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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o nastaveni marketingové a komunikacni strategie pro nové
vznikajici znacku v oblasti grafického designu. Prace se pokousi charakterizovat fundamen-
talni zaklad, ktery je potfebny ke spradvnému pochopeni a naslednému nastaveni strategii.
V teoretické ¢asti prace dojde k definovani marketingového mixu, brandingu, marketingu
Vv oblasti uméni/grafického designu, marketingovou a komunikacni strategii, postup jejich
tvorby a v neposledni fad¢ digitalni ilustraci. Pfed samotnym nastavenim strategii v ramci
praktické ¢asti prace probéhne série hloubkovych individualnich rozhovort a analyzy, které

polozi zéklad pro tvorbu zminénych strategii.

Kli¢ova slova: marketing v uméni, ilustrace, marketingova strategie, komunikacni strategie

ABSTRACT

This diploma thesis is about setting up a marketing and communication strategy for an emer-
ging brand in the field of graphic design. The thesis attempts to characterize the fundamental
theoretical foundation that is needed to properly understand and then set the strategy. The
theoretical part of the thesis will define the marketing mix, branding, marketing in
art/graphic design, marketing and communication strategy, the process of their creation or
digital illustration. Before the actual setting of the strategies, a series of in-depth individual
interviews and analyses will take place within the practical part of the thesis, which will lay
the foundation for the creation of the mentioned strategies.

Keywords: Art marketing, illustration, marketing strategy, communication strategy
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UvVOD

V dnesni internetové a technicky znacné pokrocilé dobé je tvorba digitalnich ilustraci snazsi
nez kdy ptedtim. Zakladni informace o ilustraci, jeji technice ¢i ndhled na konkurencni dila
jsou dostupné béhem par kliknuti v prostfedi internetu témét kazdému kdykoliv a kdekoliv.
To samé plati o technickém pokroku, kdy se da koupit uspokojivy graficky tablet v fadech
niz$ich tisicti korun. Soucasné uméni je ¢im dal vice oblibené a neustale rozsiiuje pole své
pusobnosti prostiednictvim vystav na mistech, kde to dfive nebylo mozné (napt. kavarny,
bistra atd.). Diky tomu jsou zde idealni podminky pro zac¢inajici umélce. Trh s ilustracemi a
grafickym designem je zna¢n¢ saturovany, avsak i poptavka po grafickych designérech a na-

roky na jejich préci neustale stoupaji.

Tato diplomovéa prace se zabyva nastavenim marketingové a komunikacni strategie nové
znacky v oblasti grafického designu. Autorka prace je zaroven autorkou nové znacky Obcas
tvofim, kterd se zabyva tvorbou digitalnich ilustraci. Tohle téma si autorka zvolila, jelikoz
jsou ilustrace jejim konickem, ktery by chtéla posunout o kus dal. Hlavni motivaci je tedy
zamysSleni se nad konceptem znacky a vyuziti teoretickych i praktickych vystupt v praxi.
Cilem prace je zjisténi preferenci cilové skupiny ohledné detaild spojenych s prodejem gra-
fickych printt a jejich prezentaci. Nasledné€ na zéklad¢ téchto fakt vytvotit marketingovou
strategii a komunikacni strategii, aby se autorka vyhnula co nejvice rizikim spojenych s na-

hodilou strategii bez ptedchoziho vyzkumu.

V prvni ¢asti prace budou ¢tendii predstaveny zakladni pojmy, které jsou elementarni k po-
chopeni rozebirané problematiky. Mezi tyto pojmy spada marketingovy mix, branding, art
marketing, marketingova strategie a komunikace, digitalni ilustrace, autorsky tisk atd. Teo-
reticka Cast prace je zakoncena metodikou, ktera je voditkem pro navazujici vyzkum. Na
zaklad¢ teoretické Casti pak ptirozen€ navazuje praktickd ¢ast prace. V této navazujici Casti
prace dojde k definici znacky Obgas tvotim, provedeni a vyhodnoceni individualnich rozho-
vorl se zastupci cilové skupiny, vypracovani SWOT a PEST analyzy, analyzy odvétvi ¢i
detailni analyzy konkurence a shrnuti z nich vyplyvajicich zjisténi. V posledni projektové
¢asti prace dojde k tvorbé marketingové strategie, kterd je nastavena od spusténi znacky na
trh po dobu jednoho roku. Dale dojde k nastaveni komunikacni strategie se zaméienim na
socialni sit’ Instagram, jelikoz se jedna o primarni zdroj prezentace autorky a jejich dé¢l. Tato
strategie bude obsahovat i ukazku Givodniho ptispévku, ktery bude slouzit k pfedstaveni au-

torky, ¢i plan piispévkt na prvnich 6 mésict a vybér prvku pouzivanych v komunikaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Za autora 4P neboli marketingového mixu je povazovan Neil H. Borde. 4P obsahuje nastroje,
které jsou zaméfené na zakaznika. Sklada se z produktu, ceny, distribuce a komunikace.
Prvni dva néstroje jsou vyuzivany k ovliviiovani ¢asu vymény ptimo, dalsi dva jej ovliviuji
nepiimo (Heskov4, Starchoti, 2009, s. 14). V této kapitole budou jednotlivé prvky marketin-

gového mixu struéné popsany.

1.1 Produkt

Statek, ktery je pfedmétem smény (BureSova, 2022, s. 32). Produkt optikou zékaznika je
nécim, co dokaze uspokojit jeho potiebu a pfinést uzitek (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 18).

1.2 Cena

Jedina sloZka komunikaéniho mixu, kterd generuje zisk. Jedna se o jediny néklad, ktery spo-
tiebitel musi vynalozit na ziskani produktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 18). Je to tedy
obvykle penézita protihodnota potiebnd k ziskdni zbozi nebo sluzby (Juraskova, Horidk,

2012, s. 210).

1.3 Distribuce

vvvvv

uzitek a uspokojeni) v misté a Case, které zdkaznikovi vyhovuji* (Johnova, 2008, s. 188).
Distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti, které¢ pomahaji ptiblizovat produkt k zakaznikovi (Pfi-

krylova, Jahodova, 2010, s. 18).

1.4 Komunikace

Cilem marketingové komunikace je, aby se cilovy segment dozvédél o produktu a jeho pa-
rametrech ¢i konkurencnich vyhodach. Efektivni marketingova komunikace ma pfimét po-
tencidlni zdkazniky k nakupu. Komunikace se sklada z tzv. komunika¢niho mixu. Jednotli-
vymi slozkami komunika¢niho mixu jsou reklama, PR, pfimy marketing, podpora prodeje a

osobni prodej (BureSova, 2022, s. 34).
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2 BRANDING

Branding lze chépat jako obohaceni produktu ¢i sluzby o znacku, ¢imz ziska jista privilegia.
V této kapitole se Ctenar docte o tom, co to je brand, jaka privilegia se s timto oznacenim

poji a jaké dalsi komponenty se pod branding vztahuji.

2.1 Brand

Znacka je nehmotnym aktivem firmy. I pfestoze je jeji koncept jen smyslenym podnétem
marketingového oddéleni firmy, tak v kone¢ném dusledku existuje v myslich spotiebitelti a
odrazi jejich osobni vnimani a pfistup. Brand vytvaii spotiebiteli mentalni struktury, které

pomahaji uttidit znalosti o produktech ¢i sluzbach a usnadiiuje mu vybér vhodného produktu,

vvvvv

vvvvv

s cenou. Vétsi, zavedené znacky si mohou dovolit produkt nabizet s vyznamné vyssi cenou
(0 20-25 % vyssi) nez substituty pod v o¢ich spotiebiteld neznamou znackou (Kotler, Keller,
2013 s. 279). Znacka nese zodpovédnost za kvalitu vyrobku a nastavuje ocekavani spotiebi-
teltl. Tato ocekavani, kterd nastavuje mimo jiné marketingova komunikace, by méla byt na-
plnéna tak, aby zakaznici byli spokojeni a produkt ¢i sluzbu kupovali opakované. Vérnost
zakaznikil d4 znacce konkurenéni vyhodu, piedvidavost, jistotu poptavky a nastavi bariéru
vstupu na trh konkurentim (Kotler, Keller, 2013, s. 280). Vétsina marketingovych poucek
tvrdi, Ze by se znacka méla soustfedit na to, aby se co nejvice odliSila od své konkurence,
avsak pravdou je, ze by se znacka méla kontinualn¢ konkurenci vyrovnavat, udrzet S ni
tempo a byt schopna nabidnout podobné produktové portfolio ¢i benefity, aby byla stale
konkurenceschopna (Sharp, 2018, s. 117).

2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky neboli brand equity je souhrnna hodnota, ktera je pfisuzovana vyrobku nebo
sluzbé na zéklad¢ jejiho jména, asociaci, symboli ¢i celkového vnimani cilovou skupinou
(Jakubikova, 2013, s. 1058). ,,Mlze spocivat ve zplisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a
jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které¢ znacka
ptinasi‘ (Kotler, Keller, 2013, s. 281). Hodnota znacky je budovana vytvafenim specifickych
asociaci a mentalnich struktur na vybranou cilovou skupinu. Dtlezity je tedy kazdy kontakt
se znackou. Dle teorie se rozd€luji signaly vytvarejici znacku do tfech skupin, témi jsou

(Kotler, Keller, 2013, s. 287-288):
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1) Prvky nebo identity tvofici znacku
2) Vyrobek nebo sluzba a v§echny doprovodné podptirné marketingové aktivity a pro-
gramy

3) Ostatni asociace nepiimo pienasené na znacku pomoci vazeb s dal§imi entitami

2.3 Brand manual

vvvvvv

vvvvvv

pouziti. Jeho tikolem je zajistit konzistenci, pfesnost, rozpoznatelnost a nezaménitelnost (Le-

sensky, 2023).

2.3.1 Definice znacky

Znacka neni pouze logo, slogan ¢i produkt (Posner, 2015, s. 140), je to soubor funk¢nich a
emocnich hodnot (De Chernatony, 2009, s. 7), je to duse firmy, produktu nebo sluzby (Mi-
chl, 2016). Historie brandu zacala ozna¢ovanim vlastnictvi dobytka rozzhavenym Zelezem,
casem byly vytvofeny ochranné zndmky. Brand se tak vyznacoval standardem kvality a
mnozstvim sofistikovanych argumentt a faktd, aby se odlisil jeden od druhého. Revolu¢nim
prvkem v historii znacek byl pfichod televize, kde se dal vyuzit zvuk i obraz zaroven.
Znacky zacaly tvofit svou ,,brand image‘* , a tim jeSté intenzivnéji plisobit na emoce zdkaz-
nika. S pfichodem internetu lze hovofit o tzv. postmodernim brandu. Ten pfinesl tlak na

transparentnost, autenticitu a jejich diikazy (Young, 2018, s. 54).

2.3.2 Prvky znacky

Do brand manudlu Ize pfifadit naptiklad tzv. prvky znacky. Znacka si nemtZe jen tak zvolit
prvky, jak se ji zlibi. Existuje Sest kritérii, kterych by se méla znacka drZet pro vybé&r ideal-
nich prvki. Zminéné prvky musi byt zapamatovatelné, smysluplné, libivé, pfenositelné,
adaptabilni a ochranitelné. Prvni tfi charakteristiky pomahaji znacku budovat. Zbylé charak-
teristiky stoji za ochranou hodnoty znacky (Kotler, Keller, 2013, s. 288). Obecné plati, Ze
¢im jsou prvky méné konkrétni, tim by mély vice podchycovat nehmatatelné charakteristiky.
V praxi to znamena to jednoduse to, ze Slozité, dlouhé a nic nefikajici nazvy ¢i slogany jsou
(nédkupu ¢i pouziti) ani nevybavi. Pro zvyseni pravdépodobnosti zapamatovani je potieba
zvolit kratky, iderny a vystizny ndzev typu Tide, Puff atd. Vybér takového nazvu vSak neni

jednoduchy a musi se v ném promitnout i smysluplnost. Cili pokud zvolime nazev brandu,
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mél by svym vyznamem znacit pfislusnost k dané produktové kategorii, odrazet slozeni,
funkcionalitu ¢i osobnost zakaznika. Pokud marketingové oddéleni nového brandu splni tato
dv¢ zminéna kritéria, tak jesté nema vyhrano. V takovém piipadé¢ je potieba vypsat si vari-
anty, ktera tato dv¢ kritéria spliiuji a zvolit tu nejlibivéjsi. A to z estetického (pouziti v ramci
grafického designu, hrani se slovy, druh pisma, atd.), tak i z praktického hlediska (vyslov-
nost, hravost, libozvucnost) (Kotler, Keller, 2013, s. 288).

Pfi zohlednéni ochrannych kritérii je potieba nékolik dalsich faktort. Nazev je kli¢ova entita,
ktera by se méla velmi disledné promyslet a zlistat neménna. Proto je potieba klast dliraz na
vSechny scénaie, které znacku mohou potkat. Je nazev vhodny v ptipadé expanze? Dokazi
jej lidé z jiné zemé vyslovit? Nebude vyznam slova v jinych jazycich degradovat znacku?
Bude firma pozdéji rozSifovat sortiment? Mohou byt se stejnym prvkem pfedstaveny nové
produkty? Faktor pienositelnosti je v ramci prvkl znacky klicovy. Dal$im kritériem je ¢as a
zména trendl. Budou za 20 let prvky stale relevantni a funk¢ni? V neposledni fadé je potieba
myslet na pravni ochranu, tedy tvorbu ochranné znamky. Pti pouziti generického nazvu typu
Rohlik je velmi problematické, tedy azZ nemozné legalné omezit pouZiti tohoto slova konku-

renci (Kotler, Keller, 2013, s. 288).

V piedchozich odstavcich jsou shrnuty informace spise o textovych prvcich znacky, jako je
nazev ¢i slogan, avSak nedilnou soucasti kazdého brandu by mély byt i grafické prvky.
V tomto odstavci se autorka prace bude vénovat vizualnim prvkiim znacky, které souhrnné
tvoii vizualni identitu. | pro zminénou vizuélni identitu existuje manual. Jedna se o souhrn
vSech grafickych prvkd a vyty€eni jejich pouziti v ramci konkrétnich ptikladu. Mezi tyto
grafické prvky lze zatradit napt. logo, textury, barvy, fonty, doplitujici prvky, Sablony atd.
V manualu lze zminit i chybné pouziti, aby bylo vSem jasné, jakym zpisobem s podklady
nakladat a ¢emu se naopak vyvarovat. Pod vymezenim a pravidly pouziti si mize Ctenaf
ptredstavit napt. povolené velikosti, fezy a kombinace pisem, barevné kombinace prvkl a

log, velikosti a umisténi loga/prvki ¢i rozsah ochrannych zon (Lesensky, 2023).

2.3.3 Definice mise a mise

Vize je souborem specifickych idealt, ktery dava odpovéd’ na otdzku, jak bude firma vypa-
dat v budoucnu za zhruba 3-5 let. Jedna se ¢asové ohraniceny popis toho, jak chce firma
vypadat na konci planovaného obdobi, tedy konkrétni vyliceni jejiho stavu na konci zvole-
ného ¢asového horizontu (Fotr, 2020, s. 33-34). Je to dlouhodoba piedstava, ktera musi byt

jasna, vystizna, jednodusSe formulovana a hlavn¢ realisticka.
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Vize ma tfi zdkladni cile:
1) Vytycit obecny smér
2) Motivovat lidi spravnym smérem

3) Rychle a ucinné koordinovat tsili v§ech zacastnénych

Mise je prohlaseni vysvétlujici poslani, ticel a hlavni divod existence firmy (Jakubikova,
2013, s. 57). Je to podstata firmy shrnuta v jedné vété. ,,Poslani je casové nevymezena pro-
klamace budouciho zamé&feni firmy a stézejnich hodnot, které determinuji podnikatelské ak-
tivity« (Fotr, 2020, s. 33). Efektivné formulované poslani mize pomoci s kazdodennim roz-

hodovéanim v ramci firmy (Cevelové, 2013, s. 13).
Poslani definuje (Jakubikova, 2013, s. 57):

1) Smysl existence firmy
2) Vztah K ostatnim firmam
3) Pravidla chovani firmy

4) Dlouhodobé hodnoty firmy
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3 MARKETING V OBLASTI UMENI/GRAFICKEHO DESIGNU

Pti otazce, zda tu bylo diiv uméni nebo reklama, je odpovéd’ jasnd. Uméni je staré jako
lidstvo samo, kdezto reklama vznikla az pfi jejich prvnich potfebach v obdobi starovékych
civilizaci (v souvislosti s délbou prace a vyménou zbozi) (Hornak, 2018, s. 58). Uméni a
reklama maji odlisnou funkci a charakter. V této kapitole tedy dojde k pfiblizeni propagace

umeélce ¢i uméleckého produktu.

