoluprace a pracovniho uplatnéni.

Ustiednim tématem této diplomové prace je komunikaéni strategie vystavy, potazmo téma-

tu digitalni design.

Na komunikaéni strategii je nahlizeno z teoretického pohledu — od zakladni definice ko-
munikace pies jeji vyvoj a projevy V marketingovém prostiedi po definici komunikace
Vv integrované¢ marketingové komunikaci a specifikaci komunikaéni strategie s ohledem
na specificky obor designu. Teoretické znalosti jsou pak prakticky uplatnény v praktické
¢asti, kde je popsana realizace komunikace vystavy Digitalni design: Pohled za pixely. Ta
byla realizovéana v zafi a fijnu 2015 a vyzkumu, jehoZ respondenty jsou navstévnici vysta-

vy a ucastnici doprovodného programu. Projektova cast pak na zakladé provedeného mar-
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ketingového vyzkumu reflektuje uc¢innost komunikacnich kanali a navrhuje komunikaci

pro putovani vystavy v roce 2016.

Komunikace je vzdy interakce mezi zivymi subjekty a designové prostiedi s sebou piinase-
lo urcita specifika. At uz smérem k designérum v tradi¢nim slova smyslu — produktovym,
primyslovym, grafickym, nebo designérim digitdlnim a UX designériim. V obou piipa-
dech jde o komunitni prostiedi, a proto jsem se v této praci v ramci vyzkumnych otazek

zaméfila, jakou roli ma v komunikaci vystavy pravé komunita.

Praci se chci nejen podivat na fenomén komunit, protoze m¢ osobn¢ zajima, ale zdoku-
mentovat komunikacni strategii — plan, faze realizace i vyhodnoceni, nebot’ jde o kom-
plexni zalezitost. Dovednost pldnovat komunikaci rovnéz vnimam jako velmi potiebnou
pro kazdou akci, projekt nebo firmu ¢i organizaci. Jde o neustale ménici se prostiedi a za-
jimal mé 1 mij osobni pfistup, reakce a schopnosti na tyto zmény relevantné a kompetentné
reagovat. V tom vnimam nejvetsi pozitivum této prace — osobni pfinos na urovni velmi
konkrétnich zkusenosti. Ctenafim bych rada zprostiedkovala zkuSenost s komunikaci
ve specifickém designovém prostiedi, smysluplnost propojovani riznych cilovych skupin

a nabidla jim prakticky ndvod, jak pfistupovat v komunikaci u oborové podobnych akeci.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Komunikace obecné je pfedani uréitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci. Slovo
latinského puvodu nese vyznam spojeni, dorozumivani, je to vyména informaci mezi sloz-

kami urc¢itého systému (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 15-36).

Proces vymény informaci mezi lidskymi jedinci, ktery slouzi z4jmim a potfebam konkrét-
nich spolecenskych skupin, se nazyva socialni komunikace. Duvody, metody a cile tako-
vého sdéleni se 1isi.

Komunikace interpersonalni (mezilidskd) je zakladem pro jakoukoliv oborové zamére-
nou komunikaci. Komunika¢ni vyména probiha zpravidla pomoci jazykovych znakd,
neslovnich zptisobu vyjadfovani nebo sdileni (napf. ptihlizejici ve skuping). Psychologie
lidské komunikace se zabyva zdméry a motivy komunikujicich osob, dorozuménim ¢i ne-
dorozuménim a ucinky komunikace na psychiku komunikétora i pfijemce komunikované-
ho sdé¢lené emocemi a jejich vlivem na komunikaci, poznavacimi komunika¢nimi procesy
a zkuSenostmi. Komunikaci lze ¢lenit na verbalni a neverbalni. Verbalni komunikace je
zaloZena na pouzivani slov, prostiednictvim kterych se jedna (samomluva, vnitini mluva),
dvé¢ a vice osob dorozumivaji. Jde o proces vybéru, kombinace a produkovani jazykovych
znaki (feCova strategie, psany projev, volba stylu komunikovéni). Zakladni funkci takové-
ho dorozumivani je informovat — pfedat zpravu nebo doplnit jinou, oznamit, prohlasit (de-
Klarovat); instruovat — nékoho navést, zasvétit, naucit, dat recept; presvédcit — ke zméné
nazoru, postoje, ziskat adresata na svoji stranu, ovlivnit ho; pobavit — rozveselit, rozptylit,
popovidat. Ptirozené se jednotlivé funkce piekryvaji a misi. (Velky slovnik marketingo-

vych komunikaci, 2012, s. 106-107)

1.1 Komunika¢ni proces

Béhem procesu komunikace si jednotlivei predavaji a piijimaji informace, poznatky, nor-
my, dovednosti, postoje apod. Po navazani komunika¢niho vztahu mezi jednotlivymi akté-
ry komunikace dochazi k interakci. Komunikac¢ni proces je zahajen. Velky slovnik marke-
tingovych komunikaci uvadi (2012, str. 104), Ze pod timto pojmem byvaji nejcastéji uva-
déna schémata jako komunikator — komunikat — recipient, resp. komunikator (producent,
tviirce) — distributor — ptijemce. Za zakladni schéma komunikace byla povazovana uz kon-
strukce H. D. Lasswella v dile Power and Personality z roku 1848, ktery ji uvadel jako

model:
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KDO - CO Fika - jakym KANALEM - KOMU - s jakym EFEKTEM

Obrazek 1: Schéma komunikace podle H. D. Lasswella

Zdroj: zpracovani viastni

V procesu komunikace komunikator vypracuje (koduje), resp. odesilda komunikat, ktery se
prostiednictvim média (komunika¢niho kanalu) dostava k recipientovi, komunikantovi,
ktery ji dekoduje.

Pohledem marketingové komunikace a reklamy je komunikacni proces zalozen predevs§im
na procesu masové komunikace mezi jeho ztacastnénymi slozkami. Za tyto zakladni slozky
povazujeme predevsim socidlni struktury — lidské jedince (zadavatel, tvlrce, Sifitel, pfiji-
matel), mezi kterymi ke komunikaci dochazi. Mezi zakladni komponenty procesu v$ak
patii aktivity téchto struktur. Nékterymi z nich jsou napf. vzajemna komunikace, planova-
ni, realizace prizkumu, tvorba propagacnich prostiedku atd., nebo produkty téchto aktivit,

jako jsou plany, propagacni prostfedky apod.

Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunikaéniho procesu, ktery se sestava
z osmi prvkut: zdroj komunikace, zakdédovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce, zpét-

na vazba, komunika¢ni Sumy.

Subjekt Pfenos

Silovini .|| Objekt
komunikace [[ Kédovéni Médium || Dekédovéni

Prijemce

AN

Zpétna vazba

Obrazek 2: Model komunikaéniho procesu

Zdroj: zpracovani viastni

1.2 Vyznam komunikace

Komunikace je zakladnim piedpokladem pro soulad mezi lidmi a zadkladnim stavebnim
prvkem spolecnosti. V obecné roving jde o vzajemné porozuméni, dohodu, sdileni spolec-
nych prozitkl a cild.

Jestlize je komunikace nedostate¢na, vagni, nenapliiuje oCekavani, otevira se prostor pro

konflikty a nedorozuméni.
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Schopnost komunikovat patii do zdkladni lidské vybavy a je nezbytna pro fungovani po-
spolitosti, pro spravné pochopeni a piijeti myslenek ve spole¢nosti, ve skuping, v roding,
ve firm¢. Z hlediska profesionalni komunikace jde tedy o zakladni ptedpoklad pro dosaze-

ni zamysleného efektu u cilového publika.

Jakubikova (2013, s. 326) uvadi, ze kazda firma a organizace komunikuje nejen vsim, co

dela, ale i tim, co ned¢la, vysila do okoli uréité zpravy.

1.3 Marketingova komunikace

Komunikace marketingova je v ¢estiné prekladem anglického ,,promotion® a je pojmeno-
vanim jednoho ze zakladnich prvkd marketingového mixu, upozoriuje Jakubikova (2013,
S. 296). Takzvané ¢tvrté P Promotion dopliuje Price (cenu), Place (distribuce) a Product
(produkt). Jde o komunikaéni ptisobeni nadlinkovymi klasickymi propagac¢nimi prostiedky
(inzerce, televizni a rozhlasova reklama, outdoor) spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivi-
tami (public relations, direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej atd.). Historicky se
marketingova komunikace vyvinula v pritb¢hu historie z reklamy pfidanim dalSich aktivit,
které spojuje zpravidla spole¢ny komerc¢ni, resp. i nekomeréni cil. Funkéni interaktivni
pusobeni aktivit marketingové komunikace a jejich synergicky efekt vytvofili teorii inte-
grované marketingové komunikace na pielomu 20. a 21. stoleti. (Velky slovnik marketin-

govych komunikaci, 2012, s. 117-130, Jakubikova, 2013, s. 296)

Cilem je poskytovat cilové skupiné, zdkazniklim, Siroké vefejnosti, informace, vytvofit
a stimulovat poptavku po produktech, odlisit produkty firmy od produkti konkurence, po-
ukazat na uzitek a hodnotu produktu, kterou pfinasi jeho vlastnéni, a stabilizovat obrat.
Uspé&snost a efektivnost je definovana naasovanim a srozumitelnosti sdéleni. Sdéleni ma
obsahové odpovidat zakladnim pozadavkim etiky, vkusu a spoleCenskym hodnotam. (Ja-

kubikova, 2013, s. 326).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (Integrated Marketing Communication, IMC) roz-
viji klasické pojeti marketingové komunikace a propojuje jednotlivé komunikacni aktivity.
Marketingovou komunikaci chape ve smyslu integrovan¢ho plisobeni vSech soucasti ko-
munikace. Tedy vSe, co spolecnost, vyrobce, znacka ¢i organizace déla. Veskeré aktivity
by mély byt v souladu a davat potencidlnim zakaznikiim jednoznaéné poselstvi. Vzajemna

propojenost a konzistence provazi opravdu vSechny klasické i nové formy, prostiedky
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a kanaly komunikace: masmedialni reklamu, nabidkové letdky a plakaty, katalogy, direct
maily, pisobeni PR, komunikaci v misté prodeje, ochutnavky, stejné tak jak ptsobi cena
produktu, obalovy design, to, co si o0 ném zékaznici mysli a fikaji, zptisob, jakym se chova
spolecnost ke svym zaméstnanciim, jak zaméstnanci o své firmé mluvi, chovani matei'ské
spole¢nosti, eticky kodex, ekologické aspekty, celebrity a ambasadoii znacky, se kterymi

se spolecnost spojuje aj. (Media Guru, ©2016).

Thomas Duncan z University of Colorado tvrdi: ,,Pokud jsou veskera sdéleni tykajici se
obchodni znac¢ky i korporace strategicky koordinovana, jsou G¢innéjsi nez propagacni ak-
ce, podpora prodeje, marketing, public relations, obalova technika apod., jez by byly pla-
novany a uvadény do praxe samostatné, v jednotlivych oblastech mnohdy si konkurujicich,
pfi sestavovani rozpoctu, déleni moci a n€kdy i vysilanim protichtidnych zprav* (Duncan,

cit. podle Cyawood, 2005, s. 101). Vyjadiuje tak synergicky efekt IMC.

Regulations | Evaluation
and Ethics
Database and Sales Public
Direct Response| Promotions | Relations and
Marketing Sponsorships
Traditional E-Active Alternative
Media Marketing Channels
Advertising Advertising Design Advertising Design
Management Theory and Appeals Messages and Frameworks
Corporate Image Buyer Promotions Opportunity
Brand Management Behaviors Analysis

Obrazek 3: Pyramida IMC znazornujici komplexnost integrované marketingové
komunikace
Zdroj: Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications, ©2010
Pyramida integrované marketingové komunikace nazorné predstavuje jednotliva patra di-
lezita pii sestavovani komunikaéniho planu. Vidime, Ze brand management je zakladem,

na ktery navazuji dalsi aktivity a ¢innosti. Jednotliva patra na sebe logicky navazuji, vza-
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jemn¢ se prolinaji a podporuji. Na $picce pyramidy jsou vSechny komunikaéni aktivity

promyslené a vedou k synergickému efektu.

O propojenosti jednotlivych prvk marketingové komunikace a brandingu pise ve svych
knihach Brand Gap a Brand Flip americky autor Marty Neumeier (2006, 2016). O IMC
mluvi ve spojitosti S tymy realizujici brandovou strategii znacky. Jde o to, Ze diky integro-
vané¢ marketingové komunikaci bude znacka drzet svou konzistenci a sdéleni bude
na vSech arovnich jednoznacné, tim padem nedojde k n¢jakému naruseni vnimani sdéleni

znacky.

CREATIVE
SERVICES

DIRECT
RESPOMBE

AMMUAL
REPORTS

rOP
DISPLAYS
COMPANY @
PROMOTIONS

\\\oo

PUBLIC
RELATIONS

BRAND

PUBELICATIONS STRATEGY,

Obrazek 4: Grafické znazornéni fungovani integrovaného marketingového tymu
Zdroj: Brand Gap, Marty, Neumeier, slide 64, ©2007

Integrovand marketingovad komunikace nevznika automaticky. VSechny prvky takového

komunika¢niho mixu je nutno peclivé naplanovat, aby plan byl logicky a vnitin¢ provaza-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

ny. To také znamend, ze integrovana marketingova komunikace miize byt Gspésna pouze
tehdy, je-li zalozena na strategické integraci jednotlivych utvarti firmy, jez se podileji

na celkové komunikaci (Pelsmacker, 2003, s. 31).

Pfi srovnani s tradi¢nim pojetim marketingové komunikace je ta integrovana mnohem vice
personalizovand, zaméfena na zakaznika, na vztahy a interakci s nim. OvSem nejde pouze
o zménu jeho povédomi a postoju, ale také ptimé ovliviiovani jeho chovani. Tyto procesy
mohou byt uplatiiovany v ramci klasické komunikac¢ni strategie. Soucasné¢ vsak je integro-
vana komunikace prostiedkem k efektivnéjSimu dosazeni klicovych cilti moderniho marke-

tingu (Pelsmacker, 2003, s. 31-32).

1.5 Piedpoklady pro uspé$Snou komunikaci

Efektivni a GspéSnou komunikaci spojuji urcité pozadavky, které se projevi v konecném

vysledku. Takova komunikace se opira o nasledujici:

1. dobie nastavena corporate identity — vSechny projevy firemni identity ve vztahu
k podniku jsou obsahov¢ i formalné sjednocené

2. jednoznacnost a jasnost sdéleni — Citelngjsi a jednodussi motiv mé véEtsi Sanci byt
zapamatovan zékaznikem

3. dodrzZovani etickych principi — legalnost, slusnost, Cestnost atd., etickd norma
v ¢eském reklamnim prostiedi je nastavena v Etickém kodexu Rady pro reklamu

4. jasné definovana cilova skupina — od cilového publika a jeho charakteristiky se
odviji jazyk, hodnotovéa orientace, potieby, apely a dalsi, pomoci tomu mohou per-
sony a dal$i metody

5. shodnost motivii — vyuziti shodnych motivi u jednotlivych reklamnich prostredkii
zvySuje zapamatovani sdéleni

6. ICM — promyslené propojeni jednotlivych komunikacnich kanalti a prosttedkii po-
vede k nasobné vyssi ucinnosti sdéleni

7. vyuzivani fakti — fakta jako statistiky ¢i jiné vysledky vyzkumt pisobi na ptijem-
ce sdéleni divéryhodné, fakty se da lehce manipulovat, proto je tieba je ovefovat
a uvadét v kontextu a celkové s nimi nakladat podle etickych principi (viz bod 3)

8. CSR - smysl pro spolecenskou odpovédnost v ramci Corporate Social Responsibi-
lity jako je dlouhodoba udrzitelnost, ekologicka zodpovédnost a vztah k Zivotnimu
prostfedi nebo socidlné zamétené projekty na pomoc potfebnym a détem jsou u ci-

lového publika vitanym vstticnym krokem, ktery ukazuje lidskou tvaf podniku
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1.6 Specifika komunikace v komerénim a neziskovém prostiedi

Na prostiedi, ve kterém se organizace nebo podnik nachazi, velmi zalezi. Nejde o to, ze by
komunikace jako takova probihala jinak nebo pouzivala jiné komunikacni prostiedky, ale
0 vniméani sdéleni u cilového publika. Zda jde o prostiedi komercni nebo neziskové totiz

¢astecné predurcuje, jak bude cilova skupina sdéleni pfijimat.

1.6.1 Komunikace v komeréni sfére

Komercni sféra je vnimana jako obchodni a ziskova. Hlavni roli zde hraji obchodni zajmy
s ucelem prinést zisk, vydé€lat penize. Vzdy se jednd o vyménu zbozi ¢i sluzby za finan¢ni

obnos.

Cilovym publikem je pro firmu ¢i inzerenta zakaznik nebo spotiebitel, tedy ten, kdo jed-
nou ¢i opakované nakoupi produkt ¢i sluzbu a zaplati za ni finan¢ni obnos. Spotiebitelské
chovani pak lze ovliviiovat reklamnimi apely a dalsimi ptesvédcovacimi prostiedky rekla-

my a marketingu v souladu s etickymi normami.

Firmu motivuje vydélek. Cilem je, aby zakaznik utratil své penize za nabizeny produkt

nebo sluzbu a firma z jeho chovani méla zisk.

Petr Ludwig v pfedmluvé knihy Simona Sinka Zacnéte s proc¢ uvadi, ze podnikani je v ¢es-
kém pravu vyjadieno jako Cinnost provadéna za ucelem dosazeni zisku a ze tato definice
redukuje podnikatele na jakéhosi Moliérova lakomce, v jehoZ centru pozornosti je vyhrad-
né kumulace jméni. Ziskuchtivost komeréni sféry doklada existenci ,,byznysment, které
spojuje sobeckost, bezohlednost a nekonecna snaha si penézi ucpat svoji ego-diru, jenz
byva jejich hlavnim zdrojem motivace, touhy po uznani a moci* (Ludwig, ©2013). Postoj
Simona Sinka ukazuje, ze podnikat 1ze i jinak. V podnikani tedy 1ze najit smysluplnou vizi,
ktera mize zisk posunout na vedlejsi kolej. Toto opacné vnimani by mélo vyrovnat jedno-

stranny pohled na komer¢ni sféru, 1 diky které miiZze byt svét lepSim mistem pro Zivot.

1.6.2 Komunikace v nekomer¢ni sfére

Jako nekomer¢ni, nebo také neziskovou, sféru vnimame takovou, ktera neni motivovana
Cisté¢ vydélkem, ale organizace plsobici v tomto prostfedi konaji své aktivity jako sluzbu
s ti¢elem délat dobro, piispét k vétsimu blahobytu spole¢nosti. Jsou charakterizovany ,,jako

takové organizace, které nevytvareji zisk k prerozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo
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zakladatele. Zisk sice mohou vytvofit, ale musi ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace

a plnéni jejiho poslani“ (Neziskovky.cz, ©2016).

V nekomer¢ni sféfe se setkavame s riznymi typy neziskovych organizaci, napi. charity,
nadace, spolky, asociace, sdruzeni apod. Jejich pfesna pravni forma je zakotvena
v Obdanském zékoniku CR (Ministerstvo vnitra, ©2016). Svou ¢innost vykonavaji ¢asto
v oblastech jako kultura (napt. divadelni spolky, vytvarné umeéni); socialni pomoc détem ¢i
starym lidem; socialni a zdravotni péce (napf. pomoc lidem s rakovinou, nevidomym); ohro-
zenym jako jsou drogové zéavisli nebo lidem bez domova, humanitarni pomoc napft. pfi
prirodnich katastrofach, lokalni dobrovolnické spolky jako napt. hasi¢ské, myslivecké

spolky; sportovni kluby a dalsi.

Cilovym publikem je Siroka vetejnost, kterd se pak specifikuje podle konkrétniho zamé&feni

organizace. Motivaci NO je pomoc druhym, zlepSeni sou¢asného stavu nebo prevence.
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2 KOMUNITY

Komunity jsou zakladem kazdé spolecnosti. Jde o spoleCenstvi lidi, ktefi sdileji stejnou,
prostorové vymezenou, oblast nebo podobné nazory a z4jmy. Pro komunitu je charakteris-
tické sdileni, které vychazi ze spoleénych zdjmi. Komunitou mize byt napt. obcanské

sdruzeni nebo spolek, ale i komunita na diskuznich blozich v online prostredi.

Firma se v klasickém pojeti marketingu soustied’ovala modelem 4P na produkt (Product),
cenu (Price), distribuci (Place) a marketingovou komunikaci (Promotion). Pozdé&jsi rozsi-
feni v roce 1981 Boomsem & Bitnerem zahrnulo personal (People), procesy (Process)
a fyzické prostiedi (Physical Evidence (Professional Academy, ©2016).

Model zduraznujici orientaci na zékaznika je nazyvan 4C. Klade diraz na feSeni potieb
zakaznika (Customer Solution), vydaje zakaznika (Customer Cost), dostupnost feSeni
(Convenience) a komunikaci (Communication) (Velky slovnik marketingovych komunika-
ci, 2012, s. 137). Ve zkratce, v marketingové komunikaci byly historicky uplatiovany jed-
nosmérné komunika¢ni modely cilené masove, kdy bylo sdéleni ur€ovéno vSem bez rozdi-
lu smérem od firmy k zakaznikovi. Zpétna vazba se neocekavala nebo o né&jakou interakci
nebyl z4jem. Nicmén¢ postupné zacala zpétna vazba nabirat na dilezitosti a zac¢alo docha-
zet k navazovani vztahu se zakaznikem. Nové byly oddéleni zakaznické péce, personaliza-
ce se projevovala v navrhovani produktd, sluzeb a komunikace. Marty Neumeier tika, ze
dnes zijeme v éte kmeni. Od zakaznickych segmentl se posouvame k zakaznickym kme-
nim. Kmen je jakakoliv skupina lidi, kteti sdileji nejenom stejny zajem, ale informace.
Mluvi spolu, identifikuji se se skupinou. Nejde o segmentaci ve smyslu rozdéleni do cilo-
vych skupin, ale mnohem vic o podporu kmenu ¢i komunity. U takovych lidi je velmi vy-
soka tendence byt loajalni a za znacku, potazmo projekt ¢i akci, bojovat (Neumeier, 2016,
loc. 341-392).

Neumeier dale tika, Ze nejlepsi zakaznici spolufidi firmy. (2016, loc. 133) Lze to pojimat
vSak mnohem S$ifeji a to tak, Ze nejlepsi zakaznici, navstévnici nebo ucastnici aktivné spo-

lutidi projekty a spoluvytvateji obsah.

2.1 Role komunity v komunikaci

Pro komunitu je charakteristickd interakce a sdileni. V ramci komunikaéni strategie lze

vyuzit jejich chovani pro pfirozené a samovolné Siteni informaci.
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Pfi praci s komunitami jde o dialog mezi ni a znackou / firmou / projektem. Jde o diskuzi,
pfi které je komunita rovnocennym partnerem. Jde o to ji dat moznost spoluutvaret téma,
spoluudavat smér, aby méla komunita pocit, ze je soucasti od samého pocatku. Je potieba
ji do komunikace zapojovat a davat ji moznost se k tomu vyjadiit. Pracovat s ni na Grovni
kolektivni — komunita jako skupina lidi, tak individualni — komunita slozena Z jedinct
a individualit s vlastnim jedine¢nym nazorem. Tim je posilovana nejen vzajemna soudrz-

v e

nost, ale vytvaii se rovnéz podhoubi pro pozdé&jsi intenzivni komunikaci a utuzuji se vazby.
V ramci komunity 1ze pozorovat nékolik projevl, znaka a charakteristik:

Sila opinion leaderu — v public relations a komunika¢nich metodach je ¢asto vyuzivana
skupina nazorovych vudcu, tzv. tretich stran, ktefi dodavaji prezentovanym informacim
vétsi vahu, dileZitost a zejména divéryhodnost. Opinion leadeti mohou byt uzndvané
osobnosti, védci, 1ékafi, sportovci, ale i umélci, celebrity, blogefi a dalsi osobnosti, které
jsou znamé a pozitivné vnimané Sirokou verejnosti (VSMK, 2013, 152). Opinion leadefi,
oznacovani anglicky také jako influencers, tedy ovliviiovatelé, jsou pfirozenou soucasti

kazdé skupiny nebo komunity.

Diky internetu je lidskéd schopnost vytvaret skupiny jesté jednodussi, protoze neni zavisla
na fyzickych hranicich. Mtze se jednat o kli¢ geograficky, demograficky, psycho-graficky
nebo jiny. Nicméné je jasné, Ze socialni ndstroje nam az smeésné bez vétsiho usili zjedno-
dusuji moznost uskupovat se, tvofit nazorové podobné skupiny. S terminem REGF (Ridic-
ulously Easy Group-Forming) pfisel Sébastien Pacquet. Sice si lidé v dne$ni dobé s velkou
mirou svobody urcuji smér sami — mohou délat, co chtéji, na stranu druhou je pro né vy-
znamné, aby to, co délaji, d¢lali spolecné. ,,Chceme byt jedinecni, ale jedinecni ve skupiné.