3.1 Art marketing

Umélci tvoii na zdklad€ svého subjektivniho pojeti krasy, hodnot, emoci nebo jiného este-
tického idealu. Jejich vnitini kreativita a touha tvofit je hlavnim vlivem procesu tvorby, na
rozdil od klasického produktového marketingu, kdy je uGstfednim vlivem vychdzeni vstiic
potfebam potencidlnich zdkaznikd. Umélec tvoii sam pro sebe, ne pro ostatni lidi kolem.
Cilem umélce je naplnit svlij potencidl, dosdhnout jakési seberealizace prostifednictvim kre-
ativity. Umélecka dila jsou tudiZ cenéna spiSe pro svilj expresivni vyznam neZ pro svou
praktickou uZite€nost, jako je to u funkénich produkti. Dle Hirshmana Ize identifikovat né-
kolik cilovych skupin umélce, t€émi jsou §irsi vetejnost, vrstevnici a profesionalové v oboru
¢i dokonce i on sam. Tvurci véfi, ze pokud vytvoii néco, co reflektuje jejich vize, hodnoty a
emoce, tak se s tim zminéné cilové publikum ztotozni a jejich dilo bude piijato (Kerrigan,
2014, s. 128). Velkou roli v ramci prezentace dila hraje vlastnik galerie nebo umélec sa-

motny, ktery interpretuje dila cilové skupiné a timto zptisobem ovliviiuje cely proces.

3.2 Marketingovy mix uméleckého produktu

Kazdy produkt ma jina specifika a tim padem 1 jiné ptistupy pfi tvorbé marketingové strate-
gie a komunikace. V ramci diplomové prace dojde k tvorbé marketingovych podkladt pro
umélecky produkt ve formé ilustraci. V této kapitole bude popséano, jakym zptisobem je mar-

ketingovy mix aplikovan na zminéné odvétvi.

3.2.1 Produkt

Umélecké dilo slouzi jako forma komunikace mezi umélcem a cilovou skupinou. Produkt se
obecn¢ sklada z nékolika sfér. Témi jsou jadro produktu, fyzicky produkt a rozsiteny pro-
dukt. Tohle schéma se da pfevést i do marketingu uméleckych dél. Jadrem produktu je v pfi-
pad¢ uméleckého dila vizualni prozitek a emoce s nimi spojené, které spotiebitel koupi ziska

(Hill, 2018, s. 120-121). Produkt mtize byt hmotny i nehmotny. Mezi nehmotné formy
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produktu Ize tadit sluzbu, udalost, zkusenost, misto, mysSlenku, kampan, instituci, ¢innost,
zazitek, osobu ¢i demarketing. Art marketing neni jen o hmotném produktu, velmi Casto se

pracuje pravé s nehmotnymi produkty (Johnova, 2008, s. 18).

3.2.2 Cena

Cena v oblasti uméni je velmi specificka, jelikoz uz samotné umélecké dilo je specifické,
nerozmnozitelné a unikéatni. Cenu uméleckého dila ovliviiuje mnoho faktord, t€émi mohou
byt zndmost autora, jeho brand, kontroverznost autora ¢i dila, kritika, Gi€ast na prestiznich
vystavach, omezena disponibilita, stafi dila atd. Nejznamé;jsi dila se prodavaji na aukcich,

kdy vysi ceny urcuje nabidka a poptavka (Johnova, 2008, s. 177).

Existuje nékolik principt, jak ur€ovat cenu uméleckého dila. Nakladovy typ ceny je hojné
uzivany zacatecnimi umélci pii prvnim uvedeni dila na trh. Faktory ovliviiujici cenu jsou
Vv tomto ptipad¢€ velikost dila, pouzitd technika a ¢as vynalozeny k tvorbé. Pokud se jedna
o zavedené¢ho umeélce, tak se materialni naklady neberou v tivahu a poptavku na primarnim
1 sekundarnim trhu tidi trzni cena dila. Nadmérné produkce jakéhokoliv uméleckého dila je
jen na Skodu a miiZe jeho cenu snizovat. Cenu znacky konkrétniho autora, jak jiZ bylo zmi-
néno vyse, zvysuje jeho tcast na prestiznich vystavach, pozitivni hodnoceni od uznavanych
kritikti, jeho viditelnost ¢i znamost, trendy v oblasti uméni, stafi dila a jak snadné je dilo
ziskat. Pii cenotvorbé uméleckého dila je dulezité brat v potaz to, Ze se jedna o luxusni zbozi,
¢ili jakakoliv sleva velmi pravdépodobné poskodi znacku a hodnotu dila, nehled€ na to,

ze jde absolutné proti investiénimu potencidlu uméleckého vyrobku (Johnova, 2008, s. 173).

3.2.3 Distribuce

Trh s uménim Ize rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni trh zahrnuje vznik dila a dis-
tribuci samotnym autorem bez vét§iho mnozstvi meziclanki, je tedy predpokladem pro vstup
na trh sekundarni a je pln€ pod kontrolou umélce. Autor vytvoii umélecké dilo a nasledné
ma nékolik moznosti, jak dilo efektivné distribuovat. Mezi zminéné moznosti Ize fadit prodej
napfimo v misté tvorby, tedy z vlastniho ateliéru. Tento zpusob distribuce neni narocny
na provedeni, avsak je zpravidla funk¢ni pouze pro zavedené¢ umélce nebo musi byt podpo-
fen intenzivni a efektivni marketingovou komunikaci. Dal$i moznosti je prodej uméleckych

dél online pomoci webovych stranek ¢i v piipadé malych umélct prostfednictvim socialnich

vvvvvv

vV
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témét odkudkoliv. Na tento typ distribuce se vztahuje stejné pravidlo jako u prodeje dél
vV misté tvorby. Je potieba online prodej spojit s efektivni reklamou, diky které se cilova
skupina o prodeji dozvi. Dal§im typem distribuce v ramci primarniho trhu je vyuziti sou-
kromé agentury, ktera umélci pomuze dilo zpropagovat a dorucit vhodné cilové skupiné. Pii
vyuziti tohoto typu distribuce umélci odpadaji starosti s tvorbou a spravou webovych stra-
nek, tedy neni na cely proces sam. Agentura tvirci pomiize s analyzou trhu, nastavenim
marketingové komunikace a vybérem vhodnych kanalt tak, aby byl prodej co nejefektiv-
néjsi. Vyhodou tohoto typu distribuce je, ze se autor vyhne majoritnimu mnozstvi starosti
a problémi spojenych s nedostatkem zkusenosti s prodejem a marketingem, avsak dojde
ke zvyseni nakladi na distribuci z divodu platby agenturniho poplatku. Na trhu s uménim
existuji i prodejni galerie, které umélec muize oslovit a nechat si tam umistit sva dila, a to jak
v online, tak v offline podob¢. Galerie se za néj postara o propagaci a vSechny ostatni mar-
ketingové aktivity. Pro dosazeni nejlepsiho vysledku umélci Casto vyuzivaji kombinace zmi-
nénych distribu¢nich moznosti. Vyhodou primarniho trhu je, Ze z kratkodobého hlediska
muze zvysit zisky (autor uSetfi na vydajich spojené s meziclanky), avSak je potieba pocitat
s tim, ze z dlouhodobého hlediska bude na sekundarnim trhu snizovat cenu jeho dél (Jo-

hnova, 2008, s. 186).

Sekundarni trh zahrnuje dalSi obchodovani s dilem po zavedeni na primarni trh. Na rozdil
od primarniho trhu jde sekundarni trh zcela mimo autora a dilo tak méni svého majitele.

Na sekundarni trh se fadi (Johnova, 2008, s. 186):
-prodejni galerie

-zprostfedkovatelé

-obchodnici s uménim

-aukéni spolecnosti

-soukromi sbératelé

-firmy, které nakupuji umélecka dila jako firemni majetek
-muzea a galerie

-stat
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3.2.4 Komunikace

Pti budovani komunikacni strategie je potieba si prvni vytvofit tzv. marketingovy audit
a s tim spojené vsechny analyzy, které pomohou identifikovat klicové aspekty daného od-
vetvi. Na zaklade vysledkt auditu pak nastavit relevantni strategii marketingové komuni-
kace. Pii nastaveni komunikace mohou pomoci odpovédi na tyto otazky (Johnova, 2008, s.

188):

Co tici?

Komu to fici?

Jak to fici?

Jak to zakdédovat do symbolt?
Jak casto to tikat?

Jak casto to tikat?

Védét, proc to fikame.

V tomto bod¢ je vSak potieba promyslet, zda bude pfedmétem komunikace image znacky
a tvlirce, konkrétni umélecké dilo, vystava ¢i jiny umélecky event nebo dokonce vyvolany

zazitek.
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie vychazi z celkové podnikové strategie. Strategie se vytvari vétSinou
na n€kolik let dopiedu, avsak je potieba brat v potaz globalni dynamiku a schopnost adap-
tovat se a reagovat na zmény. V piipad¢ spravného nastaveni dojde zpravidla k synergic-
kému efektu, diky kterému je firma schopna dosédhnout svych cilii (Blazkova, 2022, s. 68).
Marketingova strategie muze mit rizné podoby. Jedna se zpravidla o jednoduchy dokument,
ve kterém je hromadné¢ sepsan plan marketingovych aktivit. Tento plan by mél byt co nej-
7e viibec nebude vyuzit. Dle Cevelové je za potfebi maximalng ti stranek pro b&zny marke-
tingovy plan mensiho podniku. Vyhodou sestaveni marketingového planu je to, Ze firma
k marketingu za¢ne pfistupovat vice strategicky, je schopna planovat a efektivné si rozlozit
své naklady. To ma za vysledek zpravidla usetfeni nakladi a celkovy rist (Cevelova, 2013,

s. 8).

4.1 Cile

Zacatkem tvorby kazdé marketingové strategie by mélo byt urceni cilta a cilové skupiny.
Precizni nastaveni cilt je klicové, bez cilii nemé firma smér. Vhodné& nastavené cile by mély
spliiovat tzv. metodu SMART. Cile by podle této metody mély byt — specifické, métitelné,
ambiciodzni, realistické a Casove ohranicené. Cil by mél byt zaroven jasny, konkrétni, mél by
prinaset uzitek a v neposledni fad¢ by nemél byt problém vyhodnotit uspésnost jeho splnéni

(Cevelova, 2013, s. 30-35).

Cilova skupina jsou lidé, ktefi maji potencidl nakoupit firmou nabizeny produkt ¢i sluzbu.
Zakladem usp&sného marketingu je tyto lidi do nejlépe definovat a poznat. Cim 1épe marke-
tivnéji oslovit, a to klidné i personalizovanou formou. Jedna se o tzv. idealni zakazniky,
ktefi vidi v nabizeném produktu ¢i sluzbé hodnotu a zaroven maji dostate¢né prostiedky
a motivaci K potizeni produktu & sluzby. Cas straveny nad precizni analyzou cilového seg-
mentu se firmé vrati v podob¢€ usettenych finan¢nich prostiedkd, které by byly jinak utraceny
nevhodné zacilenymi marketingovymi aktivitami. V rdmci nastaveni marketingové strategie

je potieba urcit i vizi a poslani firmy. Zminéné pojmy jsou blize popsany v kapitole 2.3.3.
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4.2 Pruzkum trhu

Sbér informaci je kliCovou a startujici aktivitou kazdého marketingového specialisty pred
nastavovanim marketingové strategie. Data se daji ziskat z internich zdroji, tedy z internich
dokumenti konkrétni firmy ¢i z externich zdroj, které zahrnuji v§echny zdroje mimo pod-
nik. Tyto externi zdroje se déli na mikroprostfedi a makroprostfedi. Mikroprostiedi je firmé
blizké a muze jej vice ¢i méné ovliviiovat. Jedna se zpravidla o data o zdkaznicich, konku-
renci, dodavatelich, odbératelich, vefejnosti atd. Do makroprostfedi 1ze zatadit vSechny
vlivy, které ovliviiuji podnik, ale firma jej vlastni ¢innosti ovlivnit nemiize. Jedna se o poli-
tické, technické, ekonomickeé, socialni, kulturni a geografické vlivy. Mezi praktické priklady
vlivii makroprostiedi 1ze zatadit napt. pandemii Covid-19 ¢i valeény konflikt na Ukrajing,

ktery zacal v tnoru roku 2022 (BureSova, 2022, s. 71).

4.2.1 Analyza konkurence

V ramci této diplomové prace se autorka zamétila na analyzu konkurence, jelikoz tato ana-
lyza bude aplikovana na zcela novou znacku, kterd nema na trhu zadnou historii. Pfedtim
nez dojde k tvorbé jakékoliv marketingové strategie by mélo dojit k disledné analyze kon-
kurence. V ramci analyzy mize dojit i k ur€eni nepfimych, pfipadné potencialnich konku-
rentdl. Sledovani konkurence mtize pomoci k pochopeni vlastnich vyhod ¢i nedostatk, zo-
rientovani se a pochopeni minulych, stavajicich a budoucich strategii a rozhodnuti konku-
rence, k pfedpovédi jejich budouciho chovani a reakei, k tomu, aby firma odhalila ptilezi-
tosti ¢i odhad budouci ziskovosti (Blazkova, 2007, s. 62). Je vhodné vzit si z analyzy kon-
kurence klicové body, které¢ dané firmé funguji a pokusit se vytvofit vylepSenou (ve smyslu

lepsi pro vlastni cilovy segment) verzi téchto bodi.

4.2.2 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich technik situacni analyzy. ,,SWOT analyza poskytuje
informace, které jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi podnikovymi zdroji 1 schopnostmi
a konkuren¢nim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se firma pohybuje. Vysledky SWOT analyzy
mohou byt vyuzity pfi celopodnikovém a marketingovém planovani, a také pfi formulaci
i vybéru vhodné marketingové strategie” (Blazkova, 2007, s. 159). Cilem je identifikace
silnych a slabych stranek firmy a také odhaleni pfilezitosti ¢i hrozeb, kterym firma mize
celit. Obecné se doporucuje zacit identifikaci pfilezitosti a ohrozeni pro podnik, které vy-

chazeji z vnéjsiho prosttedi a podnik je neni schopen ovlivnit, tedy musi se danym
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podminkam pftizpiasobit. Pilezitosti 1ze obecné oznacit za skutec¢nosti, které mohou zvysit
poptavku po produktu, 1épe uspokojit zdkazniky ¢i jinym zplisobem firmé piinést uspech.
Hrozby jsou naopak skutecnosti, které mohou naopak snizit poptavku nebo zptsobit nespo-
kojenost zakazniki. Silné a slabé stranky se urcuji dle vnitropodnikovych analyz a hodnoti-
cich systému. Silné stranky Ize obecné oznacit jako skutecnosti, které firme a jejim zakazni-
kiim pfinasi vyhody. Slabé stranky jsou opakem, tedy lze je oznacit za skutecnosti, které

firma dé€la Spatné nebo je konkurence d¢€la 1épe.

4.2.3 PEST analyza

Jedna se o analyzu makroprostiedi firmy. Samotny nazev ,,PEST* analyza je akronymem, a
jak uz nazev napovida, zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické
faktory, které ovliviiuji ¢innost spolecnosti. Mezi politicko-pravni faktory mohou spadat
napf. politicka stabilita, fiskalni, vizova, socialni politika, ¢lenstvi zemé v hospodaisko-po-
litickych seskupenich (Evropska unie atd.), zdkony, ochrana Zivotniho prostiedi, dohody
o zamezeni dvojiho zdanéni aj. Mezi ekonomické faktory lze zatadit napt. vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu, ménové kurzy, Grokové sazby, mira inflace (ptipadné deflace) a mira
nezameéstnanosti, stanovena vyse socialnich davek a diichod, kupni sila, konkurenceschop-
nost, nakupni navyky atd. Do skupiny socio-kulturnich faktort Ize zatadit kulturni hodnoty
a zvyky, jazyk, mimika, gestikulace ¢i feC téla, spotifebni chovani, uspotadani spolecnosti,
ptijmy, majetek, vzdélani, zivotni trovei atd. Posledni skupinou faktort jsou technologické
vlivy. Do této skupiny lze zaradit technologické zmény, vyrobni, informacni, komunikacni,
dopravni aj. technologie, vyzkum a jeho trendy atp. Cilem analyzy je zhodnotit vn&j$i pro-
sttedi a vybrat faktory, které jsou pro konkrétni firmu dalezité. Pti vybéru faktorti je potieba

znat minulost podniku a brat diraz na budouci vyvoj firmy (Jakubikova, 2013, s. 100-101).

4.2.4 Porteriv model 5sil (5F)

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjsich analyz odvétvi, jejiz autorem je Michael Eugene Porter,
americky ekonom a profesor Harvard Business School. Porter povazoval klasickou SWOT
analyzu za nedostacujici, a tak pfiSel s vlastni substituci ve formé SF analyzy. Tato analyza
slouzi k prizkumu celého vybraného odvétvi. Pro tyto Gcely bylo zvoleno 5 sil, diky kterym
1ze snadno identifikovat ziskovy potencial odvétvi (Refabek, 2011, s. 38). Zména jedné sily

muZze mit vliv na druhou atd. Jedna se o tyto sily (Evolutionmarketing, 2023):
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1. Sila konkurence

2. Hrozba vstupu nové konkurence na trh
3. Smluvni sila odbératelt

4. Smluvni sila dodavatelii

5. Substituéni vyrobky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

5 KOMUNIKACNI STRATEGIE NA INTERNETU

Komunikac¢ni strategie je soucasti celkové marketingové strategie a vzdy je tvofena v jejim
souladu. Pokud dojde ke Spatnému nastaveni cenotvorby, distribuce nebo propagovany pro-
dukt ¢i sluzba nebude odpovidat ocekdvanim trhu, tak situaci marketingovou komunikaci
nelze zachranit, spiSe naopak celému procesu uskodi. Pokud vsak cely proces nastaveni ko-
munikac¢niho planovani navazuje na nastavenou marketingovou strategii, tak ma subjekt za-

lozeno na uspéch (Karlicek, 2016, s. 49-50).