Chceme vyniknout, ale vynikat ve skupiné* (Neumeier, 2016, loc. 345).

WOM (word of mouth) nebo buzz — neni tak dilezité, jaky nazev dame principu spon-
tanniho Sifeni informaci mezi lidmi. Zda to budeme nazyvat WOM nebo buzz, protoze
vyznamy obou oznaceni se prekryvaji. V podstaté jde o marketingoveé-komunika¢ni meto-
du, ktera se snazi vyvolat efekt ustniho predavani komercnich zprav a informaci, které spo-
trebitelé $ifi mezi sebou. Tato forma je zalozena na vyméné informaci o produktech, sluz-
bach nebo znackach mezi zakazniky, spotiebiteli a jejich blizkym okolim (rodina, ptibuzni,
pratelé, sousedé, kolegové, znami atp.). Tato metoda stavi na faktu, Ze stni, resp. osobné
podang, informace §ifené neformalnim zpiisobem vzbuzuji u piijemce zpravy vétsi davéru

a maji vyznamnéjsi vliv na jeho rozhodovani ohledné koupé produktii, sluzeb ¢i konkrét-
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nich znacek nez informace Sifené klasickymi reklamnimi kanaly a médii. V soucasné dobé
patii word of mouth marketing (WOMM) k nejduveéryhodnéjsim a nejucinngjsim marke-
tingové komunika¢nim nastrojim. Vyména informaci o zkuSenostech s vyrobky a sluzba-
mi funguje mezi lidmi uz od nepaméti, nejcastéji formou tvari v tvar. I kdyz reklama ,,z ust
do ust* patfi mezi nejstars$i formy reklamy, word of mouth marketing zaziva v posledni
dob¢ velky rozmach. Velky podil na tom ma rozvoj modernich technologii, které zjedno-
dusuji a urychluji cely komunika¢ni proces. V online prostiedi internetu vznikaji socialni
sit€, diskuzni fora, online chaty, blogy apod. Vyuzivani chytrych digitalnich zafizeni jako
smart phony, tablety nebo smart hodinky (smart watches) jen vice usnadnuji $iteni. WOM
predstavuje pomérné Siroky pojem oznacujici ustni (pfipadné emailové, internetové, mo-
bilni apod.) piedavani zprav, informaci a osobniho doporu¢eni mezi lidmi o nejriznéjsich
tématech z nejriznéjSich oblasti (napt. kultura, sport, uméni, média atd.), které zaujaly.
Obecné WOM efekt vyvolava vse nové, odlisné nebo ptekvapivé, cO stoji za pozornost
a diskuzi. WOM diskuze se stavaji zejména prostiedkem k vyméné hodnotnych, potieb-
nych zprav, ale 1 zprav, které lidé povazuji za zajimavé ¢i zabavné. WOM princip je pouzi-
van jako nastroj, ktery hleda divody, pro¢ by lidé méli mluvit o znaéce, produktu ¢i sluzbé
a tim vyvolat efekt spontanniho Sifeni zprav a jejich kladného doporuceni mezi spotiebite-

li. Buzz se zamétuje vice na rozruch okolo n¢jakého tématu.

Efekt snéhové koule — navazuje na vytvafeni buzzu nebo principu WOM. Jde 0 postupné
nalepovani, samovolné nebo iimysIné zvétSovani véci a déjii nabalovanim a roz$ifovanim

se (Wikipedia, ©2014).
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

,»Nedokazete-li planovat, planujete svlij netispéch, uvadi Kotler (2004, s. 80). Strategické
planovani je stejn¢ dulezité v komunikaci jako v jinych marketingovych odvétvich nebo
managementu a dalSich oborech. I kdyz lze fungovat | bez planu na zaklad¢ aktualnich
potieb a intuice, je planovani zptisob, jak dojit ke stanovenym cilim a vizim rychleji, efek-
tivnéji a s vetsi jistotou. Vysledky pak Ize méfit a porovnavat s naplanovanymi cili, pojme-

novat chyby a poucit se z nich pro pfisti tvorbu strategie, tzv. strategického planu.

Strategicky plan je dokument, ktery na zaklad¢ zadani a analyz stanovuje celkovy piistup
ke komunikaci (reklamni kampani), rozlozeni aktivit do media typt a tlohu, kterou maji
jednotlivé media typy splnit. Na zakladé tohoto dokumentu se nasledné provadi implemen-
tace strategie v jednotlivych media typech a vznikaji detailni, implementacni plany (Media
Guru, ©2016). Vedle toho Tench a Yeomans uvadéji (2009, s. 424), ze Gspésné znacky
jsou ¢asto definovany prave jejich komunikacni strategii, ktera jim pomaha stanovit hodno-

ty a odlisit se na trhu.

Strategické planovani je marketingova disciplina, kterd vyzaduje spolupréaci napii¢ ma-

nagementem organizace, projektovymi manazery a komunikacnimi specialisty.
Strategicky plan se typové miize zamétovat:

e Znacka — organizace, firmy, spole¢nosti

e Projekt — samostatny projekt, mize mit kratkodoby, stiednédoby i dlouhodoby
charakter, projekt tvoifi samostatny brand

e Kampaii — samostatnd kampan s vlastni tvaii, mize mit kratkodoby, sttednédoby i
dlouhodoby charakter

¢ Oznameni, prohlaseni, vyjadfeni — nova informace, kterou je potieba dostat
k poZzadovanému publiku nebo informace, ktera muze byt tézko pftijata vetejnosti
a zainteresovanymi skupinami, napf. zména ve financovani, fuze podnikli, zména
firemni kultury apod.

e Udalost, akce — napi. konference, festival, otevieni nové budovy apod.

3.1 Vyznam strategického planovani

Strategické planovani systematicky zpracovava informace z uplynulych obdobi a cerpa
z aktualniho stavu. Na zaklad¢ toho nastavuje smér a definuje konkrétni cile, kterych ma

byt dosazeno, predikuje sméfovani, vyvoj a reakce firmy v budoucnosti. V neposledni fadé
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je dtlezitd moznost monitorovat ménici se podminky a priibézné napliiovani stanovenych

cilu (Kotler, 2004, s. 80).

Komunikacni strategie v duchu IMC ptisobi synergicky. Sdéleni je siln€j$i a netfisti se.
Podle relevance ke sdéleni jsou vyuzity vS§echny dostupné komunikacni kanaly a aktivity.

vvvvv

stav, ktery je vSak obtizné uvést do praxe. Upozornuji na to jak Tenans a Yeomans (20009,
s 543), tak Neumeier (2006). Kazda firma totiz potiebuje individualni pfistup a IMC a spo-
luprace integrovanych marketingovych tymu tak muze pro kazdou organizaci ¢i firmu vy-

padat odlisné.
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Obrazek 5: Grafické zndzornéni fungovani modeld integrovanych marketingo-
vych tyma
Zdroj: Brand Gap, Marty, Neumeier, slide 66, ©2007

Podle Johnsona a Scholese je strategie dlouhodoby smér a ramec organizace, ktery ji po-

maha profitovat prostiednictvim nastaveni prostfedkl a zdrojii v ramci méniciho se pro-
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stiedi, rozpoznat potieby trhu a naplnit ocekavani investorii a zainteresovanych stran (Jo-

hnson and Scholes, 2002, podle Tenans a Yeomans, 2009, s. 551).

Komunikacni strategicky plan pomtize analyzovat soucasnou situaci a naplanovat si cile
tak, aby konzistentn¢ zapadaly do dlouhodobé vize organizace. Diky piipravé lze identifi-
kovat a predejit rizikovym situacim, vyjasnit si postoje a pfipravit si scéndie pro krizové
situace. Strategicky plan poskytuje prostor prozkoumat a maximalné vyuzit dostupné ko-
munikacéni kandly a media typy relevantni pro nase sdé€leni. V neposledni fad¢ je zde Cas
pro schvaleni vSemi zainteresovanymi stranami. Tento problém se tyka predevsim vétSich

organizaci a projekti, které pocitaji s fadou autorit s rozhodovacimi pravomocemi.

3.2 Strategické planovani a Corporate Identity

Firemni identita (Corporate Identity, CI) je forma identifikace organizace. Podle Svobody
(2009, s. 16) jde o koncipovani vlastni dlouhodobé&jsi filozofie organizace, tedy vlastné
podminkach. Dulezitym tkolem zde je vizi realizovat — podchytit a ovlivnit vSechny fakto-
ry, které image organizace n¢jakym zpiisobem formuji. CI disponuje uréitym souctem
vlastnosti a zplisobl prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych

odlisuji (Svoboda, 2009, s. 29).

,»Pro uspéch v podnikéni je nutné vyjadrit svou jedinecnost, odliSnost, kontrast oproti kon-
kurenci. Tyto znaky vytvofime prostiednictvim originalniho vizudlniho vyrazu, ale také
charakteristickymi znaky firemni kultury a firemni komunikace,* prohlésil Peter Behrens
(cit. podle Svoboda, 2009, s. 27) v dobé&, kdy myslenka corporate identity byla u zrodu.
Otec CI dal v poloviné padesatych let tvar némecké firmé AEG, ktera zacala CI pouZivat

komplexnéji jako prvni.
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vysledek

Corporate Image

Graf 1: Diagram znazornujici strukturu corporate identity v praxi

Zdroj: zpracovani viastni

Cl je celek, v jehoz zakladech stoji vize a mise podniku. Ty stoji na po¢atku kazdého stra-
tegického fidiciho procesu. Je to odpovéd na otazku ,,Proc?* tak, jak ji pokladd Simon
Sinek (2013), autor knihy Zacnéte s proc, ktery mimo jiné piednasi strategii komunikace

na Kolumbijské univerzit¢.

Vize (vision) piedstavuje soubor specifickych ideali a priority firmy, obraz jeji tispé$né
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny
cile a plany firmy. Vize vyZaduje, aby kazdy pochopil a pfijal roli pfi jeji realizaci a vyuZi-
vani hodnot, které obsahuje. Konkrétni obsah vize zavisi na firmé a odvétvi, v némz firma
pusobi. Z pohledu strategického planovani jde o zasadni prvek CI. Vize dava odpoved
na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobie formulovana vize v sobé obsa-
huje inovaéni naboj a vytvafi pozitivni pocity vSech zainteresovanych pro motivaci (Ja-

kubikova, 2013, s. 19).

Corporate Design je jednotny vizualni styl, kterym firma komunikuje. Patii sem logotyp,
font, barva, vizitky, hlavickovy papir, propagacni a prezentani materialy, vzhled webo-
vych stranek, propagacni predméty apod. Corporate design musi jasné odrazet corporate

identity a zaroven vytvafet image organizace.

Corporate Communications zajist'uje, ze organizace se vyjadiuje jednotné ,,jako jeden
muz®. Jde o styl, jakym organizace mluvi. Dlouhodobym zdmérem corporate communica-

tions je budovani pozitivnich postoji k organizaci v podniku i mimo né;.
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Corporate culture je v zasadé definovan jako ,,soubor hodnot, symbolt, postoju, etickych
vychodisek, ptedpokladi a perspektiv, které maji vliv na chovani zaméstnanct i na vztah

k vn&jsimu okoli“. (Cihovska, 2000, cit. podle Svoboda, 2009, s. 42)

Produkt organizace je zakladni podstatou organizace. MiiZze se jednat piimo o fyzicky
produkt, know-how ¢i jiné dusevni vlastnictvi nebo 0 sluzbu. Je to obsah organizace. Pro-

dukt jako takovy fesi marketing v ramci marketingového mixu.

Profesionalné zpracované CI jednoznac¢né usnadiiuje vniméni organizace zvenci 1 zevnitf.
Napomaha dlouhodobému strategickému pldnovani a vyuziva prostiedkli integrované mar-

ketingové komunikace.

Obecné by tedy méla mit znacka nebo organizace jasno, jaka je jeji mise a vize, dlouhodo-
bé cile, silné a slabé stranky. M¢la by byt schopna reflektovat ptedchozi zkuSenosti a umét
je pro soucasnou tvorbu komunikaéniho strategického planu vyuzit. M¢la by mit piehled
0 své konkurenci, o svém cilovém publiku. Pfehled o pfedchozich zkuSenostech s médii —
media mentions, kontakty na novinafe, navstévnost webt, udalosti apod. Komunikace
s tymem je stejné dilezita jako ta smérem k médiim a cilovym zékaznikiim. Plan by mél

byt jasny pro vSechny, kterych se jakkoliv tyka.

Soucasti komplexni komunikaéni strategie patii 1 komunikace s jednotlivymi zainteresova-
nymi stranami, jak uz bylo v riznych kontextech nékolikrat nazna¢eno. Komunikaci uvnitf
organizace nazyvame interni komunikace, naopak takovou smérem ven K rozmanité tadé

zajmovych skupin nazyvame externi.