5.1 Socialni sité

Socialni sit€ jsou v dnesni dobé funkénim a hodnotnym néstrojem, jak se zviditelnit. Kazdy,
kdo se rozhodne sdilet informace prostiednictvim socialnich médii mtize vypustit zpravu,
kterou si mize prohlédnou kdokoliv na celém svéte (vyuzivajici dané médium). Vyhodou
socialnich siti je obousmérnost komunikace, ktera jim dodava ur¢itou moc. Socidlni média
lze rozdélit dle zaméteni na osobni, profesiondlni, informacni, vzdélavaci, akademické, za-
liby ¢i dle charakteru na socialni sité, blogy a videoblogy, diskuzni fora, wikis, zdlozkovaci

systémy, sdilena multimédia ¢i virtualni svéty (BureSova, 2022, s. 706-714).

V ramci diplomové prace se autorka zaméti na nejvice rozsitrenym médiem, a to jsou socialni
sité. Jedna se o jakasi virtudlni mista, kde se schazeji statisice lidi za ucelem sdileni obsahu.
Obsah je vytvaren a sdilen aktivnimi uZzivateli, kteti chtéji tyto informace mezi sebou zve-
fejiovat. Socialni sité 1ze rozdélit podle toho, jaké sluzby uzivatelim poskytuji. Existuji
multifunkéni socidlni sité, které poskytuji svym uzivatelim vSe na jednom misté. UZivatelé
se mohou propojit s jinymi, navzajem si sdilet osobni informace, fotky, videa, nazory a mys-
lenky, zapojit se do tematickych skupin, vytvafet a sledovat udalosti atd. Mezi zastupce
téchto siti 1ze zatadit Facebook a Instagram. DalSim typem socidlnich siti jsou sité, které se
zamétuji na jednu specializaci, napf. zprosttedkovani mezilidské komunikace nebo uloZisté
fotografii. Mezi tyto sité 1ze zaradit napf. Twitter nebo Pinterest. Na pomezi téchto dvou
typl existuji tzv. hybridni (smiSené) socidlni site, které ¢asto zacinaly jako monotematické
sit€, avsak pozdé&ji zafadili vice funkci. Zastupcem smiSenych siti je napt. Youtube (Bure-

Sova, 2022, s. 718-721).

5.1.1 Instagram

V ramci tvorby komunikac¢ni strategie pro novou znacku v oblasti grafického designu se au-

torka prace rozhodla pro detailnéjsi popis a vyuziti sité Instagram, jelikoz je pro ucely
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propagace vizualnich konceptl zcela idedlni. Socidlni sit’ Instagram vznikla 6. fijna 2010.
Zalozil ji Mike Krieger a Kevin Systorm. V roce 2012 byla aplikace odkoupena Markem

Zuckerbergem, zakladatelem socialni sité¢ Facebook, a dodnes spadé pod firmu Meta.

Potencial této sité je i v dnesni dobé obrovsky a nabizi tak firmam ¢i jednotliveim moznost
rozvijet své podnikatelské zaméry. ,,V roce 2019 bylo na Instagramu asi 2,3 milionu Cechtl,
a to hlavné mladych lidi do 25 let, v roce 2021 2,9 milionu (Buresova, 2022, s. 871).“ Vé-
kova hranice se za¢ina zvedat, avSak stale plati, Ze 70 % uzivateli ma maximaln¢ 35 let.
Urc¢ité vyzkumy potvrdily, Ze pravé Instagram ze vSech socidlnich siti nejvice ovliviiuje na-
kupni chovéni, az 72 % rozhodnuti o nakupu bylo provedeno na zéklad¢ predchozi marke-
tingové komunikace firem prosttednictvim jejich instagramového profilu (Buresova, 2022,

5. 874).

5.2 Storytelling

Ptibéhy maji moc. Pribéhy uzivatele bavi, ptildkaji pozornost, buduji vztah, dodavaji kon-
text, emoce a zvySuji pravdépodobnost zapamatovani nejen daného piib¢hu, ale 1 znacky.
Dle Losekoot a Vyhnankové plati to, Ze se pfibéhy nevymysleji, ale hledaji, ¢ili pfi tvorbé
obsahu na socialnich sitich je potteba se zamyslet nad tim, co za znackou stoji, co autor chce
potencialnim zakaznikiim piedat a jak Ize tyto informace pretransformovat do formy pfi-
béhu, v idedlnim ptipadé doplnénou o humor ¢i ponauceni (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.
229).

5.3 Nastaveni komunikacni strategie na vybranych socialnich sitich

V této kapitole se autorka zaméfi na specifika, ktera ptinasi marketing na socialnich sitich.
Diky jejich principu, ktery je postaven na moznosti komunikace vSech uzivateld, je i marke-
ting velmi odli$ny od jinych forem, které 1ze aplikovat v online nebo offline prostiedi (Bu-
reSova, 2022, s. 737). Strategie musi byt jasna, srozumitelnd a bez zbyte¢ného balastu navic.
Dale musi byt vnitiné konzistentni, tedy musi odpovidat situacni analyze a nastavenym ko-
munikacnim cilim. Veskeré komunikacni aktivity jsou v souladu s nastavenym rozpoctem
(Karlicek, 2016, s. 50-53). Pokud je komunika¢ni strategie nastavena spravné, méli by
vSichni po jejim pieteni védét, co, jak a kdy maji délat. Velmi pravdépodobné dojde k leh-
kému odboceni planu, ¢i k vyuZiti jen Casti strategie, avSak to je zcela v potadku. Dokonce
1ze tvrdit, Ze se jednd o stale vyvijejici se entitu. To, co platilo v€era, nemusi platit dnes atd.

Je nutné se K strategii v pravidelnych intervalech vracet a upravovat ji na miru trhu, firm¢
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i déni ve svéte. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 97). Disledna strategie by se méla fidit
témito pravidly — méla by byt usitd na miru podniku a jeho potfebam, méla by byt jasna
a srozumitelna pro vSechny, pravidelné aktualizovana a revidovana, méla by piinaset feSeni

a navrhy a byt rozpracovana do dostate¢nych detailti (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 98).

5.3.1 Postup tvorby komunikaéni strategie

Prvnim krokem tvorby strategie je shroméazdéni co nejvétsiho objemu dat o firmé a jejim
aktudlnim stavu. Zpravidla se za¢ina nejdulezitéjsi ¢asti celého procesu tzv. situacni analy-
zou, kterd by se neméla podceniovat, jelikoz na zaklad¢ této analyzy je marketingovy speci-
alista schopny odhalit klicové problémy, potieby ¢i ptilezitosti na trhu a nastavit diky tomu
efektivni komunikacéni cile a strategii. Pokud je situacni analyza nedostate¢nd, mize dojit
K nespravnému nastaveni cilt a jednotlivych aspekti komunikace a cely plan se tak mize
zhroutit (Karli¢ek, 2016 ,s. 50-53). Dilezitym krokem pied samotnou tvorbou strategie je
uréeni predpokladaného cilového segmentu. Do této skupiny se mohou fadit potencidlni ku-
pujici, skuteéni uZzivatelé a ovliviiovatelé kupnich rozhodnuti (Heskova, Starchon, 2009, s.

62).

Je také potfeba aby marketingovy specialista firmu poznal do nejvétSiho detailu, jelikoZ po-
kud firmé nebude rozumét, nemohou ji rozumét ani potencialni zakaznici. Je potieba identi-
fikovat, co si o znaCce mysli ostatni, nejen interni zamé&stnanci, a to idealné pomoci marke-
tingového vyzkumu. Pro tyto ucely je vic nez vhodné oslovit specializované vyzkumné agen-
tury pro zajiSténi relevantnich a spravnych informaci, na kterych se da nasledn¢ stavét. Vy-
zkumné agentury lze dohledat na strankach SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného
minéni (SIMAR). Vyzkum nemusi byt sloZity, miiZe se tykat i zamé&stnanci firmy, a to zpro-
stfedkovanim jednoduchého popisu firmy od kazdého z nich. V idealnim ptipadé by se mél
shodovat. Pokud vsak zaméstnanec neni schopny firmu popsat, jak by to mohl dokazat ne-
zaujaty ¢lovek? Je potieba definovat, jak znacka momentalné plisobi na vnéjsi okoli, jak by
na okoli ptisobit idealné méla a co by méla znacka obsahovat (Losekoot, Vyhnankova, 2019
s. 101-102). Mimo podrobny vyzkum soucasného stavu firmy a jejiho prostiedi je nutné
analyzovat trhy a uvazovat strategicky, coz bez povédomi o pifedpokladanych trendech v od-

veétvi nelze.

Dalsim krokem v nastavovani komunika¢niho planovani je definovani jejich cili. Tyto cile
se nastavuji na zéklad¢ informaci ziskanych dislednym vyzkumem a situacni analyzou. Cile

sjednocuji veskeré poznatky, predstavy a usili vSech stakeholderti. Jednéd se o ukazatele
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efektivity komunikacni kampané, z toho diivodu by mély byt nastaveny opravdu precizné,
idedlné pomoci tzv. SMART metody. Cile by na zdklad¢ této metody mély vykazovat tyto
znaky — mély by byt konkrétni (specific), métitelné (mesurable), realistické (realistic), ¢a-
sov¢ ohrani¢ené (timed) a v neposledni fadé odsouhlasené celym tymem (agreed), ktery se
na komunikacni strategii bude podilet. Mezi ptiklady komunikac¢nich cili Ize dle Karlicka
zatadit napt. zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, zvyseni loajality a ovlivnéni po-
stojit ke znacce €i nakupniho chovani a celkové budovani trhu. Pokud ma firma vice komu-
nikac¢nich cilt, tak je klicové tyto cile sefadit dle dulezitosti (Karli¢ek, 2016, s. 72-75). Ko-
munikacni cile by se mély zaméfovat na tvorbu a stimulaci poptavky, diferenciaci produktu
¢i podniku, na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizaci a rust obratu, zvySovani trzniho podilu

a rozhodovani o vybéru a sestaveni zpravy (Heskova, Starcho, 2009, s. 62).

Komunika¢ni strategie slouzi k tomu, aby uréila zptisoby, jakymi firma dosahne nastavenych
komunikacnich cilti. Zahrnuje vybér komunikacniho sdéleni, jeho vizudlni podobu a volbu
komunika¢niho medialniho mixu. Sdé€leni je odvozeno od positioningu znacky a je mu do-
déana kreativnéjsi a €¢inngjsi forma, tak aby zaujala cilovou skupinu. Kreativni zpracovani
musi posilovat dané sdéleni, jinak je nastaveno $patné (Karlicek, 2016 , s. 78-79). ,,Vybér
a sestaveni zpravy probiha podle odhadu reakce, kterou oekavame u piijemce (cilového
segmentu). Ke zvySeni u¢innosti sd€leni je vyuzivan princip integrované komunikace a vy-
bér ug¢inného komunikaéniho mixu“ (Heskova, Starchoii, 2009, s. 64). Mezi slozky komuni-
ka¢niho mixu se fadi reklama, public relations, direct marketing, podpora prodeje, osobni
prodej ¢i online prezence (Karlicek, 2016 , s. 78-79). Je potieba vyuzit v§ech médii, které
pro firmu a jeji cilovou skupinu davaji smysl. Cilem neni vybrat co nejvetsi mnozstvi komu-
nikacénich kandlu, ale vybér téch vhodnych, kterymi se firma co nejpravdépodobné;ji piiblizi

cilové skupiné a zvysi se tedy pravdépodobnost naplnéni zvolenych cilt.

V neposledni fadé je potfeba urcit Casovy harmonogram, ktery jde ruku v ruce s podnikovou
strategii a jejimi casovymi vymezenimi. Dllezité je 1 efektivni rozvrzeni rozpoctu, které na-
vazuje na ¢asovy harmonogram. Pro stanoveni rozpoctu na aktivity marketingové komuni-
kace existuji tyto metody — metoda zlstatkového rozpoctu, metoda procentudlniho podilu
Z obratu, metoda konkurenc¢ni parity, metoda cilti a tloh, margindlni analyza, metoda netec-
nosti a metoda libovolné alokace. Po nastaveni vSech vySe zminénych bodu v kapitole 5.3.1.
je nakonec potifeba zvolit systémy méifeni efektd komunikace. Existuji dva druhy méteni
téchto ucinku, a to pfimy a nepfimy. V ramci méfeni piimych ucinka se sleduje piirastek

trzeb v porovnani s vynalozenymi ndklady na marketingovou komunikaci a porovnavaji se
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jejich zmény pomoci pomérovych ukazateli. Co se ty¢e neptimych metod hodnoceni efek-
tivnosti, tak tyto metody k hodnoceni G¢innosti vyuzivaji vysledki komunika¢niho vyzkumu
(vyzkum komunikaénich médii a vyzkum komunikagniho uéinku) (Heskova, Starchoti,

2009, s. 66-68).
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6 ILUSTRACE

Jedna se o formu vizuélni komunikace vyjadienou prostiednictvim obrazovych prostredka.
Z etymologického pohledu slovo vychazi z latinského lux, tedy ve volném piekladu ,,na
néco si posvitit. S ilustracemi se lze nejcastéji setkat v jejich tisténé podobé (tzv. printy)
(Doyle, Grove, Sherman, 2019, s. 2). Lze vs8ak tvrdit, ze ilustrace mize byt produkovana
Vv jakékoliv formé v kombinaci s jakymkoliv médiem. Diky této diverzité je velmi obtizné

definovat ¢i délit ilustraci dle jeji formy (Gannon, Fauchon, 2021, s.107).

Ilustrace jsou Casto expresivni, inspirované osobnimi zkuSenostmi tviirce a maji za ukol pte-
dat konkrétni myslenku, vhled, komentar, nazor, objasnéni, reflexi napadi, informaci ¢i na-
rativi konkrétnimu publiku. Pomahaji pochopit déni ve svété prostiednictvim smysluplnych
obrazii. Byvaji Casto doprovidzeny textem, ktery umocni pfeddvanou myslenku, avSak
mnohdy funguji i samostatné (Doyle, Grove, Sherman, 2019, s. 2). Pti snaze o pochopeni
ilustrace 1ze vychazet z mnoha hledisek, véetné filozofickych, estetickych a kulturnich. Pro
poznani vyznamu ilustrace je vyZzadovana urcita znalost zadani, pro¢ byl konkrétni ilustrator
vybran pro tvorbu daného dila, ¢i pro€ si zvolil zrovna toto téma a jaka byla jeho motivace
za celym procesem tvorby. Takoveé zkoumani je v§ak nutné vyhradné tehdy, ma-li hodnoceni
dila pfesahnout pouhé povrchni a subjektivni posouzeni jeho bezprosttednich estetickych
a povrchovych vlastnosti (Brazell, Davies, 2014, s. 4). Tlustrace mohou byt tvofeny za témito

ucely (Doyle, Grove, Sherman, 2019, s. 2):

1. Dokumentovani (vizualni ztvarnéni né¢eho nebo nékoho)

2. Vypravéni (vysvétleni, zabaveni, storytelling)

3. PiesvédcCeni (tvorba, zachovani nebo diskreditace napadu ¢i myslenek)
4

Zdobeni/Zkrasleni

6.1 Digitalni ilustrace

V 90. letech 20. stoleti doslo k rapidnimu vyvoji digitalnich technologii a masivnimu vyuziti
pocitace a vSech jeho forem napfi¢ obory, a to na dennim pofadku. Rychle se posunujici
vyvoj technologii do znacné miry ovlivnil 1 pfistup k ilustracim. Jednim z nejvice revoluc-
nich milniku v ramci ilustrace je ptfedstaveni tabletu, pfedevsim iPadu od znacky Apple
(2010). Vyhodou tabletu je, ze pii jeho vyvoji byl kladen diraz na uzivatelsky zazitek a
moznosti vyuziti mimo jiné i v rdmeci digitalni kresby. Mezi dalsi vyhody lze zatadit vysoké

rozliSeni obrazovky a zejména moznost piimého dotyku spoustécich prvkt obrazovky, a to
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bud’ piimo prstem, nebo pro ilustratory ¢astéji vyuzivanym digitalnim perem (Doyle, Grove,
Sherman, 2019, s. 485-488). Nejnovéjsi verze iPadu maji schopnost rozlisit i miru tlaku do-
teku, coz se projevuje identicky jako kresba na papir, tedy ¢im vice uZzivatel zatlaci, tim
intenzivngji také kresli. S pfichodem internetu se otevieli moznosti pro mnoho tvirct, a to
hned v nékolika smérech. Maji snadny pfistup k praktickym informacim ohledn¢ tvorby a
softwarti pro digitalni ilustraci, dale inspiraci od ostatnich ilustratorQ, kteti zde zvetejnuji
sva dila a v neposledni fadé moznost jednoduSe zvetejnit sva dila tak, aby byly globalné

pristupné pomoci socialnich siti.

Mezi momentaln¢ nejvyuzivangj§imi trendy digitalni ilustraci patii tvorba ilustraci a inter-
aktivniho vypravéni v ramci e-bookt (trend se vyvinul s vyvojem a popularizaci chytrych
telefontl, tabletl a ptenosnych ctecek), tvorba ilustraci v rdmci pocitacovych a konsolovych
her (z nichZ prvni byla hra Mystery House na Apple II inspirovana detektivnimi pfib&éhy od
Agathy Christie) ¢i vyuziti tzv. print-on-demand sluzeb ilustratory, tedy aplikovani a tisk
jejich navrha na produkty jako je obleceni, nalepky, platéné tasky atd. (Doyle, Grove, Sher-
man, 2019, s. 493-497).