3.2.1 Externi komunikace

Externi komunikace se obraci k vné&jsi vefejnosti firmy ¢i organizace, napt. k zakazniktim,
dodavatelim, partnerim, profesnim sdruzenim, finan¢nim institucim, oborovym svazim,
obchodnim komoram, mistnim komunitdm, Skolam, potencidlnim zaméstnanctim, Siroké

vetejnosti.

Cilem externi komunikace je informovat vnéjsi cilové skupiny o zdmérech, aktivitich
a prosperité firmy ¢i organizace, komunikovat koncepty spolecenské odpoveédnosti firem
(Corporate Social Responsibility, CSR), a budovat tak pozitivni image a dobré vztahy. Na-
stroji externi komunikace jsou napft. firemni Casopis, bulletin, brozura, newsletter, adresna

zésilka, webova prezentace, multimedialni prezentace, osobni komunikace, event a dalsi.
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V ramci externi komunikace a public relations, kterd externi komunikaci obstarava, se vy-
vinuly urcité specializace jako korporatni (firemni) PR, produktové PR, finan¢ni PR, vyda-

vatelska ¢innost a jednotny vizualni styl a dalsi.

(Velky slovnik marketingovych komunikaci, 2012, s. 104; Piikrylova, Jahodova, 2010,
s. 112-113)

3.2.2 Interni komunikace

Interni komunikace se odehrava uvnitt firmy ¢i organizace a jedna se o komunikaci mezi
vlastniky (akcionafi) firmy a managementem, dale mezi managementem a zaméstnanci

a kone¢né mezi zaméstnanci navzajem.

V praxi jde ¢asto o komunikaci smérem k vybranym cilovym skupinam uvnitt spole¢nosti,
napf. K odborové organizaci. Jako u kazdého komunika¢niho procesu i zde by se vzdy mé-
lo jednat o oboustranny proces ptredavani a pfijimani informaci a zpétnych vazeb, a to
na vsech trovnich podniku. Cilem interni komunikace je co nejlépe pochopit nazory, po-

stoje a motivace vSech komunikujicich stran. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 115)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 115) uvad¢ji, ze ,.kvalitni interni komunikace je jednim

ze zakladnich strategickych momentt kazdého subjektu®.

O tom, jak bude interni komunikace fungovat, rozhoduje fada faktorti — od struktury firmy
a jeji historie pies firemni vizi, hodnoty a firemni kulturu po programovy plan aktivit a cil

¢1 vyrobni program.

U nékterych subjekti byva interni komunikace izce spojena, nebo propojena s oblasti fi-
zeni lidskych zdrojii. Néstroje interni komunikace v nékterych oblastech hrani¢i s nastroji
personalistiky a tizeni lidskych zdrojia (Human Resources Management, HRM) a s prvky

pouzivanych ve vztazich k investoriim.

Nastroji interni komunikace jsou napi. osobni komunikace, newslettery, nasténka, webova

prezentace, intranet, eventy, schizky, Skoleni apod.

3.2.3 Krizova komunikace

Soucasti planovani je i pfiprava komunikace na krizové situace. Ta se podle autord Velké-
ho slovniku marketingovych komunikaci ,,uplatituje pti krizovych situacich, kdy vznika
negativni medialni publicita, dochazi k poskozeni firemni image a poklesu prosperity. Kri-

zova komunikace vychazi z krizového manualu, z pfedem definovanych pravidel komuni-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

kace a obraci se zejména k médiim a dal§im cilovym skupindm. Jejim cilem je nejen na-
pravit poskozeny medidlni obraz firmy ¢i organizace, ale také predchazet konfliktim
a krizim. Zékladni pravidla komunikace v krizové situaci, kterd se casto projevuje negativ-

ni medialni publicitou, doporucuji:

e komunikaci z jednoho zdroje,
e projeveni litosti vii¢i dot¢enym cilovym skupinam,

e 7ajiSténi napravnych opatteni k eliminaci podobné krizové situace.

Napravna opatieni pak mohou byt zdrojem informaci pro dal§i komunikaci a mohou byt
efektivné vyuzita v rdmci public relations a budovani pozitivni image firmy ¢i organizace*

(Velky slovnik marketingovych komunikaci, 2012, 104-105).

Mezi krizové situace patii politickd nestabilita, hospodaiska krize, valka, nedostatek suro-
vin pro vyrobu, stdvka, vazna zranéni ¢i ohrozeni na Zivoté na pracovisti, selhani firmy pfi
jednani s vetejnosti, poskozeni zakaznika, nemoc interpreta ¢i sportovce, zruSeni akce,
zména ve vedeni spolecnosti, korupéni skandal apod. Krizova situace mize mit riznou
velikost a mtize se jednat o jednorazovou situaci stejné jako o delsi ¢asové obdobi. Podle
odvétvi podnikani 1ze odhadnout mozné krizové situace a témata predem a piipravit se

na né. V takovych situacich je zésadni rychlost sdéleni a vztahy s novinafi, tzv. media rela-

tions.
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Literatura uvadi n€kolik autort, podle kterych Ize komunikac¢ni strategii tvofit. Jakubikova

uvadi strategii podle Pattiho a Frazera (Broderik, Picton, 2005; Hanzelkova a kol., 2009, s.

24-27, cit. Podle Jakubikové, 2013, s. 307-308). Jednotlivé piistupy této strategie mohou

byt vyuzity v marketingové komunikaci a zdlraziuji rdzné moznosti obsahu komunikace.

Ptistupy mohou byt kombinovany.

1.

Genericka strategie (Generic Strategy) — duraz je kladen spiSe na propagaci kate-
gorie produktti nez na budovani povédomi o ur€ité konkrétni znacce. Cilem je pod-
pofit rust trhu, Spotfeby kategorie produktd nebo typu produktu. V praxi se tato
strategie pouziva ke zvySeni spotieby urcitych potravin, napt. mléka, bio produktl
apod., k zavedeni nebo podpoie riznych typt produktl penéznich ustavi, pojisto-
ven apod. Uvedenou strategii mohou pouzit napt. monopolni dodavatelé nebo vudci
trhu.
Preemptivni strategie (Pre-emptive Strategy) — generické (obecné) tvrzeni se
kombinuje s tvrzenim, Zze dana znacka je nééim vyjimecna. Strategie je vhodna pro
trhy, kde ostatni pouzivaji obecnou komunikaci, popt. kde se konkurenti viibec
komunika¢né neprofiluji.
Strategie unikatni prodejni vlastnosti (Unique Selling Proposition Strategy —
USP) — je zalozena na komunikaci unikatni vlastnosti produktu, ktera ho vyznamné
odlisuje od produktti konkurence.
Strategie image zna¢ky (Brand Image Strategy) — klade diraz na budovani image
znaCky. Pfikladem je firma Benetton, kterd buduje znacku kampanémi se silné
emocionalnimi tématy.
Strategie pozice znacky (Positioning Strategy) — snahou je vytvofit ,,mentalni vy-
klenek* (Mental Niche), ktery znacku vymezi oproti konkurentim. Mentalni vy-
klenky mohou byt zaloZeny na riiznych principech:

a. charakteristika produktu;

b. cena nebo kvalita;

C. Zzpusob pouziti;

d. specificka cilova skupina;

e. Vvymezeni se jako substitutu oproti jinému produktu nebo kategorii produk-

ti;

f. ptimé srovnani se s nékterym konkurentem;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

g. Kkulturni vymezeni (napf. produkty Czech Made).

6. Rezonancni strategie (Resonance Strategy) — je zaloZena na tom, ze u cilové sku-
piny vyvolava diivéjsi zkusenosti, myslenky, asociace, které jsou pro cilovou sku-
pinu relevantni.

7. Emocionalni strategie (Affective Strategy) — snazi se v cilové skupiné vyvolat
emaoce.

8. Informacni strategie (Information Strategy) — snahou je poskytnout co nejvice in-

formaci.

Zjednodusen¢ plati, ze jednotlivé body komunikaéni strategie odpovidaji na tzv. SW+1H,

tedy zakladni otazky:
WHO
WHAT KDO?
CO? 1
WHEN
koyz <—— BW +1H —— HOW
JAK?
WHERE
KDE? \
WHY
PROC?
Obrazek 6: Zakladni otazky SW + 1H
Zdroj: zpracovani viastni
4.1 Cile

Kam sméfujeme? Ceho chceme dosahnout? Co ogekavame? Jaky problém fesime? Odpo-
védi na tyto otdzky ndm pomahaji stanovit si cile nasi komunikace. Vzdy s ptihlédnutim

na odvétvi, ve kterém se nase znacka ¢i komunikovany projekt nachazi.
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Cile stanovujeme pomoci tzv. SMART kritérii. Slovo SMART je sloZzeno z pocatecnich
pismen anglickych slov a ptfedstavuje nasledujici kritéria. Kazdy z akronymi SMART cile
byl béhem let praxe doplnén o dalsi vyznamy. Pojeti téchto kritérii je zde uvedeno ze Siro-
ka. Podle specifik daného odvétvi jsou pak jednotliva kritéria upravovana, nicméné vzdy

SMART.

S — SPECIFIC, SIGNIFICANT, SIMPLE = Konkrétni, jednozna¢né, jasné — cile
museji jednoznacné vyjadiovat, ¢eho ma byt dosazeno. Cile museji byt pfesné¢ popsany,
nesméji byt vagni.

M — MEASURABLE, MANAGEABLE, MOTIVATIONAL = Méritelné, zvladatel-
né/uriditelné, motivujici — cile museji byt méfitelné, aby bylo mozno fici, zda viibec ¢i
nakolik bylo cile dosazeno. Jednotlivé prostfedky pro splnéni cile pak ufiditelné — tedy
nesmime si toho nabrat vice, nez jsme schopni zvladnout. Motivujici kritérium by nas mélo

povzbuzovat k dosazeni cile.

A — ACHIEVABLE, AGREED, ASSIGNABLE, ACCEPTABLE = Realizovatelné,
odsouhlasené, zadatelné, prijatelné — cile museji byt realistické v danych podminkach
a za pomoci zdroju, které jsou k dispozici. Odsouhlasené a pfijatelné pro vSechny, kterych
se jakymkoliv zplisobem tykaji. Zadatelné vyjadiuje, Ze nas cil musi byt vykonan osobou

s relevantnimi schopnostmi a dovednostmi k danému tkolu.

R — REALISTIC, RELEVANT, RESOURCED = Realistické, duleZité/odpovidajici,
pokryté zdroji — Cile museji byt realné z hlediska vSech potiebnych zdroji — ekonomické,

lidské, apod.

T - TIME BOUND, TRACKABLE - ¢asové ohranicené, terminované — cile museji byt

stanoveny v ramci ur¢itého ¢asového obdobi, které je realistické.

Cim jasnéji jsou cile definovany, tim pfesnéji jsou stanoveny mantinely komunikace, 1épe
se vyhodnocuji. Zaroven je také tfeba si uvédomit, ze pfili§ mnoho pravidel mize svazovat

a vést ke zkostnatélosti a topornosti.

4.2 Cilova skupina

Ke komu mluvime? Kdo poslouché nase sdéleni? Jak se chovaji? Jaké jsou jejich zvyky
a stereotypy? Kdo je ovlivituje? Odkud jsou? Jaky je jejich vztah k naSemu produk-
tu/sluzbé/eventu? Na vSechny otdzky tykajici se cilového publika bychom si méli byt

schopni odpovédéet béhem piipravy komunikacni strategie.
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V kazdém piipadé komunikujeme jak smérem ven, tak dovniti a je nutné brat v potaz
vSechny relevantni cilové skupiny podle oboru podnikani firmy ¢i organizace, jak jsou

uvedeny v ¢asti o externi a interni komunikaci vyse.

Cilové skupiny muzeme tiidit dle vztahu K hlavnim cilim komunikaéni strategie podle

toho, kdo ma:

e Mocavliv

e Jaky ma zajem

e Jaky je jeho postoj k nasemu cili — podporujici, odporujici, nerozhodny, bez zajmu
Hodnocenim cilovych skupin pomoci téchto tfech faktort lze ziskat klicové poznatky

a znalosti o tom, jak se k nim chovat v jednotlivych situacich, co je zajima, co je pfesveéd¢i,

kdo je ovliviiyje, jak docilit, aby se nase zajmy stietly s jejich.

4.3 Sdéleni

Co sdélujeme? Jak nase sdéleni pasobi? Jaké vyvolava emoce a reakce? Co fikame piimo
a co zazniva mezi tadky? Jaky tén pouzivame? Co je nejsilnéj$i strankou naseho uzit-
ku/ptinosu? Sdéleni je urcitd suma informaci, kterou vysildme naSim cilovym skupinam.