6.2 Graficky (autorsky) print

,,Grafikou lze nazvat v obecném smyslu slova jak vytvarné navrhy a realizace uzivajici gra-
fické prosttedky (napf. obraz a text, prvky vizualni komunikace atp.), tak zmnoZzeni obrazu
tiskem* (Michalek, 2016, s. 8). Termin ,,grafika” je vSak velmi specificky a mezinarodné
odli$né€ uzivany, napft. ve francouzsting je toto slovo spojovano s vyznamem ryti (la gravure),
problémem je, ze ne vSechny grafické techniky odvozuji sviij charakter od ryti. V anglicky
mluvicich zemich se vyuziva slova print neboli tisk. I pfesto, Ze tohle slovo zahrnuje vS§echny
grafické techniky, je ptili§ obecné. Pod print lze totiz zahrnout i primyslovy tisk (Michalek,
2016, s. 8). Autorsky tisk je jednoduse vytisk mimo naklad. Jedna se o unikatni (jeden nebo
n¢kolik) vytisk podepsany autorem s oznaenim E.A., A.T., aut. tisk, apod. Autorské tisky
byvaji Casto oznacené za sbératelské kousky prave z toho diivodu, Ze jsou unikatni a jejich
pocet je omezen. Jejich cena je diky tomuto aspektu vyrazné vyssi, nez je tomu u klasickych
velkonakladovych tisku, a zaroven mize v pribéhu ¢asu nabyvat na své hodnoté (DANTIK,

2023).
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7 METODIKA

7.1 Vyzkumny problém

Na trhu vznika nova znacka v oblasti grafického designu. Jedna se 0 vlastni znacku autorky
prace, ktera kresli ilustrace a rada by je zviditelnila. Projekt, ktery nese nazev Obcas tvoiim,

je blize popsan na zacatku praktické ¢asti diplomové prace.

Vzhledem k tomu, Ze je znacka na uplném zacatku, tak je potieba zjistit preference potenci-
alnich zakazniki a na zékladé toho urc¢it vhodnou marketingovou a komunikac¢ni strategii.
Tyto aktivity by mély zvysit pravdépodobnost uspésného vstupu i nasledného udrzeni pozice

na trhu.

7.2 Cil prace

Cilem prace je zjisténi preferenci cilové skupiny v ramci jednotlivych aspektt brandingu,
marketingu a komunikace znacky Obcas tvoiim, které poslouzi jako zaklad pro tvorbu mar-
ketingové a komunikacni strategie.

7.3 Cilova skupina

Obyvatelé mésta Brna a jeho nejblizSiho okoli se zdymem o uméni a graficky design starsi
20 let. Kritérium zafazeni je také profesni spjatost s tématem grafického designu ¢i uméni.
7.4 Ucel vyzkumu

Vyzkum bude vyuzit pii tvorbé komunikacni a marketingové strategie pro novou znacku
Obcas tvofim.

7.5 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké komunika¢ni nastroje preferuje cilova skupina pii hledani a sledovani produktt

Z oblasti grafického designu?

VO2: V jakém rozmezi se pohybuje idedlni cena produktu znacky Ob¢as tvoiim podle cilové
skupiny?

vvvvvv
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7.6 Metody vyzkumu

7.6.1 Individualni rozhovory

Budou provedeny individudlni rozhovory se zastupci cilové skupiny v pribéhu mésice inora
a brezna. K individudlnim rozhovoriim bude vyzvano 9 ucastniki, kteti budou spadat do
definované cilové skupiny (viz. 5.3). Jedna se o zpiisob vyzkumu, ktery pomtize rozklicovat
prameny nazor a chovani. Otazky budou oteviené, srozumitelné a tvofeny tak, aby byly
nezaujaté. Je mozné, ze dojde k vyuziti projektivnich technik (Foret, Melas, 2021, s. 44).
Vsechny rozhovory budou nahravané na mobilni telefon a odpovédi budou pak autorkou
prace zpracovany a vyhodnoceny. S vysledky bude pracovano v ramci nasledného nastavo-

vani strategii.

7.6.2 Situacni analyza

Pro ziskani informaci, pfed nastavenim marketingové a komunika¢ni strategie znacky, bude
provedena SWOT a PEST analyza, a také Porterova analyza 5 sil (vice v kapitole 4.2).
7.6.3 Analyza komunikace konkurence

V ramci této analyzy dojde ke shrnuti vybranych konkurentd, analyze jejich marketingové
komunikace napii¢ online platformami a ukazce prace kazdého z nich.

7.7 Limity vyzkumu

Vzhledem k tomu, ze autorka prace bude i vyzkumnik, vyzkum tak z podstaty véci nemize
byt 100% objektivni. DalSim limitem vyzkumu muize byt prekdzka ve formé znacné speci-
fické cilové skupiny, tedy neschopnost najit dostate¢né mnozstvi subjektt, které budou od-

povidat definované cilové skuping.

7.8 Timing

Analyza odvétvi a analyza konkurence bude probihat béhem tinora 2023 a bude dokoncena
do konce zminéného mésice. Nasledné individualni rozhovory budou provadény béhem mé-

sice unora a bfezna a jejich vyhodnoceni bude provedeno posledni tyden v bieznu 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROJEKT OBCAS TVORIM

Napad na projekt vznikl ptirozené s tvorbou ilustraci a koupi iPadu. Autorka je absolventkou
zakladni umeélecké Skoly, kde se naucila zéklady kresby, malby ¢i jiné umélecké tvorby.
K tvofeni ji to vzdy tahlo a po ukonceni $koly se rozhodla svou kreativitu uplatiiovat timto
smérem. Jde tedy o vlastni projekt autorky prace, ktera ve volném case kresli ilustrace v elek-
tronické podobé pomoci iPadu prostfednictvim aplikace Procreate. Jedna se o rastrové ilu-
strace, které¢ zachycuji momentalni mySlenky a situace, které se autorce honi hlavou. Vizualy
znazoriuji nerealné spojeni vice prvku ¢i situaci, které pisobi Casto az ambivalentné a fun-
guji na principu gradace, tedy timto bizarnim spojenim zduraznuji svij vyznam. Nékteré
Z nich ani zamérny vyznam nemaji, avSak kazdy si v nich najde svtij vlastni vyznam. Au-
torka neni profesionalni ilustratorka a tvorba ilustraci je pouhym koni¢kem, z toho plyne
doslovny nazev Obcas tvorim, jelikoz tato grafika vznika spontanné, neorganizované a na-
razové. Tento projekt navazuje na projekt Obcas fotim, ktery vychazi ze stejného konceptu.
Na rozdil od zminéného projektu Obcas fotim, je projekt Obcas tvoiim zcela novy a pro tuto
chvili nevefejny.

Co se tyce pravni subjektivity, projekt bude zaopatten zivnostenskym listem autorky. Vy-
roba a prodej ilustraci ptedstavuje ¢innost, ktera neni uvedena v piilohdch 1 az 3 Zivnosten-
ského zékona. Jedna se tedy o tzv. zivnost volnou ve smyslu paragrafu 25 Zivnostenského
zakona. JelikoZ je volna Zivnost ohlaSovaci Zivnosti podle paragrafu 19 pism. c), miZze byt
provozovana na zakladé pouhého ohlaseni libovolnému Zivnostenskému tfadu (Zakon ¢.
455/1991 Sh.). Co se tyc¢e personalu, tak projekt je momentalné pod taktovkou jedné osoby
(autorky prace), ktera ma na starost tvorbu ilustraci a veskeré marketingové i prodejni akti-
vity s tim spojené. V budouciho fungovani bude pravdépodobné osloveno nékolik externistti
pro optimalni nastaveni vSech potfebnych aktivit, av§ak interni zaméstnanci jsou otdzkou

daleké budoucnosti.
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9 SWOTANALYZA

9.1 Silné stranky

Malovyroba, ruéni tvorba a originalita grafickych printl je jednou z nejsilnéjSich stranek
znacky. Grafické printy jsou unikatni a netradi¢ni. Dal$Sim prvkem, ktery mize hrat znacnou
roli v porovnani s konkurenci a velkovyrobou je prostor k personalizaci. Autorka muze
ztvarnit ilustraci na miru. Za silnou stranku lze povazovat i aktualnost, jelikoz diky tomu, ze
si autorka prace tvofi printy sama, muze se ze dne na den rozhodnout pro reakci na aktualni
déni formou ilustrace a béhem par hodin ji zpracovat a zvefejnit na socialnich sitich. Autorka
studuje a pracuje v oblasti marketingu, je tedy schopna efektivné nastavit marketingovou a

komunikacni strategii a nemusi platit za externi agentury.

9.2 Slabé stranky

Obcas tvoiim je nezndma znacka, ktera se teprve bude uvadét na trh, coz miize v ocich cilové
skupiny zpisobit nedivéru. Za dalsi slabou stranku Ize povazovat vyssi cena printl ve srov-
nani s komercnimi alternativami, které lze zakoupit napt. na portalech Desenio apod. Nizké
finan¢ni prostedky k propagaci, nizké casova dotace k tvorbé podkladi pro propagaci diky
tomu, ze tvorba ilustraci neni pro autorku primarni profesni zaméfeni. Omezené finan¢ni
prostiedky pro vybaveni (nejnovéjsi technické ptistroje pro digitdlni kresbu), aplikace
(Adobe Illustrator, Adobe Photoshop) a doplikové placené vylepSeni aplikaci (digitalni
Stétce, textury atd.). Minimalné€ zezacatku bude prodej ilustraci probihat pouze pomoci In-
stagramu, tudiZ nebude mozné si grafické printy prohlédnout ,,na Zivo* v kamennych design

shopech a cely prodej tak bude omezen pouze na jeden distribuéni kanal.

9.3 Prilezitosti

Trend designovych grafickych printi, jakozto jeden z nejoblibenéjSich designovych prvka
vV ramci bytového designu, a taktéz ¢im dal vyssi potieba personalizovanych produktt, a tedy
i pfirozené vyssi ochota spotiebitell investovat do produkti podobného typu. Uméni ¢im dal

vice pronikd do komeréni sféry, coz autorce prace a znacce Obcas tvofim nahrava do karet.

9.4 Hrozby

Trh s ilustracemi je pomérné nasyceny a nachazi se zde spoustu konkurentd. Ekonomicka

krize a inflace, kterd ovliviluje ochotu spotiebiteld utracet za produkty, které nepotiebuji
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Kk pieziti. Z tohoto diivodu maji spotiebitelé tendence nakupovat levné&jsi, komeréni alterna-
tivy, které splni vizudlni ucel. Dal$i hrozbou mohou byt néstroje umélé inteligence typu
Dall-e 2, Midjourney atd., které jsou schopny vytvofit digitalni ilustrace dle zadani béhem

par minut za minimalni naklady.
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10 PEST ANALYZA

10.1 Politicko-pravni faktory

V této oblasti se mlize znacka Obcas tvoiim setkat s omezenimi vynucenymi zdkonem, na-
priklad zmény Vv ramci autorského prava, a to ve vSech geografickych oblastech, ve kterych
bude potencialné dochazet k distribuci téchto d¢l. Tato omezeni se mohou tykat nakladani
s ilustracemi tfeti osobou ¢i samotnou autorkou pii pouziti jiz existujicich prvkl jako soucast
dila. Mezi dalsi politicko-pravni faktory lze zatadit napt. danové zakony, jelikoz ilustratofi
obecné pracuji jako OSVC, zakon ochrany osobnich tdajii v p¥ipadé, Ze dochézi k shromaz-
d’'ovéni dat o zdkaznicich ¢i dovozni a vyvozni omezeni (kvoty, cla atd.) pfi prodeji dél mimo
Ceskou republiku. V neposledni fadé lze zatadit i politickou stabilitu v zemich s distribuci

dél, jelikoz tento fakt opét vyrazné€ ovlivituje poptavku.

10.2 Ekonomické faktory

V ramci téchto faktorti je potfeba zdlraznit momentalni ekonomickou krizi a s ni spojenou
vysokou inflaci. Celkovéa primérna mira inflace se dle Ceské narodni banky vy$plhala v roce
2022 az k 15,1 %, progndzy na rok 2023 taktéZ nejsou zcela pozitivni, predpokladana pri-
mérna mira ¢ini 10,8 %. Pfedpokladany pokles inflace se odhaduje aZ na prvni ¢tvrtleti roku
2024, a to konkrétni na 2,1 % (CNB, 2023). Dalsim faktorem miZe byt napiiklad mira ne-
zaméstnanosti. Primérna mira nezaméstnanosti v Ceské republice v roce 2022 ¢inila 2.4 %

rrrrr

kupovat grafické printy ¢i najimat ilustratory na vlastni projekty.

10.3 Technologické faktory

Mezi technologické faktory ovliviiujici autorku ilustraci 1ze zatradit napt. technické problémy
spojené s praci ve virtudlnim prostoru — tedy Spatna zdloha dat, ktera v ptipad¢ vypadku
¢1 chyby v systému muze zpisobit kompletni ztratu uméleckych d€l, nedostatecné silnd hesla
k ulozistim, ktera muze zptisobit potencialni kyberneticky utok a kradez jiz vytvorenych ilu-
straci ¢i osobnich udaji vlastnich i klientskych ¢i Spatna fyzicka manipulace s technikou,
ktera opét miize mit za nasledek ztratu dat. Technologie digitalni kresby se neustale posunuje
a umélci by méli byt na pozoru a zaroven udrzet tempo s témito inovacemi, jinak je pieval-
cuje konkurence. Nedostate¢ny piistup k inovacim, staré a nekompatibilni nastroje ¢i neak-

tualizované verze softwaru mohou vést ke ztraté konkurenceschopnosti ¢i podilu na trhu.
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10.4 Sociokulturni faktory

V ramci sociokulturnich faktorti Ize zaradit vkus cilového segmentu, kterému by méla ilu-
stratorka pro zvyseni poptavky vyjit vstiic. Dale jsou to trendy v oblasti grafického designu,
které by mél kazdy umélec sledovat a prizptisobovat se jim. V kazdé zemi jsou jiné kulturni
tradice, tudiz symboly & naméty, které funguji vyborné v Ceské republice, nemusi fungovat
V jiné zemi, byt’ by se mohlo jednat pouze o sousedni stat. Je potieba tvorbu ptizptsobit
cilovému trhu. Dal§im sociokulturnim faktorem mohou byt socidlni témata, ktera se aktualné
feSi v ramci statu ¢i globalné. Je zapotiebi tato témata sledovat a navazat na né aktudlni

tvorbou.
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11 PORTERUV MODEL 5 SIL

V této kapitole dojde k vyhotoveni analyzy prostfedi budouci znacky na poli grafického de-
signu Obcas tvofim. Analyza odvétvi ¢tenafi ukaze progndzy daného oboru do roku 2026.
Hodnotici stupnice v ramci této analyzy je nastavena na 1-10, tedy 1 = nejnizsi sila, 10 =

nejvyssi sila.
11.1 Sila konkurence (stavajici konkurence v odvétvi)

Cesky i globalni trh ilustratort je pomérné nasyceny. Za konkurenty lze povazovat za¢inajici
ilustratory, absolventy vysokych $kol s oborem ilustrace i ilustratory samouky ¢i profesio-
naly s rozsifenou Klientelou. Kazdy z nich vSak nabizi jinou uroven kvality, cenu ¢i Casové
naklady na tvorbu ilustraci. Dal§im faktorem, ktery hraje velmi dilezitou roli v art marke-
tingu je styl ilustraci. Uméni je specificky obor, ktery se vyznacuje svou subjektivitou. Ku-
ptikladu dva ilustratofi, ktefi maji podobnou profesni minulost a styl (napf. absolventi
UPRUM zamétujici se na komiksové ilustrace), mohou formalné vypadat jako piimi konku-
renti, avSak konkrétni potencidlni zakaznik je jako konkurenty vnimat nebude, a to i pfesto,
Ze se stietavaji v zakladnich proménnych, které je definuji jako konkurenci. Subjektivni vni-
mani dila je v tomto ptipadé kli¢ové a miliZe se stat, Ze i pfes zna¢né formalni podobnosti
bude zakaznikovo rozhodnuti zcela jednoznacné, tedy ve prospéch pouze jednoho z nich.
Technologie se kazdym rokem posouva a schopnost se na zmény adaptovat je jednim z di-
lezitych konkuren¢nich faktord, ¢im difive konkurent zvladne tuto adaptaci na nové techno-
logie, tim vétsi vyhodu ma. Dynamika ristu odvétvi se velmi pravdépodobné zméni a ilu-
strace bude jesté vice vyzadovana (velmi pravdépodobné smérem k animované ilustraci),
avsak diky rozsiteni Al nastrojli tento posun nebude tak rapidni, tedy ¢ast trhu nebude po-
tiebovat k tvorbé ilustraci ilustratory, ale investované penize pijdou do kapes provozovatelt

téchto Al nastroja.

Tabulka 1: Stavajici konkurence v odvétvi (Vlastni zpracovani)

Kritérium 2023 | 2026

1. Mnozstvi konkurenti v odvétvi a jejich konkurence- | 7 7

schopnost
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Cim vétsi mnozstvi konkurentii na trhu, tim mensi je sila
Jednotlivych ilustratori &l uméleckych kolektivii.
2. Nové techniky a schopnost je zavést 4 6
Cim rychlejsi adaptace jednotlivych ilustratorii a kolek-
tivit na nové techniky tvorby ilustraci a jejich tisku, tim
vetsi je i jejich rivalita.
3. Dynamika rastu odvétvi 5) 6
V pripadé ristu zdajmu a potreb ilustraci na trhu, priro-
zené poroste i potreba vétsiho mnozstvi ilustratori. Klesa
tedy i rivalita mezi konkurenty. V opacném pripadé bude
rivalita stoupat.
Celkem 16 19
(max. 30)
Prameér 5,3 6,3
(max. 10)

11.2 Hrozba vstupu nové konkurence na trh

Dnesni doba je ilustratoram velice naklonéna, technologicky pokrok usnadnuje tvorbu kva-

litnich ilustraci ¢im dal SirSi skupin€ spolecnosti. Nastroje pro tvorbu ilustraci jsou dnes ce-

nove dostupné, stejné tak jako know-how, které je zprostiedkovavano pomoci socialnich siti.

S technologickym pokrokem bude technika, na které se da vytvofit kvalitni ilustrace, ¢im

dal dostupné;jsi.

Umeéni je trendy vic nez kdy predtim, a tak i zajem se aktivné do tohoto proudu zapojit.

Studentt grafickych oborti a obord spojenych piimo s ilustraci neubyva, od roku 2011 do

roku 2021 se pocet absolvent uméleckych obort v ¢eské republice stabilné pohybuje okolo

2000 (CSU, 2022). Diky tomu kazdy rok pfichazi velké mnoZstvi absolventii piipravenych

na profesiondlni drahu ilustratort ¢i ilustratori amatérii, ktefi se formou samostudia uci

podle internetovych poucek.
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Tabulka 2: Hrozba vstupu nové konkurence na trh (Vlastni zpracovani)

Kritérium 2023 2026

1. Finanéni naro¢nost 5 7

Technologicky posun ma za ndsledek dostupnost zdklad-

nich nastrojiu pro tvorbu ilustraci.

2. Dostupnost know-how potiebné k tvorbé ilustraci 5 7

Neustdle pribyva nového obsahu na internetu spojeného
s ilustracemi. Cim vice je tohoto obsahu nap#ic platfor-

mami, tim Vice potencidlnich konkurentii se K nému do-

stane.
Celkem 10 14
(max. 20)
Prumér 5 7
(max. 10)

11.3 Smluvni sila odbératela

Odbératelé mohou byt v tomto pfipad¢ vnimani jako galerie ¢i koncovi zakaznici. Pfitom-
nost v galeriich je zasadni soucast marketingové strategie, tudiz odmitnuti ze strany téchto
instituci by znamenalo pro znacku Obcas tvoiim hrozbu. Odmitnuti ze strany potencialnich
zakaznikd by v8ak pro znacku znamenalo existencialni problém, jelikoZ bez zisku by ne-
mohla nadéle fungovat. Mizeme zde tedy hovofit o velké smluvni sile odbératelt, jelikoz
jich neni mnoho a trh s uménim je stale velmi subjektivni. Znacka je na trhu nova a ve svéte
uméni jesté nema jméno, Cili navazani spoluprace s galeriemi a jinymi podobnymi institu-
cemi bude zprvu velmi obtizné. V nadchazejicich letech se vSak diky témto spolupracim
znacka dostane do povédomi cilového segmentu. Grafické printy si musi bez vyjimky udrzet
standard vysoké kvality za ,,ptijatelnou cenu. Tento fakt vSak vyvazuje unikatnost pro-
duktu, jelikoz totozny design nelze zakoupit u jiného konkurenta, zadny umélec neni scho-

pen nevédomky vytvofit identicky design.
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S ptichodem Al néastroji pro nékteré klienty ztrati ru¢né tvorena ilustrace vyznam. Tento
fakt se vsak tyka klientt, ktefi sice ilustraci vyzaduji, ale nejsou s ni tak spjati a nevyzaduji

bezprostiedni kvalitu (tyka se spiSe B2B trhu).

Tabulka 3: Smluvni sila odbérateld (Vlastni zpracovani)

Kritérium 2023 | 2026

1. Pocet vyznamnych klient 8 7

Jestlize md znacka mensi pocet klientii, kteri maji vy-

znamny podil na jejim obratu, jejich vyjednavaci sila roste.

2. Jméno znacky na trhu s uménim 10 7
Cim Vétsi je jméno znacky v oboru, tim vétsi je o ni zdjem

a tim se 1 snizuje vyjedndvaci sila odbératelu.

3. Vyznam ru¢né vytvorené ilustrace pro zakaznika 6 8

S prichodem Al ztrati nékteri Klienti zajem o rucné tvorené
ilustrace, jelikoz budou snadno dostupné pomoci Al. Vy-

jednavaci sila odbératelu se diky témto nastrojiim zvysi.

Celkem 24 22
(30 max.)
Prumér 8 7,3
(10 max.)

11.4 Smluvni sila dodavatela

Mezi dodavatele 1ze zaradit grafické programy, které jsou uréené k tvorbé ilustrace (Procre-
ate, Adobe illustrator atd.). V ptipadé vypadku ¢i jiné technické chybé, ktera by méla za
nasledek nefunk¢nost nastroje, je subjekt neschopen pokracovat v ¢innosti. Pro autorku se
timto zvySuje hrozba, pro odbératele naopak jeho vyjednavaci sila. Mira pravdépodobnosti
vypadku se vSak v nasledujicich 3 letech vyrazn¢ nezméni. S technologickym pokrokem a
rozsifujicim se trhem v oblasti grafického designu dochazi k tvorbé novych grafickych na-
stroju. Ilustratofi maji k dispozici velké mnozstvi substitu¢nich programti, tudiz se smluvni

sila dodavatelti snizuje.
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Tabulka 4: Smluvni sila dodavatelt (Vlastni zpracovani)
Kritérium 2023 | 2026
1. Zavislost na fungovani grafickych programt 7 7
Pokud je sluzba zavisla na optimadlnim fungovani
grafickych nastrojii, sila dodavatelii se zvysuje.
2. Pocet vyznamnych dodavatela 6 8
Cim vy$si je mnozstvi grafickych programii
umoznujicich tvorbu ilustraci, tim nizsi je jejich
smluvni sila.
Celkem (max. 20) 13 15
Pramér (max. 10) 6,5 75

11.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Za substitu¢ni vyrobky lze povazovat napf. nekreslena tvorba z oblasti grafického designu

véetné 3D rendert, fotografie, maliiska dila, ¢i jind vizualni zpracovani sou¢asného uméni.

Nicméng¢ ilustrace nabizi pro urcité projekty takovou ptidanou hodnotu, kterou jiné formy

grafického designu nemohou poskytnout (kupt. komiksové ¢i détské knihy). Na trh vSak

ptichazi Al nastroje, které mohou vygenerovat jakykoliv vizualni obsah béhem nékolika

sekund. Dale stoupa i oblibenost tzv. NFT, kter¢ za vidinou investi¢ni prilezitosti nuti dalsi

hrace na trhu tvofit nové vizualni substituty.

Cena v uméni nehraje zasadni roli ted” ani do budoucna (pokud hovoifime o smysluplnych

rozsazich). Pokud se potencialnimu kupci dilo libi, je ochoten si za néj pfiplatit spiSe nez

napf. u produktli zédkladnich potieb.

Tabulka 5: Hrozba substitu¢nich vyrobkt (Vlastni zpracovani)

Kritérium

2022

2025

1.

Aktualni mnozstvi substitut na trhu

Velké mnozstvi substitutii zvysuje potencidlni

hrozbu.
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2. Hrozba vstupu dalSich substitutti na trh 4 6
S technologickym pokrokem budou velmi prav-
dépodobné pribyvat nové druhy substitutii.
Hrozba se timto zvysuje.
3. Ceny substitutli 3 3
Nizsi ceny mohou odbératele motivovat ke koupi
substitutu, avsak diky subjektivité uméni cena ne-
hraje zasadni roli.
Celkem 14 17
(max. 30)
Prumér 4.6 5,6
(max. 10)

11.6 Zavérecné zhodnoceni analyzy a prognozy

Z analyzy odvétvi vyplyva, ze se dané odvétvi do roku 2026 rapidné nezméni. Vyraznéjsi

hrozbu Ize vidét ve vstupu nové konkurence na trh, coz je zplisobeno trendem soucasného

uméni, snadného ptistupu k informacim prostfednictvim internetu, stale se ptibyvajiciho

mnozstvi kurz v oblasti digitalni ilustrace a technologickym pokrokem, se kterym je také

spojena cenova dostupnost nastroju.

Tabulka 6: Zhodnoceni odvétvi pro rok 2022 (Vlastni zpracovani)

Stupen ohrozeni

Faktor 0-3,5 3,6-6,5 6,6-8,5 8,6-10
Nizké Nizsi sttedni | Vyssi stiedni | Vysoké

Aktualni sila konkurence X

Hrozba vstupu nové konku- X

rence

Smluvni sila odbératelu X

Smluvni sila dodavatelu X
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Hrozba substituti

Tabulka 7: Zhodnoceni odvétvi pro rok 2026 (Vlastni zpracovani)

Stupen ohrozeni

Faktor 0-3,5 3,6-6,5 6,6-8,5 8,6-10
Nizké Nizsi stiedni | Vyssi stiedni | Vysoké

Aktudlni sila konkurence X

Hrozba vstupu nové konku- X

rence

Smluvni sila odbératelu X

Smluvni sila dodavatelu X

Hrozba substitutt X
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12 ANALYZA KONKURENCE A JEJI KOMUNIKACE

V ramci analyzy konkurence se autorka prace zameétila na vymezeni konkurence dle umé-
leckého zaméieni. Pujde tedy o ilustratory, ktefi jsou pro ni inspiraci a maji podobny styl,
jako ma i znacka Obcas tvofim nebo ke kterému znacka smétuje. Nejedna se tedy o vyme-
zeni konkurence na zakladé geografického ohraniceni. A to z toho diivodu, Ze na ¢eském ¢i
slovenském trhu neexistuje mnoho ilustratorti s podobnym stylem, ktery autorka prace pre-
feruje a kam se svoji znackou planuje smétfovat. Celd analyza komunikace bude primarné

zamétena na komunikaci na socialni siti Instagram.

12.1 Kendra Ahimsa

Jedna se o ilustratora pusobiciho v Jakarté v Indonésii. Vyznacuje se ilustracemi v komik-
sovém stylu ve specifické barevné paleté orientujici se prevazné na vyrazné cervené, rizove,
bézové a oranzové tony. Svou praci popisuje ve volném piekladu jako ilustrace inspirovany
hudbou, vykreslovany sytymi barvami, znazorfujici mezikulturni problematiku ¢asto dopl-
nénou o prvky mezigalaktickych bozstev ¢i tropickych piedstav. Pojicim prvkem jeho
znacky je konkrétni barevna paleta (ve spojitosti s jinymi tvary ¢i znaky), vyuziti malych
meékkych i, a to 1 v pfipad€ pouZiti kapitalek, specifické skupina fontid a Cerny stfednik, ktery
ptipisuje vzdy pfed zminény nazev ,,Ardneks* (Ardneks, 2015).

Jeho instagramovy profil @Ardneks ma 38,4 tisic sledujicich a celkem 488 ptispévki. Ko-
munikace na Instagramu se zda nahodila a neplanovana. Umé¢lec vyuziva prevazné static-
kych ptispévkl. AvSak obcas se objevi n¢jaké video napt. ukdzka produktu ¢i animovana
ilustrace. Ve vétsing ptipadi jsou prispevky cisté o ilustracich a projektech, avsak objevuji
se zde 1 ptispévky ze soukromého zivota (napi. zminka o vyroci svatby). Na prvni pohled se

zda, ze ho uzivatelé sleduji hlavné kvuli ilustracim, av§ak zminéné soukromé piispévky jsou

vvvvvv

vvvvvv

staticky prispévek, ve kterém Kendra ukazuje ilustraci vénovanou své babicce (Ardneks,
2023).

Zminény umélec spada pod ateliér Kiblind a ma i vlastni webové stranky ardneks.com, kde
ma seznam vSech svych projektt, a ptres které jde nakoupit grafické printy i1 platéné tasky
s potiskem. Na prvni pohled ziejmym nedostatkem webovych stranek ume¢lce je zastaraly

copyright, ktery odkazuje na rok 2015 a fakt, ze nejsou zabezpeené. Grafické printy lze
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nakoupit i1 na strankach zminéného ateliéru Kiblind a jejich cena se na vSech platformach

pohybuje v rozmezi od 25 dolart do 35 dolari za obraz o velikosti A3 (Ardneks, 2015).

Obrazek 1: Ukazka prace — Kedra Ahimsa (Zdroj: Ardneks, 2015)

1
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Obrazek 2: Ukazka prace — Kedra Ahimsa (Zdroj: Ardneks, 2015)

12.2 Simon Bailly

Simon je francouzsky ilustrator pisobici v Lyonu. Je reprezentovan némeckou profesionalni
agenturou Karine Garnier a Sepia illustration. Spolupracuje taktéz s ateliérem Kiblind, pies
jehoZz web nabizi své grafické printy k prodeji. Vlastni webové stranky simon-bailly.com
vyuziva pouze jako portfolio. Zminény web je zabezpecCeny a copyright odkazuje na rok
2022. Simon absolvoval vyssi uméleckou $kolu v Lorraine a hned po studiich se vrhnul na
profesionalni dréhu ilustratora. Jeho ilustrace maji komiksovy a vintage styl. Naméty ilu-
straci Casto poukazuje na socidlni problémy. Objevuje se na socialnich sitich Pinterest, In-
stagram a LinkedIn (Simon-bailly, 2022). Nejaktivnéji vyuziva Instagram, kde je dohleda-
telny pod uZivatelskym jménem @SimonBailly. Ma 138 tisic sledujicich uZivatelt a celkem
330 ptispévku. Instagram pouziva taktéz pouze jako portfolio svych ilustraci, z profilu nelze
identifikovat tvar tvlrce. Vyuziva i Instagramova videa tzv. Reels, kam zvetejiiuje své ani-
mace. Diky nyn¢j$Simu algoritmu na Instagramu jsou tato videa velmi uspe€snd, avsak ptispé-
vek s nejvys$sim mnozstvim oznaceni ,,to se mi libi“ je staticky print s nazvem ,,Détours* a
poukazuje na obecny fakt, a to Ze se lidé vyhybaji praci navic, kterd jde mimo jejich vytycené
kompetence (Simonbailly, 2023). Piispévek je oblibeny pravdépodobné z toho divodu, ze
jde o obecné téma a témét kazdy se s nim muze ztotoznit. Pojicim prvkem jeho komunikace
je postava kresleného kong, kterou ma vzdy na profilové fotce ¢i na ivodni fotografii webo-
vych stranek nebo dokonce sem tam pfipoji tento prvek do svych ilustraci a na prvni pohled
je tak jasné, ze se jedna o jeho préaci. Déle vyuziti tmavsich, avSak vyraznych barevnych
tond, textur staré¢ho papiru ¢i zrnéni a vyrazné kontrastni ¢erné barvy v kazdém grafickém
printu. Cena za graficky print o velikost A3 ¢ini 25 americkych dolari (Kiblind-atelier,
2023).
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Obrazek 3: Ukazka prace — Simon Bailly (Zdroj Simon-bailly, 2022)
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Obrazek 4: Ukazka prace — Simon Bailly (Zdroj: Simon-bailly, 2022)

12.3 Maria Jesus Contreras

Maria je ilustratorka pochazejici z Chile. Vystudovala graficky design a nasledné navazala
s jeji kariérou ilustratorky na volné noze. Spada pod atelier Kiblind a tvofi napt. pro velké
subjekty jako jsou New York Times, Warner nebo Universal. Ma specificky styl, ktery kom-
binuje komiksové a vintage prvky. Specifikem prace Marii je kombinace riznych textur
v ramci jedné ilustrace. Ilustrace jsou vyznacné tim, ze jsou plné nejriznéjsich prvka a de-
taill, cloveék se mize dlouze divat na jedno dilo a stdle znovu nachazet nové prvky a vy-
znamy. Inspiruje se kazdodennimi aktivitami a tim, co vidi a slySi kolem sebe. Tyto situace
anapady si béhem dne foti a nahrava jako hlasové zpravy, a pak je v procesu tvorby prochazi
a vybira ty, ve kterych i s odstupem casu vidi potencidl. Nejvice se prezentuje na socialni
siti Instagram, avSak ma 1 vlastni webové stranky, kde lze jeji designové produkty (grafické
printy, textil s potiskem, obaly na telefon atd.) zakoupit — mariajesuscontreras.com (Maria-

jesuscontreras, 2022). Na Instagramu @mariajesuscontreras ma 111 tisic sledujicich
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uzivateli a celkem 651 prispévkl. Na svém profilu sdili pouze svou praci, a to velmi mini-
malistickym zpasobem, kdy ke kazdému dilu pfipiSe jeho nazev, kratkou myslenku s dilem
spojenym ¢i pouze sérii tematickych smajliki. Jeji komunikace probiha v jejim rodném ja-
zyce, tedy ve Spanélstin€. VyuZziva nejvice statickych ptispévki, avSak na profilu se objevuji
I ve zna¢né mite videa, aby podpofila algoritmus Instagramu, ktery momentalné upiednost-
nuje videa nad statikou. Pfichazi tedy s kreativnimi pfistupy, pomoci kterych ukazuje svou
ptispévkem (z hlediska poctu ,,to se mi libi*) je staticka ukazka ilustrace, kterd znazoriuje
na prvni pohled bizardni situaci dvou psu, kdy jeden ¢ese toho druhého (viz obrazek 5) (Ma-
riajesuscontreras, 2023). Maria k této ilustraci pfipsala jen sérii smajlik bez vysvétleni. Au-
torka prace se domniva, Ze zminény print nema zadny uréeny vyznam, tedy kazdy si v ném
najde sviyj vlastni. Pojicim prvkem komunikace umélkyné je jeji logo, které bylo inspirovano
vlastnimi inicialy MJ, vyuziti zvifecich motivii, konkrétni barevna paleta a série fontt. Cena

printli se pohybuje okolo 26 americkych dolari za formét A4 (Mariajesuscontreras, 2022).