V této spojitosti bychom méli védét:

e Co chceme, aby védéli?
e Co chceme, aby si mysleli?

e Co chceme, aby udélali?

Dobry copywriting se postard o spravné zvolend slova, tonalitu, délku, dikci a dalsi jazy-

kové prvky, které maji na posluchace naseho sdéleni vliv.

Ptehnané jazykové kudrlinky a manyry mohou vyvolat opac¢nou reakci u publika. Je potie-
ba zabranit tenden¢nim a zavadéjicim formulacim ve sdéleni az pfipadné manipulaci. Slo-
va maji velky vliv a i zde plati zachovavani etickych norem. Sd€leni musi obsahovat prav-

divé informace.

Usilujeme o to vyvolani potieby nebo prani, k pfiméni cilového publika k akci a k uspoko-
jeni jejich potieby.
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4.4 Nastroje a kanaly

Jak se o tom cilova skupina dozvi? Komunikac¢ni nastroje a kanaly jsou zplsoby, jak doru-
¢it sdéleni firmy Ci organizace k cilovému publiku. Existuje fada komunikac¢nich kanalu,

které 1ze rozdélit na:

e Média — lokalni, narodni, mezinarodni; tisténé, televizni a radiové vysilani, internet
— webové stranky, socidlni sit¢, mobilni komunikace a digitalni technologie atd.

e Lobbying — lokalni a narodni politika, investofi, zajmové skupiny, vetejni predsta-
vitelé, opinion leadfi atd.

e Marketing — branding, reklama, direct marketing, PR, webové prezentace, letaky,
newslettery, videa, atd.

e Events — konference, vefejné vystupovani, prohlidky, ochutnavky, exkurze, rodin-
né akce, teambuildingy atd.

e Sponzoring — podpora lokalni, narodni, celonarodni akce kulturniho nebo sportov-

niho, vzdélavaciho charakteru atd.

V ramci strategického planovani je komunikace s médii (media relations) dlouhodoba za-
lezitost. Jedna se o soustavné budovani vztahd firmy ¢i organizace s novinafi, blogery
a dalsimi media opinion leadry. Jakubikova uvadi, Ze ,,je dulezité si uvédomit, ze informa-
ce, které vetejnosti pfedklada novinaf, maji punc diveéryhodnosti a objektivity* (Jakubiko-
va, 2013, s. 306). Duraz ma byt kladen na novost sdéleni. Pro komunikaci je mozno vyuzit

mnoha nastroju. Prehled je uveden naslednym vyctem:

e Prohlaseni — firemni stanovisko k ur¢ité situaci nebo udalosti. Zastupce firmy pro-
hlaSeni novinafiim pfecte na tiskové konferenci nebo ho distribuuje relevantnim
médiim.

e Tiskové zpravy, audio zpravy pro rozhlas, video zpravy, dokument predpo-
kladanych otazek a odpovédi (Q/A), doplitkova fakta tématu — informace o ak-
tualnim déni ve firmé doplnéné o tematické piilohy a obrazovou dokumentaci.

e YVideozaznam z akce, trailery, sestfihy, fotodokumentace, grafické vizualy —
obrazova dokumentace z akce a vizualni podpora tiskovych zprav, kterou si média
dale upravi. Novinatrim jsou podklady distribuovany v elektronické podobé.

e Autorské ¢lanky, nazory, komentare, oteviené dopisy — prezentace zastupcil

firmy jako odbornikii na ur¢itou oblast. Mohou se vyjadiovat k aktualnim tématim.
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e Oborové analyzy — prezentace firmy jako vyznamného zastupce oboru, ktery miize
prispét celou fadou zajimavych informaci a zkuSenosti.

e Press kit, informacni databanka — komplexni textové a obrazové materialy o fir-
me ve stylu ,,v¢era, dnes a zitra“, informac¢ni servis pro novinare.

e Internetova stranka, video konference, e-konference, webinai — souhrnné aktu-
alni informace, interaktivni moznosti komunikace, okamzity informacni servis.

e Informa¢ni bulletin, ¢asopis, vyrocni zprava — vlastni firemni i imageova média,
pravidelné informace o aktivitdich firmy (domdci i zahrani¢ni plisobeni, matet-
ské/dcefiné firmy apod.), zdméry a podnikatelské vysledky.

e Rozhovor — prezentace odbornikt firmy.

e Kulaty stil — profilace firemnich odbornikti, vyména nazoru, relevance firmy
k tématu ¢i odvétvi, ve kterém pusobi.

e Setkani s novinari, exkurze — vice ¢i méné neformalni setkani se skupinou novi-
nail na dané téma. Je zde prostor diskutovat o tématu do vétsi hloubky a neformal-
né, nebo zblizka ukazat technologické procesy a postupy.

e Briefing — stru¢né seznameni novinaiu se zpravou.

e Tiskova konference — informace o zasadni udalosti relevantni pro vice médii.

e Seminaie, webinaie — profilace odbornikt firmy v offline nebo online prostiedi.

e Oborové veletrhy — prezentace firemnich aktivit pro pfedstaveni nového vyrobku,
technologie, procesu firmy nebo ¢innosti organizace a networking.

e Spolecenské akce — posileni neformalnich kontaktl na akcich pro partnery, za-
meéstnance a jejich rodiny apod.

e Sponzorské/benefi¢ni akce, CSR program — prezentace firmy jako ,,odpovédné-

ho obcana®, dlouhodoby rozvoj aktivit v ramci spolecenské odpovédnosti firem.

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2000, s. 161-163; podle Jakubikové, 2013, s. 306-
307)

O jednotlivych mistech styku (touchpoints) dale velmi detailné hovoii brand guru Marty
Neumeier v knize Brand Gap (2006, s. 72-81) a uvadi tzv. touchpoint menu. Graf rozdéluje
vSechny formy komunikace, se kterymi se cilova skupina muze setkat, do segmenti podle
toho, jak osobn¢ nebo obecné konkrétni forma zasahuje piijemce a kolik prostoru je pro

sdélovanou informaci.
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Obrazek 7: Brand Experience Map — Touchpointy podle Martyho Neumeiera

Zdroj: zpracovani viastni

4.5 Prostiredky

Kdo zajisti realizaci planu? Jak velky potfebujeme tym? Koho do tymu potiebujeme? Jaké
maji mit znalosti, dovednosti, vlastnosti? Kolik lidi je na danou aktivitu zapotiebi? Kdo je
Z internich zaméstnanct k dispozici? Kolik to bude stat? Komu je potieba zaplatit a za co
a kdy? Jaké je pokryti finan¢nich zdroji? Co od nas ocekavaji partneti a darci? Co se sta-

ne, kdyZ prekro¢ime rozpocet?

Prostiedky se to¢i okolo lidi a penéz a jsou to kli¢ové body strategického planu. Diky nim
totiz dojde k vlastni exekuci strategického planu. Dulezité je stanovit priority a udrzet oce-
kavani konkrétnich zapojenych lidi i cilovych skupin. Naklonnost ke spolupraci mize koli-
sat podle vyvoje komunikace ¢i projektu, a proto je nutné zachovat motivovanost zapoje-

nych skupin.
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4.6 Casovy harmonogram

Kolik ¢asu mame na ptipravu? Kolik Casu je potieba na schvaleni? Kolik ¢asu mame
na realizaci? Kdy je nejvhodnéjsi komunikaci spustit? Kdy by méla byt nejintenzivngjsi?

Jaké dalsi akce se konaji ve stejny ¢i podobny cas jako ta nase?

Stanoveni a dodrzovani deadlinti pomtze neuspéchat komunikaci v jednotlivych fazich.
Lépe se koordinuje intenzita sd€leni na rGznych komunikacnich kanalech. Diky planu je
S pfijemcem, napf. vypusténi traileru nebo tématu akce. Postupné uvoliiovani informaci
bude udrzovat pozornost cilové skupiny a vzbuzovat v nich zvédavost. Dostatecné Stédry

casovy plan pocita se zpozdénim, nenadalymi udélostmi vyZzadujici néjaky €as na spraveni.

Zahrnut by mél byt i tzv. follow-up, tedy komunikace po tom, co je akce ukoncena, at’ uz
jde o navstévu eventu, nakup produktu nebo vyuziti sluzby. Follow-up se zpravidla tyka
podékovani nebo nabidnuti dalSich dodateénych informaci. Podle cilové skupiny — na-
vstévnik, zakaznik, novinaf, obchodni partner, se lisi obsah follow-upu. Jde o citlivou zale-
Zitost, protoze se snadno miiZe stat, ze bude piijemce naSimi sdélenimi piesycen, a v tom

ptipadé by mély follow-upy opacny ucinek.

Konkrétni casovy harmonogram ukotvuje plan do Casu a mista, pfifazuje konkrétni lidi
k jednotlivym aktivitam. Hodnoceni je pod kontrolou. Casovy harmonogram se svou napl-

ni ptekryva s projektovym fizenim. Pro jednoduchy piehled staci do tabulky zkoordinovat:

e CO je potieba zafidit, napt. vytvorit seznam fe¢nikli doprovodného programu vy-
stavy;

e KDY je potieba to udélat nebo dokdy, napft. ¢erven 2015;

e KDO a jak to zafidi, napt. Jakub posle celému tymu shrnujici email;

e POZNAMKA — kolonka na dovysvétleni nebo zaznamenani soucasného stavu

vvvvvv

Casovy harmonogram je ¢asto o neustalé zméng. Jakmile je jednou vytvoreny, mize flexi-
bilné€ reagovat na probihajici zmény — systematicky kontrolovat aktivity a zdroje bez zby-

te¢ného chaosu a zmatku.
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4.7 Krizovy plan

Jak budeme reagovat, kdyz...? Jaky je plan B? Jaké jsou dal$i moznosti? Kdo by o tom
mel védet?
Krizovy plan v ptipad¢ nenadalych situaci nebo negativni publicity zabrani zmatkiim, dez-

informacim, eliminuje Skody. Dulezita je vzdy rychlost reakce a presnost informaci.

Pravidla a principy krizové komunikace jiz byly zminény v piedchozi kapitole.

4.8 Méreni a vyhodnoceni

Jak budeme komunikaci hodnotit? Co jsou hodnotici kritéria? Jaké jsou priority? Na co se
v hodnoceni zamétime? Co je pro nas dulezité? Zménili jsme nazor nebo se zménilo cho-

vani zdkaznikd? Kolik nas bude méfteni stat? Jakou metodu méfeni zvolime?
Na méfeni a vyhodnoceni 1ze nahlizet ze dvou riznych uhli pohledu:

e KVANTITATIVNI — navstévnost akce, podet nakupt, vyse obratu, nav§tévnost
webové stranky, vysSe ziskanych dart, pocet zminek v médiich apod.
e KVALITATIVNI — slovni hodnoceni prostiednictvim dotaznikd, focus groups

a osobnich rozhovort,, motivy, dojmy a pocity apod.

Zpétna vazba byva Casto opomijend, nicméné je dilezitym faktorem pro celkové zhodno-
ceni akce. Ziskana data slouzi jako ditkaz o UspéSnosti probehlé akce ¢i kampang, jako
zdroj informaci pojmenovavajici kriticka mista, jako podklady pro planovani ptisti komu-

nikacni strategie.
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Kvalitn¢ provedené vyhodnoceni pomaha kontinualné zlepsovat komunikaci firmy ¢i or-

ganizace. Jde o jakousi neustalou spiralu planovani — realizace — hodnoceni.

realizace
planovani

hodnoceni

Obrazek 8: Spirala planovani — realizace — hodnoceni

Zdroj: zpracovani viastni

4.9 Strategicky plan komunikace

Strategicky plan je formou psany dokument, ktery obsahuje vySe zminéné ¢asti:

CILE — jeden az dva jednoznaéné definované cile;

CILOVA SKUPINA - seznam zajmovych skupin, ke kterym mluvime a na které
cilime, a jejich charakteristika;

SDELENI — shrnuti kli¢ovych aktivit;

PROSTREDKY - tym a zodpovédné osoby, které jednotlivé aktivity a &innosti
vykonaji, pfiprava rozpoctu a zptisob ziskani financi.