Obrazek 5: Ukazka prace — Maria Jesus Contreras (Zdroj: Mariajesuscontreras, 2023)
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Obrazek 6: Ukazka prace — Maria Jesus Contreras (Zdroj: Mariajesuscontreras, 2023)

12.4 Kine Andersen

Kine je ilustratorka ptisobici v Norsku. Ilustrace tvofi v jednotné barevné paleté, ktera spe-
cifikuje jeji vizualni styl. Jeji naméty vychazi z zenstvi, spolecnosti nastavenych standarda
krasy a jinych problém, se kterymi se potykaji pfevazné zeny. Spolupracuje s ateliérem
Kiblind, ptes kter¢ 1ze zakoupit i jeji grafické printy. Ma vlastni webové stranky Kineander-
sen.com, které slouzi pouze jako portfolio. Nejvice aktivné vyuziva platformu Instagram,
ale 1ze ji najit i na platformach Facebook nebo Pinterest (Kineandersen, 2023). Instagramovy
profil @kine.andersen vyuziva vyhradné k propagaci své prace prostfednictvim statickych
piispévkl. Témét nevyuziva videa. Ma zhruba 8,5 tisic sledujicich a celkem 165 ptispevka.
Pfispiva pravidelné 2-3x za mésic formou statického obrazku nebo rotujiciho piispévku s in-
formaci o nazvu ¢i myslence spojené s ilustraci, piipadné€ oznaci znacku, se kterou v ramci
tvorby spolupracovala. Nejoblibengjsi piispévek (dle poctu oznaceni ,,to se mi libi*) je ilu-
strace znazorfyjici dvé Zeny, které maji neoholené nohy a podpazi (ve spolupraci s ¢asopi-
sem Papier), ¢imz poukazuje na to, ze spole¢nost vyzaduje po zenach, aby byly vzdy doko-
nale oholené (Kine.andersen, 2023). Muzi tento fakt feSit nemusi, a tak se vytvari nerovnost
mezi t¢émito dvéma pohlavimi. Tohle téma v posledni dob¢€ rezonuje vefejnym prostorem,
Casto se o ném diskutuje a na internetu jde dost vidét. Pravdépodobné z tohoto divodu

zrovna tato ilustrace nese takovy uspech.
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Obrazek 7: Ukazka prace — Kine Andersen (Zdroj: Kine.andersen, 2023)
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Obrazek 8: Ukazka prace — Kine Andersen (Zdroj: Kine.andersen, 2023)

12.5 Cristina Daura

Cristina je ilustratorka piisobici v Barcelong. Jeji ilustrace jsou protkané Zivotnimi zkusSe-
nostmi a poukazuji na socialni problémy, predev§im na mezilidské vztahy. Pouziva speci-
fické barevné kombinace a prvky, které ji odliSuji od konkurence. Ma své webové stranky
véetné e-shopu cristinadaura.bigcartel.com, tudiz si pies né 1ze zakoupit jeji produkty (printy
i textil). Spolupracuje s ateliérem Kiblind (Cristinadaura, 2023). Aktivné vystupuje pouze
na platformé Instagram pod uzivatelskym jménem @cdaura a ma 140 tisic sledujicich a cel-
kem 1073 prispévki. Na socialni sit’ pfispiva pravideln€, avsak na rozdil od piedchozich
umélct v ramci této analyzy pridava i zna¢né mnozstvi soukromych piispévkl. Udava tak
svym ilustracim tvar a jeji fanousci se s ni mohou snadno ztotoznit. Vyuziva statickych pii-
spevki 1 videi a ke svym piispévkim ptridava osobni, dlouhé popisy, kde vysvétluje mys-
lenky a osobni zkuSenosti, které stoji za vznikem dila nebo popisy toho, co pravé zaziva

vvvvv

autorka vypnula moznost zobrazeni poctu oznaceni ,,to se mi libi*“ (Cdaura, 2023).
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Obrazek 9: Ukazka prace — Cristina Daura (Zdroj: Cristinadaura, 2023)
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Obrazek 10: Ukazka prace — Cristina Daura (Zdroj: Cristinadaura, 2023)

12.6 Floor van het Nederend

Jedna se o ilustratora, ktery ptisobi v Amsterdamu. Nespolupracuje s externi agenturou ¢i
ateliérem. M4 vlastni e-shop floorvanhetnederend.com, kde 1ze zakoupit jeho vyrobky. Na
rozdil od ostatnich umélcii v rdmci analyzy je jeho portfolio produkti velmi Siroké. Tvoii
obleceni, ksiltovky, mikiny, bundy, $aly, grafické printy, knizky, sosky, atd. Celou jeho ko-
munikaci i vizualni styl provazi leitmotiv ve formé kocoura jménem Malvin (Floorvanhet-
nederent, 2018). Je aktivni na socialni siti Facebook a Instagram pod uzivatelskym jménem
@floorvanhetnederend. Na platformé Instagram ma celkem 16,1 tisic sledujicich uzivatel.
Na profil ptidava pouze statické prispévky zhruba 1-2x za 14 dni. Zvetejiiuje prevazné svoji

praci, avSak neboji se ukézat u sviij oblicej a rozepsat se o tom, jak dané dilo vzniklo. Naméty
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na jeho dila vychazeji vétSinou z novel, které pise ve volném case, Cili doprovodné printy
poctu oznaceni ,,libi se mi®) je staticky prispévek, ve kterém je vyfocena jeho ilustrace
Vv OOH prostoru, a to na fasad¢ panelového domu. V komentéii popisuje, ze je dilo inspiro-
vano piibehy obyvatel mistni ¢tvrti a zaroven dékuje za ptilezitost vSem zucastnénym. Pii-
spévek je pravdépodobné tak oblibeny, jelikoz jsou do tvorby zapojeni i ostatni obyvatelé a
je volné dostupny ve vetfejném prostoru. Z toho diivodu jej mohou objevit i lidé, ktefi gra-

ficky design aktivné nevyhledéavaji (Floorvanhetnederend, 2023).

Obrazek 11: Ukazka prace — Floor van het Nederend (Zdroj: Floorvanhetnederent, 2023)
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Obrazek 12: Ukazka prace — Floor van het Nederend (Zdroj: Floorvanhetnederent, 2023)

12.7 Aidan Whitley

Aidan je ilustrator ptivodem z Londyna, nyni Zije v Praze. Krom¢ umélecké tvorby si oteviel
svou vlastni reklamni agenturu Green agency. Namét jeho ilustraci pochazi z kazdodenniho
Zivota, snazi se zachytit momenty, kterych si obvykle nikdo nevSimne. Obvykle pouziva
akrylové barvy, ma specificky, na prvni pohled az infantilni styl. Aplikuje velmi vyrazné
barvy v kombinaci s ¢asto az bizardni kompozici (Aidanwhitley, 2023). Aktivné komuni-
kuje na Instagramu, pasivné vyuziva i platformu LinkedIn. Na Instagramu je K nalezeni pod
uzivatelskym jménem @vinnybonger. Ma téméf 8 tisic sledujicich a celkem 247 piispévka.
Socialni sit’ pouziva ptevazné k propagaci své tvorby, jen velmi ziidka zvetejni stiipek osob-
niho zivota. Ve svych pfispévcich komunikuje velmi familiarné a strucné. Ve vétsin€ pri-
padit dochazi ke kreativni fotce své prace a popisu toho, co ma dilo zndzoriiovat, jeho roz-

méry a kde si jej 1ze zakoupit. Videi témét nevyuziva. Jeho nejoblibenéjsi prispévek (dle
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poctu oznaceni ,,to se mi libi®) je staticky ptispévek autoportrétu spolec¢né s jeho akrylovou
malbou (viz obrazek 13). Krom¢ Instagramu svou praci prezentuje na vlastnich webovych
strankach aidanwhitley.com a fyzicky v Bistru 8 v Praze na Vinohradech (Vinnybonger,
2023).
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Obrazek 14: Ukazka prace — Aidan Whitely (Zdroj: Aidaywhitley, 2023)

12.8 Cosmo Danchin-Hamard

Cosmo je francouzska ilustratorka plisobici ve méste Le Havre. Jeji ilustrace jsou velmi spe-
cifické diky vyuZiti tmavsich barev, komiksového stylu, textur a linek. Témata ilustraci se
to¢i okolo Zen, feminismu, Zenské krasny a jejich vnimani reality. Vlastni web cosmoillustra-
tor.fr, ten vSak slouZi k predstaveni jeji prace. K zakoupeni printii musi zdkaznik pfejit na
portal iamfy.com, ktery nabizi i zaramovani (Cosmoillustrator, 2022). Umé&lkyné pisobi ak-
tivn€ na Instagramu pod jménem @cosmoilustrator, ma 100 tisic sledujicich a celkem 923
prispévki. Profil slouzi jako portfolio, ke kazdé ilustraci je doplnén pouze ndzev ¢i myslenka
spojena s dilem. Autorka vyuziva statickych ptispévki i Instagram Reels. Videa vyuziva

k ukdzce animovanych ilustraci. Diky témto videim je schopna ziskat az dvacetinasobné
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je statickd ilustrace (viz obrazek 15) s abstraktnim popisem ,,Silence is growing on me

(Cosmoillustrator, 2023).
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Obrazek 15: Ukazka prace — Cosmo Danchin-Hamard (Zdroj: Cosmoillustrator,

2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

/ﬁ;
ARE 0! Y

SMOKING por? e

Obrazek 16: Ukazka prace — Cosmo Danchin-Hamard (Zdroj: Cosmoillustrator, 2022)
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13 VYHODNOCENI ROZHOVORU

V ramci této diplomové prace byly provedeny individualni rozhovory s deviti zastupci vy-

tyCeného cilového segmentu.

13.1 Profil respondentii

Participant 1: Zena, 33 let, kreativni feditelka

Participant 2: Zena, 30 let, tvorba obsahu (fotografovani, nata¢eni a sttih videf)
Participant 3: Muz, 27 let, student UPRUM obor grafického designu
Participant 4: Zena, 21 let, tvorba obsahu (fotografovani, nata¢eni a stfih videf)
Participant 5: Zena, 25 let, studentka a ilustratorka

Participant 6: Muz, 34 let, tviirce 3D grafiky

Participant 7: Zena, 28 let, graficka designérka

Participant 8: Zena, 24 let, profesionalni tatérka

Participant 9: Zena, 24 let, studentka UTB FMK graficky design

13.2 Samotné rozhovory
V této kapitole dojde ke zodpovézeni otazek z individualnich rozhovord.
13.2.1 Preferované distribu¢ni kanaly pro koupi ¢i vyhledani grafickych printa

V ramci rozhovoru doslo k dotaztim ohledné jiz provedené ¢i budouci koupi produkti z ob-
lasti grafického designu se zaméfenim na distribu¢ni body. Odpovédi byly rozliéné, mezi
zminénymi body se objevovaly jak offlinové akce ¢i kamenné obchody, tak i webové stranky
¢i jiné online platformy. Dva z osmi participanti zminili, Ze by si zasli pro radu na to, kde
je nejlepsi misto ke koupi dél grafického designu, ke svym kamarddiim. Mezi nejcetnéjsi
hromadné odpovédi lze fadit platformu Instagram, webové stranky jednotlivych umélci, ko-
lektivi, ateliérii €1 designshopti. Déle se objevovaly offlinova trzisté, spojena s konkrétnimi
institucemi (napft. prace studentti uméleckych obort, ¢i spoluprace autort s jinymi institu-
cemi) ¢i festivaly. Participantka ¢. 1 svou odpovédi shrnula tyto platformy: ,,Ja bych ur¢ité
Sla pies stranky konkrétniho umélce nebo pies festival. Takze bud’ tfeba né&jaky akce, vy-
stavy, konkrétni stranky umélce, festivaly nebo online portfolia typu Behance a dalsi plat-

formy, pies to bych to hledala no.“ V neposledni fad¢ je potfeba zminit kamenné pobocky,
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tzv. designshopy nebo staroZitnictvi v Ceské republice i zahraniéi. Participantka &. 4 zminila
I koupi v ramci konkrétnich vystav, a to bud’ pfimo v galerii, nebo napf. v nasmlouvanych
podnicich, mnohdy v bistrech (ptikladem mutze byt umélec Aidan Whitley, ktery vystavuje

sva dila v Bistru 8 v Praze na Vinohradech viz kapitola 11.7) nebo kavarnach.

13.2.2 Impulsy podnécujici ke koupi grafického printu

Nejcastéjsim impulsem k ndkupu printti byla bud’ zména bydleni ¢i rekonstrukce a s tim
spojend potieba i chut’ vybaveni nového prostoru. DalSim ¢etnym impulsem bylo zachovani
vzpominky na konkrétni udalost, ¢asto spojenou s navstévou zahranici. Participanti ¢asto
zminovali, ze Si by si koupili umélecky print jako originalni esteticky suvenyr a vzdy kdyz
se na n¢j podivaji, tak jim bude pfipominat konkrétni dovolenou a s ni spojené zazitky v de-
stinaci XY. Participantka ¢. 7 doslova zminila: ,,Chtéla jsem mit pamatku na to, Ze jsme byli
na super akci s kamaradama, bylo to prosté uplné perfektni a byl tam jeden umélec, ktery
tam mél néjakou svou grafiku Amsteru, ale nebylo to takové to turistické, co najdes v kaz-
dém druhém kramu, ale bylo to hodné takové jeho, specificke, a to jsem si tenkrat koupila
na pamatku. Mam to spojené s tim, Ze jsem si chtéla zakotvit tuhle vzpominku.* Dal§im
impulsem, ktery byl ve vypovédich zminén, byla odména, tedy impulsivni nakup z diivodu
vlastniho potéSeni. To se miize dit jak offline, tedy ¢lovék cilené navstivi kamennou pobocku
,.kdyby se mu tam ndhodu néco libilo®, tak online pfi prochazeni socialnich siti a objeveni
novych umélcd. Participant ¢. 3 tvrdil: ,,V mém ptipad¢ je to zrovna takové guilty pleasure,
mas prosté volny vikend a chces§ se zajit podivat na fajn produkty do designshopu, tak si
projdes tu Prahu a zastavujes se u téch jednotlivych pobocek, 1 kdyz si zrovna nepotiebujes
nic kupovat. Kdyz se mi fakt néco libi, tak si to koupim nebo si najdu minimalné nékoho,
kdo tam tvoti. Takze si myslim, Ze je to ta sila kamenné pobocky*. Participantka ¢. 4 pte-
mysli o koupi podobného uméleckého dila se zamérem dlouhodobé investice. Participanti 3,
5 a7 casto kupuji printy jako darek pro své nejblizsi, participantka ¢. 7 si dokonce objednala
personalizovany print od zahrani¢ni ilustratorky. Poslednim zminénym impulsem byla pod-

pora blizkého ¢lovéka a jeho tvorby.

13.2.3 Faktory ovliviiujici rozhodnuti 0 nakupu konkrétniho produktu z oblasti gra-

fického designu
V rdmci rozhovort bylo zminéno nékolik faktort ovliviiyjicich vybér konkrétniho dila,
avSak vétSina z nich se pravidelné opakovala. Za nejcetnéjsi a nejzasadnéjsi faktory lze po-

vazovat cenu, vizualni pfitazlivost a ztotoznéni. Pro vétSinu participantl byla cena klicovym
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faktorem, avSak pokud cena printu odpovida jejich finanénim moznostem, tak si grafické
dilo vybiraji dle estetické pritazlivosti, coz bylo primarnim faktorem pro participanty ¢.1, 3,
je pro né poslani ¢i vyznam, které dilo pfedstavuje a miru toho, jak se se zminénym vyzna-
mem ztotoziuji. Mezi dalsi faktory ovliviujici koupi dila Ize na zéklad¢ rozhovort zaradit
chut’ podpory konkrétniho autora nebo, v pfipadé spoluprace autora s jinou instituci, moti-
vaci podpofit touto koupi konkrétni instituci ¢i udalost (napt. umélecka dila ve spolupraci
S neziskovou organizaci na podporu déti s onemocnénim, kdy ¢ast vydelku pfipadd zminéné
organizaci). Participant ¢. 3 znazornil tuto situaci na konkrétnim piikladu: ,,Graficka Eliska
Podzimkova onemocnéla rakovinou, a ted’ vytvaii serial pro onkologicky nemocné déti, a to
mi tieba pfislo sympaticky, na to jsem ji prispél. Rekl bych, Ze vétsinu printi kupuju podle
toho, co se mi libi, ale pak jsou tady ty siln¢j$i momenty, kdy prosté rad koupis néco tako-

vyho.“

13.2.4 Preferované platformy vyuzZivané ke sledovani umélci ¢i grafické tvorby

VSichni participanti vyzkumu se jednoznacné shodli, Ze idedlni a nejptirozenéjsi platformou
pro sledovani umélci z oblasti grafického designu je pro n€ Instagram. Participantka ¢. 8
zminila, Ze se inspiruje 1 na platformé TikTok, a to v tom pfipad¢, kdy ji zajima samotny
proces tvorby dila, tvrdi, Ze: ,,Instagram je skvé€lej na tu hotovou praci, na to portfolio, kdezto
TikTok je skvélej na néjaky videa, jak to vznikd a doda to tomu tu message.” VSichni se
shodli, ze ¢as od ¢asu vyuziji i platformu Pinterest, av$ak s tim rozdilem, ze tam chodi s jis-
tym zamérem a vyhledavaji konkrétni vyrazy. Nikdy vSak nenakoupili prostiednictvim této
platformy a pokud se jim né&jaky umélec nebo dilo libi, tak si jej stejné nasledné vyhledaji
na Instagramu. Participanti ¢. 1 a 3 jesté zminili doplikové platformy Behance, E-flux a

Dezeen, které vSak odkazuji spiSe na obecny piehled v oblasti grafického designu.

13.2.5 Preferovana forma prezentace umélci z oblasti grafického designu

Vétsina z dotazanych umélce sleduje pouze pro inspiraci a fakt, Ze obdivuji jeho tvorbu.
Vyhovuji jim tedy statické piispévky, na kterych jsou znazornéné pouze umelecka dila. Pre-
feruji, pokud umélec ma sviij soukromy profil oddéleny a pracovni profil vyuziva opravdu
pouze jako portfolio. Vétsina z participantli ocenuje i videa, a to prave ta, kde autor ukazuje
zabeéry za oponou tvorby, tedy jakym zplisobem grafiku vytvéii a jak probiha cely proces
tvorby. Vnimaji to jako inspiraci a zaroven si diky témto videim dokazi predstavit, kolik

hodin prace za dilem je. Tento fakt pak zvysuje jejich ochotu si za danou grafiku pfiplatit.
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Participant ¢. 6 se vSak vymyka a v rozhovoru zminil, ze mu zabéry z tvorby pfijdou zaji-
mavé, avSak nezajima ho to natolik, aby tato videa chtél konzumovat ve vétsi mife. VétSina
respondenti umélce sleduje i z toho diivodu, Ze se prostiednictvim uméleckych dél vyjadiuji
k aktualnim tématiim, které v dany moment rezonuji spolec¢nosti a dokazi se tak s danou pre-

zentaci ztotoznit.

Co se tyCe prispévki ze soukromého zivota, tak to vétSinu participantli moc nezajima. Zajem
se V nich vzbudi jen v ptipad¢, ze umélec sdili podobny styl Zivota jako oni sami, a tak je
muze inspirovat i v této sféfe. VéEtsinou se k tomu vsak stavéli spiSe negativné. Participant
¢. 3 tvrdil, Ze ho pravidelnd konzumace obsahu z osobniho zivota nezajima, co ho vSak za-
jima, jsou n&jaké zivotopisné informace o daném umélci, napt. vek, studium atd. Pravdépo-
dobnost, Ze bude mit umélec podobny styl Zivota natolik, aby Se s nim participanti ztotoznili,
je velmi mala. Naopak pravdépodobnost toho, ze umélec bude jednat v rozporu s jejich na-
zory, je vyssi, a tak si tim umélec mtze spiSe uskodit. Pfi dotazu, zda-1i by nekteré (zvIaste
pak politické) nazory mohly byt divodem pro neuskute¢néni koupé ¢i preruseni sledovani
umélce, byla odpoveéd opét téméf jednoznacnd, a to v rozporu s umélcovymi zajmy. Pfi
otazce, zda-li by mohla byt pfemira téchto osobnich prispévki divodem k preruseni sledo-
vani profilu, odpovédélo 100 % tcastnikl kladné, tedy Ze by to pro né byl legitimni diivod

K pteruseni potencialniho kontaktu s umélcem.

13.2.6 Preferované formaty grafickych printi

V rozhovoru byla poloZena otdzka 1 na preferovanou velikost grafickych printii nehledé
na zamér koupé. Témeét jednohlasné se participanti shodli, ze je to velikost A3. Byli by ote-
vieni tomu si Koupit graficky print i vétsich rozméri, a to v ptipad¢, ze by nebyli limitovani
prostorem a financemi. Jejich odpovédi se shoduji na tom, ze format A4 a mensi pro né neni
zajimavy. V piipadé, Ze by si print chtéli vystavit doma na zed’, tak je v této velikosti ptili§
maly a nevyrazny. Participant ¢. 6 zminil, ze: ,, Tie A4 st také kompaktné a Sikovné, zaroven
sa tam vel'a veci straca a nedava to taky priestor na nejaké vacsie detaily, a ta A3 je niekedy
neprakticky vel'ka, ale momentalne by som hovoril asi ta A3.“ Jedina participantka ¢. 1 by
ocenila print o velikosti A4, avSak jen v pfipad¢, ze by jej zakoupila v kolekei dalSich do-
provodnych printll v jednotném stylu, konkrétné tvrdi: ,,Libilo by se mi mit n¢jakou mini-
kolekci, feknu tfeba tfi véci A4, normalné jako zardmovanej obraz, aby to davalo smysl
dokopy jako pocet 3 nebo 4.“ Participantka ¢. 8 by si dokonce zakoupila i print o velikosti

A5, avsak opét v pripadé dalsiho pouziti v kombinaci s jinymi printy.
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13.2.7 Odhad ceny konkrétniho grafického printu ve formatu A4 od znacky Obcas
tvoiim

V ramci individualniho rozhovoru byla ucastniklim prezentovana i autorCina ilustrace s na-
vazujici otazkou zaméfenou na vysi finan¢ni hodnoty, ktera by objektivné mohla byt na-
bidnuta v ptipadé natisknuti na kvalitni papir o velikosti A4, a prodeji v kamenné pobocce
mezi ostatnimi takto pfipravenymi tisky. V rdmci této otazky se odpovedi diametralné li-
Sily. Rozpéti finanéniho ohodnoceni se pohybovalo od 300 do 3000 K¢. Je potieba zminit,
Ze otazka byla poloZena bez kontextu, ¢ili néktefi participanti odpovédéli bez rozmysleni,
jini se dotazovali na podrobné informace ohledn¢ autora, kvality papiru, mnozstvi vytisk

atd. Nejcastéjsi cenovy rozptyl byl v§ak 300-700 k¢.

13.2.8 Preference ceny na zakladé unikatnosti printu

Zavérecna série otazek byla zamétena na unikatnost printu, tedy zda-li pocet vytiskt ovliv-
nuje participantovo vnimani vyse ceny za produkty grafického designu. Pro vétsinu z parti-
cipantl tento fakt neni dulezity, jeho dilezitost vnimaji spise sekundarné az v pozdéjsich
fazich nakupu, kdy se rozmysleji mezi nékolika konkrétnimi moZnostmi. V tomto piipadé
by tato unikatnost mohla hrat roli v rdmci pozdéjsi nadkupni fazi, tedy pti vybéru konkrét-
niho printu jiz k zakoupeni (¢im vic je dany print unikatni, tim se zvySuje respondentiv za-
jem). Toto zjisténi vSak plati v piipadé srovnani nekone¢né mnoha printd versus jeden uni-
katni, limitovany. Pti otdzce, jak by se v tomto pfipad¢ cena méla lisit, vétSina odpovédéla
minimalné trojndsobkem plivodni ceny. V ptipadé omezenych kust napt. pouze sedm, pfi-
¢emz kazdy z nich by mél fadové oznaceni, se respondenti nesetkali se zdjmem. Logicky
by se cena printu v pfipadé omezeni pouze zvysila, avsak nebylo by to pro dotazané poten-
cialni kupujici motivujici. Participantka ¢. 5 dokonce fekla, ze: ,,Kdybych nevédéla, co to
je za Cloveéka a co to je za techniku, tak by mé to nemotivovalo, protoze by mi to pfislo
klidné jako kdyby né&jaka iluze unikatnosti nebo toho, Ze to musi§ mit, protoze prosté je to
limitka.“ Na coz navazuje i participant ¢. 6 s tvrzenim: ,,Ked je nie¢o limitované, tak to pre
mna nestaci ako motivacia. Ja nakupujem printy v prvom rade pre to, Ze som nadseny

zZ toho, ¢o autori tvoria a ako to tvoria, v prvom rade potrebujem, aby to pre mna malo ne-

jaku hodnotu, a az sekundarne riesim to, ¢i je to limitované alebo nie.*
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14 SHRNUJICI ZJISTENI

V této kapitole budou shrnuty zasadni zjisténi z analyz a poskytnutych rozhovort.

14.1 Shrnujici zjiSténi z analyzy konkurence

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze pokud je umélec reprezentovan profesionalni agenturou,
tak se to odrazi ve zvySeném poctu sledujicich na Instagramu, vys$si v§eobecnou znamosti a
s tim spojenym aktivnim a ¢etn&j$im prodejem uméleckych d¢l. Lze tedy tvrdit, ze pokud je
cilem umélce byt znam a prodavat co nejvice dé€l, tak se investice do podobnych agentur
rozhodné vyplati. Agentury mohou také zprostfedkovat navazujici spolupréce s jinymi sub-
jekty, ke kterym by se za normalnich okolnosti umélec pravdépodobné nedostal. Dale je
vhodné vypichnout praktické vyuziti socialnich siti — mnoho umeélcii nevi, jak spravné sité
pouzivat a ochuzuje se o potencialni interakce vyuzitim vSech formatu, které dana sit’ nabizi.
Lze si povSimnout, ze umélci, kteti vyuzivaji videa na Instagramu (tzv. Reels), dosahuji
vétsiho mnozstvi zapojeni a rozsifeni zdkladny sledujicich. Z analyzy jasné vyplyva, zZe
kazdy umélec mé své osobité prvky komunikace, diky kterym se odliSuje od konkurence a
je rozpoznatelny a jedinecny. At uZz se jedna o barevnou paletu, kombinaci konkrétnich
fontd, textur, loga ¢i leitmotivu, zavedenim téchto prvkl autor ziskd konkurenc¢ni vyhodu a

zvysi pravdépodobnost zapamatovani a rozeznani jeho brandu cilovou skupinou.

14.2 Shrnujici zjiSténi z individualnich rozhovori

Z individualnich rozhovori vyplynulo, Ze valna vétsina participantt grafické printy hleda a
nakupuje online. Néktefi z nich zvoli i offline moZnost ve formé néjakého festivalu, trhu ¢i
kamenné pobocky. Cenové dostupné grafické printy kupuji bud’ nahodile (kdyz objevi
Vv dany moment néco, co se jim libi a dava jim smysl), na dovolené jako formu suvenyru
nebo pii piilezitosti renovace ¢i st¢hovani, kdy maji potfebu si novy prostor zvelebit. Mezi
nejzasadngjsi faktory ovlivitujici vybér konkrétniho uméleckého dila dle participantt vy-
zkumu patii cena, vizualni ptitazlivost, vyznam ¢i sdéleni, které¢ dilo predava, touha podpory
konkrétniho umélce, udélosti Ci projektu nebo investi¢ni piilezitost. VEtSina z dotazanych
pfi koupi uméleckého printu preferuje format A3 a vétsi. Co se tyce nahliZzeni na cenu v po-
rovnani s mnozstvim kopii, tak zde hraje roli pouze moznost zakoupeni jednoho unikétniho
dila (existuje pouze jedna verze, zadné kopie) versus nekonecn¢ mnoho kopii. Limitované
edice v fadu par kust nehraji v o¢ich participantt roli. Pfi ukazce konkrétniho printu z dilny

znacky Obcas tvotim o velikosti A4 se odhad ceny za print diametralné liSil. Rozpéti ceny
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za danou ukazku ¢inilo 300-3000 K¢. 100 % ucastnikt se shodlo, Ze obsah z oblasti grafic-
kého designu konzumuji na platformé Instagram. Vétsina participantt preferuje, pokud umé-
lec sdili pouze svou praci, nikoliv soukromy zivot. Co se tyCe formy piispevki, tak se vétSina
shodla na statickych piispévcich, ve kterych jsou znazornéna dila ¢i kratka videa, a to bud’

ve formé animovanych ilustraci (dal$i prace s hotovym dilem) ¢i zab&ry z procesu tvorby.
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15 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

15.1 Vyzkumna otazka 1: Jaké komunikacni nastroje uprednostiiuje ci-
lova skupina pri hledani a sledovani produktii z oblasti grafického

designu?

Vsichni tcastnici vyzkumu se shodli, Zze produkty a umélce z oblasti grafického designu sle-
duji na socidlni siti Instagram. Shodli se, Ze je tato sit’ pro prezentaci i konzumaci jakéhoko-
liv vizualniho obsahu nejidealnéjsi. Sit’ je totiz navrzena tak, ze 1ze vidét vSechny piispévky
v miizce vedle sebe, tudiz funguje jako takové portfolio a uzivatel si na prvni pohled rychle
a jednoduse muze udé€lat obrazek o umélci, jeho stylu a o tom, zda je to néco, co splituje
pozadavky jeho estetického citéni. Mezi sekundarni socidlni sit¢ byly zminény platformy
Pinterest ¢i TikTok. AvsSak vétSina z dotazovanych se shodla, ze na tyto platformy chodi

s jinym zamérem. Nikdo z dotazanych nezminil Facebook.

15.2 Vyzkumna otazka 2: V jakém rozmezi se pohybuje cena produktu

znacky Obcas tvorim podle cilové skupiny?

Dle dotazanych se cenové rozmezi za ilustraci o formatu A4 prodavanou jiZ nati§ténou na
kvalitnim archivnim papife (jako umélecky print) pohybuje nékde mezi 300 K¢-3000 K¢.
Vétsinovy odhad byl spiSe okolo rozmezi 400-700 K¢.

15.3 Vyzkumna otazka 3: Jaké parametry jsou pro cilovou skupinu nej-
dilezitéjsi pri vybéru grafickych printi?

Zcela zasadni roli hraje v ramci vybéru printt jejich cena. Pokud je dilo v respondentové
cenové relaci, pak je rozhodujicim faktorem jeho esteticka pritazlivost. Na prvni pohled jej
musi zaujmout. V rozhodovaci fazi hraje roli i pfidany vyznam, ktery mize dilo projektovat
a mira ztotoznéni s respondentem. Dal§im zminénym faktorem byla touha podpory umé¢lce,
ktery konkrétni print vytvofil ¢i touha podpory akce nebo projektu, v jehoz spolupraci dilo
vzniklo. Mezi participanty se objevovaly i odpovédi, které zohlediiovaly investi¢ni povahu
dila.
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111. PROJEKTOVA CAST
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16 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

V této kapitole dojde k nastaveni marketingové strategie pro zna¢ku Obcas tvofim. Jedna se
o znacku z oblasti grafického designu, ktera teprve bude vstupovat na trh. Tudiz je potieba
vhodné nastavit marketingovy mix a dal$i nalezitosti se strategii spojené. Autorka diplomové
prace je zaroven autorkou znacky, tudizZ strategie bude tvotfena pro ni tak, aby ji v nejblizsi

dobé mohla zacit aktivné vyuzivat a zajistila ji uspé$ny vstup na trh.

16.1 Poslani

Tvorba originalnich kvalitn¢ zpracovanych umeéleckych printu, které pfinesou radost, vzbudi
v lidech kreativitu, ptirozenou zvédavost a hravost a zaroven budou rentabilni a konkuren-

ceschopné (v porovnani s globalni pfimou konkurenci).

16.2 Vize

Konstantné nabizet originalni ilustrace v prvotiidni kvalité (tisku i zpracovani) a diky tomu

se dostat mezi piedni ilustratory komiksového stylu na ¢eském trhu do roku 2028.
16.3 Sestaveni marketingového mixu zna¢ky Obcas tvoiim

16.3.1 Produkt

Produktem znacky Obcas tvoiim jsou autorské printy, které¢ znazornuji specifické zivotni
situace €1 reaguji na déni ve spolecnosti. Spole€nym prvkem téchto ilustraci je spojeni béz-
nych predméth ¢i situaci s protichiidnymi nebo neredlnymi vécmi ¢i skute€nostmi. Velmi
casto dochazi k zasazeni béznych situaci naptiklad do vesmirného prostiedi. V ptipadé za-
jmu jsou v portfoliu sluzeb Obcas tvorim i personalizované ilustrace. Grafické printy budou
tisténé na kvalitni archivni papir pomoci techniky risotisku. Krom¢ grafik a jiz natisténych
printl je autorka znacky oteviend i jinym produktlim s vyuzitim konkrétni grafiky, avsak je
potieba prvni zjistit zdjem cilové skupiny o jiz vytvoiené designy. V piipad¢ uspésného za-
vedeni na trh je autorka ochotnd zprostfedkovat tisk na textil ¢i jiné pfedméty (obaly na
mobilni telefony, papirenské produkty atd.). V portfoliu sluzeb je také zakazkova ilustrace
napf. pro spisovatele (doprovodna ilustrace i ptebal knihy) ¢i v ramci marketingového vyu-

ziti (reklamni spoty, obaly produktt atd.)
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16.3.2 Cena

Umeéndi je velmi subjektivni a je tedy tézké jej ocenit na rozdil od klasického produktu. Exis-
tuje nékolik riznych zptsobt, jak nacenit umélecké dilo. Pro zaCinajici umélce pfi prvotnim
uvedeni na trh je nejcastéji vyuzivany tzv. nakladovy typ (viz 3.2.2). Autorka znacky Obcas
tvofim se rozhodla jit cestou porovnani cen s konkurenci a s odhady cen cilové skupiny
v ramci vyzkumu k této diplomové prace s ptihlédnutim k cenam archivnich papirt a tisku.