CASOVY HARMONOGRAM - deadliny a terminy realizace;

KRIZOVY PLAN - jak bude firma & organizace reagovat, kdyz nastane krizova
situace;

MERENI A VYHODNOCENI — jak bude strategicky plan vyhodnocen, jak se 1ze
poucit z chyb;

Psana forma dava dokumentu jasnou strukturu, vaznost a zaru€uje delsi trvanlivost nez

vyi¢ena dohoda. Strategicky plan komunikace je tedy mozno dodrZet i pfes persondlni

zmény a dalsi. Neznamena to vSak, ze je komunikacéni plan neménny. Naopak by mélo byt

na n¢j nahlizeno jako na zivy dokument, ktery se neustale rozviji, proménuje v Case, reagu-

je na priabézné zmeény a vstupy do néj.
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Pfirovnani k zahrad¢ pomuize toto abstraktni téma uchopit. Jednotlivé rostliny predstavuji
konkrétni kanaly komunikace. A tak podobné jako ma zahradnik individudlni pfistup
ke svym rostlinam, manazer komunikace (nebo kdokoliv, kdo komunikaci #idi ¢i koordinu-
je) musi pfistupovat individualné¢ a osobn¢ ke komunika¢nim kanalim a lidem, ktefi in-
formace dostavaji. Stejn¢ jako kvétiny je nutno je zalivat, odstranovat necistoty apod., je
potieba se starat o komunikaci, aby se ji dafilo. Napfiklad to mize byt pfindSeni novych
témat (agenda setting), mluvit Kk riznym skupinam, vyuzivat rizné komunikacni kanaly.
Z velké casti jde o individualni pfistup. Podminky péce se 1i8i, kazda cilova skupina potie-
buje dostat dané informace v jiném balicku, tak aby vse zapadalo do jejich zivotniho

schématu, témat nebo jazyka.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Marketingovy vyzkum je naslouchani spottebiteli,” zni zjednodusena definice Evropské
spole¢nosti pro vyzkum vefejného minéni a marketingovy vyzkum (European Society for
Opinion and Marketing Research, ESOMAR) (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 12).
Jedna se o systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifi-
kaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu (Smith, Albaum, 2005, cit. podle
Kozel Mynatova, Svobodova, 2011, s. 13).

»Vyzkum je obecnéj$i zplisob zkoumani s vy$Sim stupném abstrakce a s védeckymi cili,*
fika Velky slovnik marketingovych komunikaci (2012, s. 243). Tato zamérna systematicka

¢innost postavend na technikach sbéru dat slouzi k zjisténi SirSich souvislosti.

Na zacatku si kazdy vyzkumnik musi zvolit mezi dvéma zékladnimi pfistupy, které vedou
k dosaZeni cile badani. V pfipad¢ kvantitativnich Setfeni je vyuzivan deduktivni postup,
naopak induktivni pfistup je aplikovan v piipadé¢ kvalitativni povahy vyzkumu.
»Deduktivni metoda zacina teorii, nebo vyjadifenim obecné formulovaného problému, vy-

chodiskem jsou dostupné teoretické poznatky*“ (Velky slovnik marketingovych komunika-
ci, 2012, 5243).

Deduktivnipostup (schéma)

teorie > hypotézy > sbér dat > potvrzeni nebo zamitnuti hypotéz
Obrazek 9: Deduktivni postup (schéma)
Zdroj: zpracovani viastni
Induktivnipostup (schéma)
sbér dat —>| nalezené vzorce —>| predbézné zavéry —>| teorie

Obrazek 10: Induktivni postup (schéma)

Zdroj. zpracovani viastni

Ptedpokladem pravdivého védeckého poznani je korespondence mezi zkoumanym jevem
a vypoveédi o jevu. Ma-li byt vyrok odrazem jevu, méli bychom byt schopni urcit, zda je
tento odraz odpovidajici ¢i nikoliv. Miizeme pouzit dvé metody: metodu falzifikace nebo

verifikace. Vyzkumy lze rozlisovat podle fady kritérii:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kritérium funkce — k ¢emu vyzkum slouzi, jaké ma vystupy
a. teoreticky
b. aplikovany
Kritérium cile — jaky cil si vyzkum klade
a. diagnosticky
b. operativni (ak¢ni)
c. aplikativni
d. kombinace diagnostického a operativniho
Stupeii komplexnosti
a. komplexni
b. parcialni
Kritérium zkoumanych jednotek — kolik jednotek bude zkoumano
a. extenzivni
b. intenzivni
Kritérium ¢asové organizace — kolikrat se bude vyzkum provadét
a. jednorazovy
b. replika¢ni (opakovany)
Personalni hledisko
a. stanoveni cilt (definice vyzkumného problému)
b. formulace hypotéz
c. volba vyzkumné procedury (metod a techniky)
d. uréeni zdroju dat
e. operacionalizace — tvorba vyzkumnych nastroja
f. realizace vyzkumu vcetn¢ sbéru dat
g. analyza a interpretace vysledkt
h

zpracovani zavérecné zpravy

(Velky slovnik marketingovych komunikaci, 2012, s. 243)

Vyzkum marketingovych komunikaci se zaméfuje na indikatory efektivity marketingové

komunikace, jez jsou na dosah komunikace (reach), ktery vyjadiuje potencial ptisobeni

komunikace, a dopad komunikace (impact) vyjadiujici pisobeni komunikace. Pro méfeni

efektivnosti marketingové komunikace je nutné pouzit komplex indikatort umoziujici

ov¢tit, v jaké mife bylo dosaZzeno danych cili a zda nedoslo ke zhorSeni jinych slozek spo-

ttebniho chovani. Vyzkum MK analyzuje cilové skupiny a jejich chovéni, podporuje tvor-
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bu komunikacni strategie a ovéfuje vhodnost pouzitych prvkl i dosah a dopad kampani.
Cilem je méteni minulych a predikce budoucich zmén v nazorech cilové skupiny i pocho-
peni procesu, které k t¢émto zménam vedou. Pfi vyzkumu MK dochézi k prolinani kvalita-
tivnich a kvantitativnich metod (Velky slovnik marketingovych komunikaci, 2012, s. 243.
2012).

Jak je vysvétleno v publikaci Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu u kvali-
tativnich prazkumi/vyzkumi nema statistika tak zasadni misto jako u téch kvantitativnich
(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 165). Rada znaku je spoleéna. Cilem kvalitativni-
ho prizkumu/vyzkumu je hledani motivi, pficin, postoji apod. Toho je dosazeno praci
s jednotlivci nebo malymi skupinami. Kvantitativni prizkum/vyzkum pracuje s pomérné
mnoha informacemi od malého poctu ucastnikd prizkumu/vyzkumu, analyzuje vztahy,
zavislosti a pficiny u jednotlivych zkoumanych jedinct. Vysledky nésledné do jisté miry
zobeciuje — je podnétem pro dalsi zkoumani, formuluje hypotézy, nové pohledy na realitu
nebo vysvétluje, jak spotiebitelé/klienti ptemysli a jak se chovaji. Charakteristicky je také
maly pocet zkoumanych osob. PiestoZze bylo zminéno, ze analyzované informace jsou
do jisté miry zobecnovany, jedna se o problematicky krok, ktery v pfipadé $patné analyzy
muze vést ke zkresleni vysledkd. Nevyhodou je nizka vérohodnost dat. Pfiznana subjekti-
vita je dal$i neodd€litelnou soucasti kvalitativnich metod (Trampota, Vojtéchovska, 2010,

s. 19).

Kvalitativni metody vétSinou definuji kvalitativni vyzkum obecné. Vyuzivaji predev§im
induktivni formy védeckych metod, hloubkové studium jednotlivych ptipadli, nejrizné;jsi
formy rozhovoru a kvalitativni pozorovani. Cilem je ziskat popis zvlastnosti piipadl, gene-
rovat hypotézy a rozvijet teorie o fenoménech svéta. Kvalitativni vyzkum je orientovan
na explodovani a probiha nejCastgji v pfirozenych podminkéach socidlniho prostiedi.
V ramci feSeni problémil kvalitativniho vyzkumu mame moznost volby mezi vyuzitim
fady védnich poznatkl a véd, které jsou pro dané téma adekvatni, jako napt. psychologie,
antropologie, andragogika, sémiotika, sociologie a dalsi. Kvalitativni vyzkum je vyuzivan
Vv oblasti hledani hybnych mechanismut trhu, motivli a stimulti kupniho chovani, zjednodu-
Sen¢ feceno odpovida na otazky, pro¢ a z jakého ditvodu se dany jev déje. Podstatné neni
oznaceni ,kvalitativni vyzkum®, ale profesionalita provadénych aktivit pod tim ukrytych.
Prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu hledame souvislosti mezi jevy, pracujeme vétsi-
nou s malymi soubory respondentll bez naroku na statistickou reprezentativnost. Volba

metodiky je jen prostiedkem k feSeni daného problému a dle toho je nutné volit odpovida-
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jici kvalitativni ¢i kvantitativni postupy nebo jejich kombinaci (Velky slovnik marketingo-
vych komunikaci, 2012, s. 243).

Pro ucely této prace byla zvolena kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod — onli-

ne dotaznikové Setieni v kombinaci s osobnimi rozhovory.

Dotazovani je to metoda sbéru dat zalozena na piimém nebo zprostiedkovaném kontaktu
mezi vyzkumnikem a respondentem podle ptedepsané formy otazek, jez slouzi ke sjedno-

covani podminek a usnadnéni zpracovani vysledki.

Metoda osobniho rozhovoru jde vice do hloubky a od respondentt zjistuje, jaké formy
propagace a komunikacni kanaly zaznamenali. Tyto komunika¢ni kanaly pak nasledné
rozebira. U casti cilové skupiny probéhlo dotazovani osobn¢, u Casti online vzhledem

k dosazitelnosti respondenti.

Online dotazovani: Elektronické dotazovani je rychla metoda sbéru dat, kterou Ize velmi
presné zacilit. Lze pro to vyuzit riznych online kanalt i digitalnich zafizeni. Pro ziskani
informaci je moznost vyuzit emailingovy seznam kontaktt,, na ktery je dotaznik poslan.
Respondent tak vyplni dotaznik ve svém prostredi, neciti nad sebou zddny dozor ¢i kontro-
lu, coz miiZze byt vyhodu v tom, Ze se neciti pod tlakem. Na druhou stranu praveé tento chy-
bé&jici tlak miize mit dopad v podobé¢ ledabylosti a nedtslednosti respondenta pii vypliiova-
ni. Dal§im zpsobem je vypInéni dotazniku na konkrétnim misté bezprostiedné po prozitku
prostiednictvim digitalnich zafizeni, jako je iPad, na kterém je umistény dotaznikovy for-
muléf. Respondent mé tedy moZnost okamzité reagovat na prozitek, ¢cimz je predpoklada-
no, ze je otevieny pro sdileni informaci a emoci tykajici se konkrétniho tématu. Vypliova-
ni pres digitalni zafizeni mlize byt provedeno s osobni asistenci vyzkumnika stejn¢ jako

bez jeho pfitomnosti.
Formulaf je vzdy stejny bez ohledu na zpiisob a rizné podminky vypliiovani.

Osobni dotazovani: Jedna se o nejtradi¢néjsi typ dotazovani, které je zaloZené na osobnim
styku vyzkumnika a dotazovaného. Vzajemna interakce je nespornou vyhodou, protoze tim
vznika prostor pro pfimou zpétnou vazbu. Tazatel mtze respondenta motivovat k odpové-
dim, upfesnit poloZenou otdzku nebo meénit potadi otazek podle situace. Zaroven se nabizi
moznost vyuzit riznych nazornych pomiicek. Je-li u respondenta vzbuzen dostatecny za-
jem, mize byt dotazovani del§i. Radu informaci lze ziskat i sou¢asnym pozorovanim,

do kterého spada délka reakce na odpovéd’ apod.
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V piipad¢ osobnich rozhovort jsou otazky pokladany tak, aby byl respondent veden k za-
mysleni a formulaci vlastnich odpovédi. Respondentovi nejsou predkladany zadné varianty

odpovédi, muze se tedy voln€ rozhovofit o vlastnim nazoru bez zadnych danych omezeni.

Druhové se jedna o otazky oteviené. Respondent ma tedy absolutni volnost pii tvorbé od-
povédi. Vyhodou je, Ze respondent miize sdélit néco, co vyzkumnika nemuselo napadnout.
Tento typ otazek vSak piinasi i nevyhody v podob¢é nesnadné nasledné kategorizace odpo-
védi ve fazi vyhodnocovani vyzkumu, slozité interpretace dat, ¢asové naro¢nosti. Individu-

alni vyjadiovani respondentii znesnadiiuje zpracovani odpovédi.
Pro osobni rozhovor je vzdy stejna zakladni baterie otazek. Podle situace a reakce respon-
denta je pak muze tazatel rozSifovat, vysvétlovat, ménit jejich poradi, nicméné by nemél

nikdy vynechat zddnou ze zakladni sady.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6 CILE A METODIKA PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Vyzkum se vaze na praktickou realizaci komunikacéni strategie, kterd je hlavnim predmé-
tem této prace. Hlavnim cilem bylo vyhodnotit, které naplanované komunikacni kanaly

fungovaly na navstévniky vystavy Digitalni design: Pohled za pixely.

Kombinace komunikac¢nich kandlti byla zvolena tak, aby byly pokryty vSechny urovné
komunikace v ptirozeném prostiedi cilové skupiny.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna ¢ast této prace se zamefuje na komunikacni kanaly, které byly v ramci strate-

gického komunikaéniho planu zvoleny, a zjist'uje, jak je cilové publikum vnimalo.
Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaké komunika¢ni kandly mély u navStévnikia vystavy Digitalni design: Pohled
za pixely nejvétsi uspéch?

Tato otazka zjistuje Gspésnost zvolenych komunikacnich kanali u navstévnika vystavy.
Nezbytnym ptedpokladem bylo, Ze navstivili vystavu nebo néjakou cast doprovodného
programu a ze se o vystavé odnékud dozvédéli. Pojem ,,odnékud® sice laicky, ale jasné
vyjadiuje néjaky existujici komunikac¢ni kanal.

Vyzkumna otazka ¢. 2

Jakou roli sehralo v ramci komunikaéni strategie zacileni na komunitu?

Od zacatku vystavy se pocitalo se zapojenim komunity okolo obortt UX a digitalniho de-
signu. Intenzita zapojeni byla méfena podle pfirozenych reakci v online prostfedi. Pravé

prirozené reakce a spontaneita dokazuji dynami¢nost komunit a zajmovych skupin.

6.3 Metody zkoumani
Rozdil mezi kvantitativni a kvalitativni metodou byl popsan vyse.

Kvantitativni metoda posbirala data od velkého ndhodného vzorku navstévnikd. Z téchto
dat je mozné sestavit Zebfi¢ek vyuzitych komunikac¢nich kanalii podle intenzity. Kvalita-
tivni pak zkoumala do hloubky pohled konkrétnich respondenti-navstévniki, ktefi

s vystavou meéli osobni zkuSenost.
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Jak uz bylo také zminéno nékolikrat, tato prace kombinuje obé metody na rovin€ obecné,

konkrétn¢ pak vyuziva online dotazovani a individualni rozhovor.

6.4 Zdivodnéni vybéru respondenti

Respondenti kopirovali cilovou skupinu vystavy. Jednotlivé zajmové skupiny jsou specifi-

kovany a podrobné popsany dale v kapitole ptedstavujici blize vystavu jako takovou.

Vybrany vzorek respondentli pro online dotazovani byl vsak z ¢asti ndhodny a bylo to dano
tim, kdo odpovidat chtél. Celkem vystavu a doprovodny program navstivilo 1126 navstév-

nikt, online vyzkumu se jich zucastnilo 137.

Pro individualni rozhovory byli respondenti vybrani podle jejich zapojeni do vystavy, aby
tak byly ziskdny rozmanité podklady a riizny pohled od jednotlivych cilovych skupin. Pro
individudlni formu rozhovoru byli ndhodné vybrani 4 respondenti, kteti se akce #zapixely

aktivné ucastnili.
6.5 Zpusob dotazovani

Online dotaznik byl dostupny na vystavé pres iPad, ktery byl soucasti vystavy. Aby mohli
navstévnici testovat realné hardwary Apple, bylo nejdiiv nutné vyplnit online dotaznik
umistény v Google formulatich. Piesné znéni dotazniku viz PRILOHA Pla PRILOHA
P2.

Individualni rozhovory probihaly osobné pies Skype. Pro kazdého respondenta byla pfi-
pravena sada otazek tykajici se komunikacnich kandlii a jejich zkuSenosti se ziskavanim

informaci. P¥esné znéni otazek viz PRILOHA P 3.

6.6 ReSerse prizkumu

Vystava Digitalni design: Pohled za pixely vznikla jako unikatni projekt, a tak neni zadny

jiny autor, ktery by analyzoval komunikacni strategii této vystavy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 #ZAPIXELY

7.1 O akcli

Vystava Digitalni design: Pohled za pixely poprvé v Ceské republice souhrnné piedstavila
téma digitalniho designu SirSimu publiku, tzn. nejen tradi¢nim designérim, ale 1 firmam,
studentim a Siroké vefejnosti. Uskutecnila se 18. zaii — 30. fijna 2015 v GALERII
CZECHDESIGN ve Vojtésské ulici v Praze. Hlavnimi poradateli byly neziskové organiza-
ce Czechdesign a Asociace UX. Kuratorem vystavy byl UX designér Lukas BoB Marvan.

Dulezitou soucasti se stal doprovodny program, ktery v souhrnu ¢ital 11 akci, které se
uskuteénily béhem 6 tydnt. Jednalo se o pfednasky, workshopy a exkurze. V ramci néj
ptijel napt. berlinsky UX designér Andreas Wegner pusobici ve spolecnosti iconmobile
nebo UX designér Zdenék Lanc, ktery vedl sekci Designu a vyvoje Novych médii v Ceské
televizi, nebo Jan Reza¢ zabyvajici se strategiemi znagek. O akcich doprovodného progra-

mu vice viz PRILOHA P7.

Pro navstévniky byly piipraveny I #zapixely I orednézky EIEEHE

tematické panely, které Ctenaie

seznamily krok po kroku s proce- D I g I t a l n I

sem designovani digitalnich pro-
dukti a sluzeb, tedy pravé webo- 18. 9.-30.10. 2015

vych stranek, mobilnich aplikaci, d e S Ig

rozhrani zabezpecovacich zafizeni
GALERIE CPECHDESIGN, Vijts ki 3, Praha 1 wo rkshopy

G-pd 10-18 hod., www.czec hdesign.cz

nebo bankomatt, a s jejich autory,

digitélnimi designéry. p o

Deset témat digitdlniho designu

Webowd strinky, mobilnd aplikace, whary z bankematd. .
Vystawa whkazuje, 0o 56 dije ve svith za pialy. Kdo joou digitdini
designéfiay dam lplDEh’l):DjlchPll(-D-l‘ Jalky jo pn'h‘léh‘nm u

dasignu digitilnich produkti a jakou wnbo obor prindsi do swata

vystava
byzrysu konkurendni wyhodu?

ptipravilo deset odbornikti z praxe.

Diky nim méli navs§tévnici moZnost z a

nahlédnout do jednotlivych fazi k

. I.Iurrlun.l.d'-'rl:mrmprwz.ll&ﬂ'mtl.pmmhp-mwmpahﬁ ex urze

designového procesu. O autorech e v o Proa R

obsahu viz PRILOHA PS6. CZECHDESIGN oot N B[] b dpimmnes E
L& isTvie s BB Biorkycs e § [ sescnuse
o Mso i AN I, == O weciie u

Obrazek 11: Plakat k vystavé Digitalni de-
sign: Pohled za pixely

Zdroj: Czechdesign, ©Richard Jaros
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lfl., 17t ad?

sign: Pohled za pixely

Zdroj: Czechdesign, ©Jakub Hrab

Téma digitalniho designu bylo zvoleno pravé proto, Ze jde o oblast, kterd je uzivatelim

blizka diky kazdodennimu pouzivani, avSak zaroven vzdalena po odborné strance.

V ramci komunikace se vzil zkraceny vyraz, rovnéz vyuzivany jako hashtag akce pro digi-

talni komunikace #zapixely. Tento nazev je pouzivany i v této praci.

7.2 Poradatelé

Autorem a kuratorem vystavy byl Mgr. Lukas Marvan, UX designér AVG Technologies,
ktery pro zorganizovani oslovil Czechdesign (CZD) a Asociaci UX. Kazda z organizaci se
zabyva designem z jiného thlu pohledu. CZD sdruzuje designéry produktové, primyslové,
grafické, typografy, Sperkate a designéry uzitého uméni. Asociace UX designéry digitalni,
webdesignéry, programatory, UX a Ul. Za CZD se ujali organizace Anezka Adamikova a
Filip Dédic.

Zastitu nad vystavou prevzal Statni tajemnik pro evropské zalezitosti pan Ing. Tomas

Prouza, MBA.
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Obrazek 13: Zastita statniho tajemnika pro evropské zélezitosti Tomase Prouzy
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Zdroj: Czechdesign, 2015

7.3 Zamér vystavy

Vedle tradi¢nich obort, jako je graficky design, pramyslovy design nebo architektura rych-
le vyrostl obor zcela novy: Digitalni design. S nastupem tzv. ,internetu véci” (Internet of
Things, 10T) lze predpokladat jeho dalsi bouflivy rozvoj a potifebu propojovani se mezi

obory.

#zapixely vznikly primarné jako vystava, ktera predstavuje obor digitalniho designu
v Ceské republice a praci konkrétnich odbornikd, ktefi se jim aktivné zabyvaji na vysoké

profesionalni Grovni.

Cilem vystavy vsak nebylo odhalit viechny oblasti a zakouti oboru digitalniho designu, ale
pfedstavit vybrané designové discipliny. Navstévnika jsme vzali do svéta za pixely dis-
plejt, se kterymi denné¢ komunikuje. Aby byla zachovana odbornost, byli osloveni Cesti

experti na jednotliva témata jako strategie, typografie, uzivatelské testovani apod.

Vystava byla uvozovana textem: ,,Webové stranky, mobilni aplikace, vybéry z bankoma-
th... Vystava ukazuje, co se déje ve svété za pixely. Kdo jsou digitalni designéfi a v ¢em
spociva jejich prace? Jaky je ptibeh vzniku designu digitalnich produktt a jakou tento obor
piinasi do svéta byznysu konkurenéni vyhodu?* (Czechdesign.cz, ©2015) Ugelem této
anotace bylo ilustrovat, jak dulezitou roli v dnesni dob¢ tento obor ma a Ze jde o hmatatel-

ny obor, jehoz vysledky lidé diivérné znaji.

7.4 Cilové skupiny

Do vystavy byla zainteresovana fada stakeholdert. Stakeholdefi jsou lidé ze zajmovych
skupin, ktefi jednak mohou ovliviiovat chovani a rozhodovani firmy ¢i organizace, jednak
jsou ji sami ovliviiovani. V pfipad¢ #zapixely se jedna pievazné o ty, ktefi se na vystavé
podileli. Kazdy z partnert mohl vystavu ovliviiovat jen do urcité miry. Pravomoci se liSily

od relevance k organizaci, finan¢ni vysi plnéni po barterovou spolupraci.

Jsou zde zatazeni vSichni, se kterymi bylo potfeba komunikovat, v€etné organizacniho

tymu apod.
Mezi zajmové skupiny, kterych se v rizné intenzit€ komunikace tykala, patii:

e PORADATELE — Czechdesign a Asociace UX
e AUTORI PANELU — deset expertt, ktefi zpracovali téma, kterym se zabyvaji
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e RECNICI DOPROVODNEHO PROGRAMU - celkem jedenact akei se uspofa-
dalo v ramci doprovodného programu, probihaly pifednasky, exkurze a workshopy

e PARTNERI - vystava oslovila komeréni partnery, ktefi diky finan¢nimu daru
umoznili realizaci vystavy

e KOMUNITA UX — aktivni UX designéti, programatoii a lidé pohybujici se okolo
HCD, UX a Ul

e KOMUNITA CZD - designéti okolo organizace Czechdesign — produktovi, pru-
myslovi, graficti, modni designéti

e DARCI - individuélni darci z fad komunity UX, ktefi pfisp&li dobrovolnou finang-
ni ¢astkou na realizaci vystavy

e NAVSTEVNICI #ZAPIXELY - vsichni, kteff navitivili vystavu nebo doprovod-
ny program, jejich slozeni je riznorodé od studentii pies podnikatele, takové, ktefi

0 digitalnim designu neve&déli nic 1 ti, ktefi jsou aktivnimi UX designéry

Stru¢né seznameni s cilovymi skupinami je dale v textu.

DARCI 5 )
G PORADATELE

NAVSTEVNiICI

KOMUNITA UX

Hzapixely

cilové skupiny

W : KOMUNITA CZD
RECNICI DOPROVODNEHO PROGRAMU @

@ AUTORI PANELU 3
PARTNERI

Graf 2: Grafické znazornéni zajmovych skupin #zapixely, 2015

Zdroj: Czechdesign, zpracovani viastni

7.4.1 Poradatelé

Organizace Czechdesign a Asociace UX spolu ptredtim nikdy nespolupracovaly. Vzhledem
k tomu, Ze se vystava odehravala v galerijnim prostoru GALERIE CZECHDESIGN, kte-
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rou provozuje CZD, a hlavni komunikac¢ni kanal byl zvolen online magazin Czechde-

sign.cz, nezamérné se dominantni v organizaci stal CZD.

7411 CZECHDESIGN

Czechdesign je nestatni neziskova organizace, ktera dlouhodobé prosazuje uplatiiovani
designu v praxi. Odborné i $ir$i vefejnosti piinasi aktudlni informace ze svéta designu pro-
stitednictvim webového magazinu o Ceském designu Czechdesign.cz. V ramci poraden-
skych sluzeb poskytuje konzultace pro firmy, které chtéji implementovat design do svého
fungovani, a to prostfednictvim organizovani designérskych soutézi, tendrti a medialnich

kampani.

CZD poskytovalo #zapixely zazemi galerie, zajiStovalo ucetnictvi, poskytlo medidlni pro-
stor. Konkrétné se jednalo o online magazin — ¢lanky, zaznamy v kalendati akci, bannero-
vy prostor, dale newslettery, podpora na socialnich sitich — na facebooku a twitteru. CZD

poskytlo mimo jiné &leny organizaéniho tymu. Podrobny popis viz PRILOHA P4.

7.4.1.2 Asociace UX

Asociace UX je oborova organizace, jejiz hlavni ¢innosti je sméfovat, rozvijet a formovat
¢esky UX trh s ohledem na zahrani¢ni trendy a zkuSenosti, zvySovat povédomi vetejnosti
o0 problematice HCI (Human-Computer Interaction), UX (User Experience) a poskytovat

podporu UX specialistim, business i akademické sféfe.

Poméry Asociaci UX znal Luka§ BoB Marvan, ktery komunikoval s odpovidajicimi ¢leny
asociace, jako jsou ¢lenové boardu/spravni rady, s tajemnici atd. Asociace poskytovala
know-how z oboru UX a zajistovala, promo prostiednictvim vlastnich bézné vyuzivanych
komunikac¢nich kanalt, jako jsou socialni sité, webova stranka a newsletter. Podrobny po-
pis viz PRILOHA P5.

7.4.1.3 Organizacni tym

V ramci organizacniho tymu bylo potieba udrzovat piehled o jednotlivych akcich, aby
,prava ruka védéla, co d€la leva®™. Pro ¢leny tymu byly dilezité praktické produkéni infor-
mace tykajici se realizace jednotlivych ¢asti vystavy, napt. deadliny pro jazykovou korek-

ci, pozadavky partnerti pfi realizaci eventtl.
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Organizacni tym cital 7 lidi: LukdS BoB Marvan (autor vystavy), Anezka Adamikova (ko-
munikace), Filip Dédic (editor), Lenka Horakova (eventy), Lukas Sanék (korektury), Ri-
chard Jaro§ (grafika), Jan Cerny (videa).

Bylo vyuzito emaild, osobnich schiizek, komunikace pies facebook, telefonat a sdilenych

dokumentt Google Drive.

7.4.2 Autori panelu a Fecnici doprovodného programu

Vystava pokryvala témata jako uzivatelsky vyzkum, ideace, strategie, digitalni typografie,
uzivatelskd ptistupnost a testovani. Kazdé téma bylo zpracovano do samostatného panelu
jednim expertem. Celkem deset odborniki se podilelo na obsahu — s kazdym z nich bylo
zapotiebi komunikovat samostatné. Oslovit a piesvédcit je o spolupraci, domluvit se S nimi
na obsahu, na rozsahu, konzultovat text, aby byla dodrZzena konzistentnost obsahu. Bylo
potieba od nich textovy a obrazovy materidl ziskat v€as a v dostate¢né kvalité. S kazdym
jsme délali rozhovor, ktery dale rozsifoval jejich oblast. Editované texty bylo zapottebi
autorizovat. V kazdé fazi, kdy se s texty pracovalo, bylo zapotiebi kazdého autora infor-

movat.

Dalsi komunikace spocivala v pozvani na vernisaz a doprovodné akce. Né&kteii z autort
panelt se podileli na doprovodném programu piednaskou nebo workshopem. V téchto pfi-
padech se komunikace uzce propojuje s oblasti event managementu. Celkem se komuniko-

valo s 16 autory nebo feéniky.

7.4.3 Partneri

Partnery bylo potieba rozdélit do n€kolika kategorii podle toho, zda se jednalo o partnery,
ktefi na vystavu finan¢né ptispéli, jednalo se o barterovou spolupraci nebo medialni part-

nery.

Vystava byla financovana diky komer¢nim partnerim. Komunikace s nimi probihala

na zaklad¢ osobnich schiizek, telefonatii a emailové komunikace.

Pted samotnym oslovenim bylo potieba pfipravit prezentaci pfedstavujici koncept vystavy
a pfipravit prezentaci ve stylu ,.elevator pitch®. To je velmi kratkd, stru¢nd, pfesvédciva
prezentace, kterd vzbudi zajem o firmu/organizaci/produkt/téma. Je zajimava, zapamatova-

telna a obsahuje klicoveé body tykajici se tématu, o kterém chcete protistranu piesvédcit.
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Po navazani kontaktu bylo nutno komunikovat ohledné témat jako vyse finan¢niho daru,

smlouvy, uptfesnéni partnerského plnéni a vzajemné zavazky.

Kromé¢ praktickych véci na exekucni urovni se jednalo o schvalovani text prezentujicich
firmu, informovani o pfipravé vystavy, pak samotné pozvanky na vernisaz a doprovodny
program. Po akci se jednalo o shrnuti projektu, které obsahovalo shrnuti v cislech, prezen-
tace partnera na vystave, media monitoring vystavy a piinosy vystavy. Komunikace ne-
koncila podepsdnim smlouvy a pievodem penéz. Pravé vznikly financni zavazek a divéra

v akci byl soucasné motivaci.

Partnefi se liSili podle zaméfeni a plnéni. 20 partnertt bylo rozdéleno na komer¢ni, produk-
tové, lokalni, grantové, medialni partnery, partnerské akce. Podrobné o partnerech viz

PRILOHA PS.

7.4.4 Komunita CZD

Czechdesign sleduji pfevazné designéii a lidé pracujici v Kreativnich profesich. Designéti
tvoti ve vSech klasickych designérskych oblastech jako je primyslovy design, produktovy
design, graficky design a ilustrace, obalovy design, fashion design, dopliiky a $perk, interi-

érovy design, vefejny prostor a architektura.

Komunitu tvofi mladi designéii pohybujici se na eské design scéné, Ctenaii online maga-
zinu, navstévnici akci, sttedoskolsti a vysokoskolsti studenti. VEékoveé se pohybuji do cca
35 let. Asi 70 % zije a pracuje v Praze. Jednd se o data z interniho prizkumu, ktery byl

proveden v lednu a inoru 2016 (Czechdesign.cz, ©2015).

7.45 Komunita UX

Obor UX neni v ¢eském byznysu natolik rozsifeny jako v zahranici, nicméné se tento obor
rozrusta a vice firem si uvédomuje jeho dualezitost a pottebu. Tim se také rozristad UX ko-
munita designérd, kteti se tématu vénuji. Obor digitalni design odhaluje Siroké spektrum
témat. Existuje zde tedy velky riistovy potencial. Aktivnimi €leny jsou ti designéfi, ktefi se
rovnéz stali podporovateli vystavy nebo aktivnimi autory obsahu. Pii pfedstaveni vystavy
vyse jiz bylo zminéno, Ze vystava piedstavovala digitalni design lidem primarné
z nedigitalniho prostfedi. Hlavni energie §la tedy z komunity smérem ven.

Asociace jako takova ¢ita okolo stovky ¢lentl, ktefi se ucastni pofadanych akci. Toto Cislo

je vSak variabilni z toho diivodu, Ze je zde mnozstvi lidi, ktefi nejsou v komunité piilis

aktivni, obsah spiSe konzumuyi.
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Komunita okolo Asociace UX sdruzuje oborové lidi z UX, UI, programatory, inovatory,
webové designéry, grafiky a navrhate, vyzkumniky, produktové designéry apod. Nejaktiv-

n¢jsi je prazska komunita, coz vyplyva z nejvétsi nabidky pracovniho trhu na tento typ

pozic.

Komunitni duch byl pro vystavu velmi dilezity, a tak se informace dobte $ifili a sdileli
pfes twitter. Autofi obsahu jsou aktivnimi a zndmymi ¢leny komunity, proto se i diky jejich

jménu a zapojeni do propagace, informace dobie Sifila.

7.4.6 Darci

Vystava byla krom¢ finan¢nich darti komer¢nich firem zrealizovana za pfispéni konkrét-
nich lidi. Pfispélo celkem 17 darct. Jednalo se o ¢leny komunity nebo autory panel. Tim

se na dalsi trovni potvrzovala myslenka, Ze je vystava porddana z komunity smérem ven.

Komunikace smérem k nim probihala pozvolna na odbornych akcich. Neslo o hlavni zdroj
financovani, a tak nebylo ani zamérem intenzivné komunikovat a ziskat co nejvice penéz.

S déarci se komunikovalo jak v pfipravné fazi pred vystavou, tak béhem.

7.4.7 NavStévnici #zapixely

Cilovéa skupina navstévnikl je velmi obecné pojmenovand, proto ji dale specifikuji. V této
kategorii nejsou zminény komunity okolo obou potadatelskych organizaci, protoZe jim byl

vénovan samostatny prostor vyse.

Lidé z byznysu — pro firmy je obor digitalniho designu pfilezitosti pro investici. V ramci
komunikace tedy Slo oslovit lidi pracujici pro firmy rtiznych velikosti i rizného zaméteni.
Zuzeno na technologické, marketingové, ekonomické, IT obory, firmy zabyvajicimi se

inovacemi a start-upy.

Pracovnici z riznych agentur zaméfenych na marketing, digitdlni marketing, uZivatelsky
vyzkum, uZzivatelské testovani, reklamu a komunikaci, UX, programovani, graficka studia

apod.

7.5 Komunikacni plan vystavy

Nekolikrat zminény webovy portal Czechdesign.cz je zakladem komunity, kterou okolo
sebe organizace ma. Nabizi se, aby byla brana v potaz komunikacni strategie jedné

z poradatelskych organizaci. Zadna vSak nema pevné stanovenou komunikacni strategii,
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podle které by své komunikacni aktivity koordinovala. Byly tak vyuzity jen konkrétni ko-

munikacni kanaly, kterymi se informace o vystavé a doprovodném programu S§ifily.

Komunikacni strategie se vyvijela zpocatku velmi organicky. Specificky cilena komunika-
ce zacala v dob¢ pied vystavou samotnou a to piedevsim smérem k novinaiim a zékazni-

kam.

Dominantni je online magazin, ktery funguje jako zpravodajstvi z prosttedi ¢eského desig-

nu. Webova platforma byla zvolena jako hlavni komunika¢ni kanal.

Ctenost v obdobi vystavy, tedy v pribéhu zaii a ¥{jna 2015, byla 35.036 unikatnich &tenaf.
Celkovy pocet navstév se blizil hranici 120.000 navstév (Czechdesign.cz, ©2015).

Naplanovany byly pozvanky k vystavé a ke kazdé doprovodné akci pozvanky, ¢lanky, roz-
hovory a bannery na webu CZD online magazinu. Naplanovéano bylo také zasilani newslet-

teru obsahujici aktualni informace k doprovodnym akcim #zapixely.

-----

nasky i partnefi, kterym se doprovodny program se uzptisoboval.

Flexibilng se pocitalo s propagaci a komunikaci na béznych kanélech Czechdesign.cz, vy-
uziti kontaktlh medialnich partneri. Mnohem vic nez o komunikaénich kanalech byla pfi-
prava komunika¢niho planu o tématech. Obecné jde totiz o téma, které je pro fadu lidi abs-
traktni. Po zapoceti vystavy se jednotlivé komunikaéni vystupy orientovaly na doprovodné

akce, které byly pro doplnéni vystavy #zapixely zdsadni.

7.5.1 Komunikaé¢ni kanaly a nastroje

Online platforma Czechdesign.cz byla hlavnim komunika¢nim kanalem vystavy. Protoze
bylo zamysleno vzbudit zajem o celé téma, nejenom o vystavu, chtéli autofi takové médi-
um, které je i po skonceni vystavy schopno udrzovat téma zivé. Vznikl zkraceny odkaz
www.czechdesign.cz/zapixely, ktery generovala vypis vsech prispévkil s tagem nebo ob-
sahem ,,zapixely®. Jakykoliv nav§tévnik nebo z4jemce se tak mohl dostat k obsahu tykajici

se vystavy nebo tématu.

Online komunikace byla hlavni, coz i ¢aste¢né odpovidalo tématu vystavy. Z online nastro-

ju slo o néasledujici:
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e Rozhovory — rozhovory s autory obsahu vystavy jako rozsifeni tématu, kterému se
vénovali na svém panelu, pfipravil editor Filip Dédic. Celkem vzniklo 10 rozhovo-
rU.

e Clanky — reportazni novinaisky format se vénoval jak jednotlivym doprovodny