Vysledné nacenéni vypada tedy takto:
A4 — 400,- print
A3 —550,- print

V zakladu dojde k prodeji téchto 2 formatl, ¢asem se mtize portfolio rozsitit o formaty dle
poptavky. A to dokonce i o formaty netradi¢nich velikosti, napt. 30 x 100 cm. V tomto pfi-
padé by doslo k cenotvorbé na miru konkrétnimu formatu. V rdmci dopliikovych sluzeb,
zminénych v pfedchozim bodé (16.3.1), tedy napfiklad ilustrace knihy, by doslo k nacenéni

na miru. Cena by se pohybovala od poctu jednotlivych kusti ilustraci a jejich komplexnosti.

Co se tyce podpory prodeje a prace s cenou v praxi, tak u znacky nebude dochazet ke slevam.
Jediny zptsob podpory prodeje a snizeni ndkladu spotiebitele je vyhodné&jsi cena pii koupi
dvou a vice printd. Vyse slevy vsak nesmi piekrocit 5 % a bude vyuzita jen v ptipadé
opravdu dlouhotrvajicich problému s prodejem, aby se autorka vyhnula degradaci brandu a

ochotu zakazniku platit za printy (plnou cenou) v budoucnu.

16.3.3 Distribuce

Mist, na kterych ptijde zakoupit dila autorky bude vicero. S pfihlédnutim k vysledkiim roz-
hovord bude zahrnuta jak online presence, tak offline moznosti k zakoupeni. Mezi online
distribu¢ni body lze zatadit socidlni sit’ Instagram, vlastni webové stranky, stranky design
shopti v Cesku i zahrani¢i, pfipadn& webové stranky spolupracujicich uméleckych kolektivii
¢i galerii. V ramci offlinovych moznosti budou osloveny kavarny, galerie, kamenné pobocky
design shopt PageFive, ArtMap, galerijni designshopy, GUD shop, art markety ¢i projekt
Artmat (automaty na umeni). Jak jiz bylo zminéno, ne kazdy je zastancem nakupu pies in-
ternet, tudiZ umisténi uméleckych printlh do kamennych pobocek ¢i pfitomnost na art mar-
ketech miize autorce rapidné zvysit Sanci na prodej. Tento fakt plati nejen pro lidi, ktefi jiz
znac¢ku Obcas tvoiim znaji a preferuji nakupovat offline (vyrobky si tzv. ,,0sahat), ale i pro

ty, ktefi znacku neznaji a diky témto distribu¢nim mistlim ji mohou objevit. Prodejni cil je
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nastaven na maximalizaci poctu prodanych kusii nehled€ na to, z jaké platformy budou na-
kupy provedeny. Pokud tedy zakaznik narazi na znac¢ku napt. pii vikendové navstéveé design
shopu ¢i trzi§té s uménim, zvysi se pravdépodobnost nasledného vyhledani na socialnich
sitich ¢i pozdéjsiho nakupu pies webové rozhrani. Naopak pokud zakaznik bude znacku Ob-
Cas tvoiim znat z prostfedi internetu, pak si pii nakupu v offline prostredi pravdépodobnéji

vybere print od povédomé znacky.

16.3.4 Komunikace

Je potieba nastavit jednotnou komunikaci napti¢ v§emi platformami. Bude vybrano nékolik
ruznych relevantnich platforem pro zajisténi synergického efektu. Tedy jinymi slovy, ¢im
vice zminek o znacce napiic riznymi platformami, tim rozsifenéjsi bude i jeji znalost a za-
roven se tim zna¢né zvysi 1 pravdépodobnost toho, Ze se produkty dostanou k cilové skuping.
Do komunikaéniho mixu budou zatfazeny tyto platformy. Z hlediska pravidelné tvorby vlast-
niho obsahu Instagram, Pinterest, TikTok ¢i Behance, dale PR spoluprace s Czech Illustra-
tors, Czechdesign (moznost PR ¢lanku, ucasti v podcastu), Kiblind atelier, Artmat (ucast na
podcastu), vystava v kavarnach a bistrech po Evropé (zminka na socidlnich sitich podnik),
a dale pritomnost v mensich soukromych galeriich napfi¢ Evropou. Vice o komunikaci

se ¢tenaf prace dozvi v nasledujici kapitole.
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17 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE (SE ZAMERENIM NA SO-
CIALNI SIT INSTAGRAM)

V ramci této kapitoly bude nastavena komunikacni strategie od samotného spusténi znacky
na trh. Komunikace bude zamétena predevsim na socialni sit Instagram, a to z divodu niz-
kych finanénich prostiedki na propagaci a velkého zajmu (z fad participanti) o tuto plat-
formu. Ze zavéru individualnich rozhovori vyplyva, ze pro sledovani produkti a umélct
Vv oblasti grafického designu ucastnici upfednostiiuji prave tuto platformu. Z analyzy konku-
rence taktéz plyne, Ze klicovi umélci, kterymi se autorka inspiruje, k prezentaci své prace
nejhojnéji vyuzivaji Instagramovy profil a vlastni webové stranky. Z tohoto diivodu se au-
torka prace rozhodla pro stejny postup a komunikaéni strategii zaméfit pfevazné na tuto plat-
formu. Zminény vsak budou i1 dopliikové platformy ¢i dalsi potencialné spolupracujici sub-

jekty, které budou dotvaret uceleny komunikaéni mix.

17.1 Cile komunika¢ni strategie

Obecnym cilem strategie je uspésny vstup na trh, zvySeni povédomi o znacce Obcas tvoiim
a navazani vztahu s cilovym segmentem. Konkrétnimi cili komunikaéni strategie dle

SMART metody jsou:

1) Do jednoho roku prodej 150 ks printd celkem ze vSech zdroji navstévnosti (online i
offline)

2) Do jednoho roku piitomnost alespoii na 5 online trZistich ¢i e-shopech typu Fleur, Page-
Five, GUD shop atd. (viz 16.4.3)

3) Do jednoho roku tucast na 3 festivalech, presence alespon v 5 galeriich (¢i jinych vystav-
nich prostorach) a navazani spoluprace alespon se 2 institucemi typu Czech illustrators,

Czech design ¢i konkrétnimi uméleckymi kolektivy (viz 17.2.1)

4) Po dobu spusténi placené inzerce ziskat alesponn 10 000 zobrazeni cilové stranky z re-

klamy a doséhnout primérné mési¢ni navratnosti investic vétsi nez 20 %

5) Do jednoho roku byt prvni na SERP po zadani kli¢ového slova ,,ob¢as tvofim*, byt mezi
2 prvnimi v organickych vysledcich po zadani klic¢ového slova ,,umélecky print prodej®,
,umeéni jako darek*, ¢i ,,graficky komiksovy print“, dale se objevit na 5 dalSich externich

webech, které budou provazané s webem znacky Obcas tvotrim (souvislost s bodem 3)
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5) Do jednoho roku ziskat alespon 2 zminky v tematickych tisténych médiich
6) Konkrétni cile na socialnich sitich:

-do 1 roku od zahajeni aktivni komunikace ziskat 1 500 relevantnich sledujicich na In-

stagramu, 500 sledujicich na Tiktoku a 500 fanouskt na Pinterestu a Behance dohromady

-do 1 roku od zah4jeni aktivni komunikace ziskat 3 500 navstév webové stranky z proklika

ptes Instagram a 500 navstév dohromady z ptidruzenych siti (TikTok, Pinterest, Behance)

-do 1 roku od zahajeni aktivni komunikace ziskat primérnou miru zapojeni uzivateli na

Instagramu alespon 7 %

-do 1 roku od zahajeni aktivni komunikace mit celkem 120 000 zhlédnuti v ramci Instagram

Reels, 80 000 zhlédnuti v ramci TikToku a 30 000 zobrazeni projektu na Behance

17.2 Sestaveni komunika¢niho mixu

V piedchozi kapitole doslo k nastaveni strategickych cilti dle metody SMART, v této kapi-
tole dojde k nastaveni vhodného komunika¢niho mixu, ktery povede k naplnéni zminénych
cili. Zminéné komunika¢ni nastroje byly zvoleny vzhledem k finanénim moznostem au-

torky vhodnosti pouziti v souvislosti s propagaci sluzeb v oblasti grafického designu.

17.2.1 Public relations

PR je pro znacku Obc¢as tvotim klicové, jelikoz je potieba, aby bylo znacku ze zacatku vidét.
Toho lze z docilit pfitomnosti v n&kolika riiznych médiich najednou. Cim vice relevantnich
PR zminek znacka bude mit, tim se zvysi pravdépodobnost objeventi ilustraci idedlni cilovou
skupinou. Vhodnymi subjekty k osloveni mohou byt napiiklad organizace Czechdesign, ne-
ziskovy spolek Czech illustrators, projekt Remix Comix, které pomohou se zviditelnénim
znacky a také pomohou propojit ilustratorku s jinymi subjekty. Tim dojde k rozsiteni port-

folia a navazani spolupraci se subjekty, ke kterym by se jinak autorka nedostala.

Dal$im zajimavym projektem v oblasti uméni je Artmat, tedy automat na uméni. Znacka
Obcas tvorim by mohla ve spolupréci s timto projektem vytvofit sérii mini ilustraci, které by
se prodavaly pomoci Art matu. Tyto automaty se nachdzi v Praze, v Brn¢, Humpolci, Plzni,
Paftizi, Thbilisi a Milan€. Jedna se o dalsi ze zpusobu, jak znacku dostat do povédomi lidi
zabyvajici se uménim nejen v Ceské republice, ale i za jejimi hranicemi. Vzhledem k tomu,
7e se autorka planuje orientovat i na zahrani¢ni trh, tak se nabizi osloveni i jinych celosvé-

tovych platforem a uméleckych kolektivii sdruzujici autory podobného stylu ilustraci ¢i
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spoluprace s jinym podobné smyslejicim zahraniénim ilustratorem. Ptikladem autorského

kolektivu mize byt napft. francouzsky Kiblind ateliér.

K uméni nesporné patii 1 vystavy, v tomto piipad¢ se nabizi osloveni galerii sou¢asné¢ho
uméni, festivalt ¢i kavaren a bister, které spolupracuji s umélci na pravidelné bazi. K oslo-
veni se nabizi napt. KUMST, Galerie Industra Art, Galerie Pitevna, Hunt Kast oner, Galerie
Ferdinanda Baumana, Meetfactory, DOX, Expo 58, The Chemistry gallery, Galerie Kurzor,
Nika, vystavni sit Manes, Budova Pavilonu Praha, Fruitmarket ¢i Cactus Moon Studio. Za-
¢inajicim ilustratoriim muze také oteviit dvefe do svéta uméni Gcast na festivalech ¢i v sou-
tézich. V ptipad¢é znacky Obcas tvorim bude v ¢eském prostredi osloven LUSTR, Desig-
nblok ¢i FRAME festival, v mezinarodnim pak Recontres de 1"illustration-illustration festi-
val, lllustradays, Lakes International Comic Art Festival, London illustration fair ¢i ucast na
soutézi Hiii Ilustration. V neposledni fad¢ je potfeba myslet na tiskoviny, dojde tedy k oslo-

veni ¢asopisu Logr 7 a ¢asopisu Hmota.

17.2.2 Socialni sité

A co se ty€e socialnich sitich, bude vytvofen ucet na platformach — Pinterest, Behance, Tik-
tok, ale hlavné Instagram (vice o komunikaci na socialnich sitich se ¢tenat dozvi dale v ka-
pitole). Komunikace na platformé TikTok bude spocivat ve zvetejiiovani videi z tvorby (viz
koncepty v kapitole 17.3), v podstaté se bude jednat o duplikovani naplanovanych videi pro
Instagram Reels a v ojedinélych ptipadech bude vytvoreno né&jaké video (navazani na kon-
krétni trend) pouze pro TikTok. Obecné vsak plati, ze trendy, které vzniknou na platformé
TikTok se nasledn¢ s odstupem dostavaji i do Instagram Reels, ¢ili duplikace obsahu by
v tomto ptipad€ neméla byt problematicka, jelikoZ kazda sit’ ma ¢astecné odliSnou cilovou
skupinu. Co se ty¢e Pinterestu a Behance, tak tyto dv¢ sité budou povazovany za autorcino
portfolio, ¢ili budou zde piibyvat pouze pfispévky s hotovymi ilustracemi. Na Pinterestu
budou dale vytvoreny tematické nasténky (rozdeleni ilustraci dle témat, které budou znazor-
flovat, napf. témata zenstvi, vesmiru atd.) a také dojde k pfispivani do vetejnych nastének
pro rozsifeni povédomi. Divodem pro vyuziti téchto dodateénych siti je zkratka podpora
viditelnosti a synergického efektu, vzhledem k tomu, ze opét maji tyto sité svoji specifickou

cilovou skupinu, ktera by mohla mit o ilustrace zajem.

Komunikaéni prvky ve form¢ emojis nebo druhi pisem, dale pak i tonu komunikace, for-

malnosti komunikace atd. budou v podstaté stejné jako na Instagramu (viz 17.3.2) na vsech
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dalsich socialnich sitich. Je potfeba komunikaci sjednotit a provazat, aby piispévky znacky

byly dostate¢né rozpoznatelné.

17.2.3 SEO

tole 16.3, je potieba doplnit do nadpisi, podnadpisu i jinych textovych odkazi zminéna kli-
¢ova slova. Minimalné ze zacatku je nutné zatradit i zminéna obecnd kli¢ova slova, ktera
uspokoji jiz existujici potiebu, jelikoz pokud uzivatelé znacku neznaji, nemaji divod zadavat
brandové klicové slovo a k webovym strankam se nedostanou. Mezi obecna klicova slova
lze zatadit napf. ,,umélecky print prodej, ,,uméni jako darek®, ¢i ,,graficky komiksovy
print®. Dalsi SEO aktivitou, ktera bude v ramci marketingové strategie uplatnéna, je linkbu-
ilding. Dojde k navazani spoluprace s externimi weby zabyvajicimi se ilustraci ¢i grafickym
designem. Minimum zminek na externich webech je v rdmci strategie nastaveno na peét,
avSak ¢im vice se jich podati zrealizovat, tim 1épe pro znacku Obcas tvofim. Zminény
linkbuilding navazuje na PR kroky, tedy navazani spoluprace s Czechdesign, Czech illustra-

tors atd., kde dojde k vzajemnému provazani na webovych strankach.

17.2.4 PPC

V ramci placené inzerce bude vytvorena kampail na Instagramu pomoci néstroje Business
Manager. Kampan bude odkazovat na webové stranky autorky do sekce e-shop. Reklama
bude provedena formou bannerd, na kterych se budou pravidelné¢ ménit nejnové;jsi ilustrace,
které¢ budou nejvice tspesné v ramci organického dosahu (vybér bude urcovat pocet ozna-
¢eni ,,to se mi libi* a komentéiti). Kreativa se bude ménit dle frekvence a GspéSnosti cca
jednou za 2 mésice. Primérna frekvence zobrazeni reklamy na osobu by neméla byt vyssi

nez 6. Hlavnim faktorem tspéchu bude nédvratnost investic, ¢ili pokud bude frekvence zob-

razeni vyS$si nez 6, ale ROAS bude stale stoupat, kreativa se nezmeéni.

17.2.5 Web

Cilem uprav Vv oblasti zakaznické cesty je prodat co nejvice kust printt (cilem je prodej 150
ks), tudiz je potieba nastavit takové prostiedi, které umozni uzivateli nakoupit bez jakého-
koliv problému. Konkrétn¢ je potieba zajistit co nejjednodussi a nejhladsi nakupni proces,
jaky je s vyuzitelnymi prosttedky pro znacku Ob¢as tvoiim mozny. To zahrnuje responzivni
webové stranky pro desktop i mobilni telefon, co nejrychlejsi nacitani, ¢ehoz mize byt do-
cileno napt. komprimaci velkych obrazkii ¢i vyuzitim nastroje Google Tag Manager,

ktery sjednoti vSechny vyuzivané kody (pro externi néstroje) do jednoho univerzalniho.
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Jednoduch¢é a piehledné rozhrani se zd4 byt pro snadné vyuziti stranky samoziejmosti,
avSak u webovych stranek umélcti byva Casto problematicky design, ktery prevladd nad
funk¢nosti. Je tedy potieba probrat tvorbu webu s UX designerem a provést sérii uzivatel-
skych testovani ¢i nasadit nastroj, ktery snima aktivitu na webu (napt. HotJar ¢i Smartlook).
Na zaklad¢ téchto testil pak upravit web tak, aby co nejsnadnéji vedl ke konverzi. Nakup
muze Casto ztroskotat na nedostateném mnozstvi zptisobu platby ¢i dopravy. Je potieba
zajistit co nejvice moznych druht platby, tedy dobirku, platbu online kartou, platbu online
prostfednictvim internetového bankovnictvi, Apple pay, Google pay, platbu kreditni kartou
(napt. Twisto), PayPall atd. Co se ty¢e dopravy, tak je vhodné nechat uzivatele vybrat jeho
preferovany zptisob. To v praxi znamena co nejvice dopravnich spole¢nosti jako napi. PPL,
DHL, Zasilkovna a s tim spojené i vydejni mista ¢i boxy, jelikoz kazdy preferuje jiny typ
dopravy a mé pozitivni ¢i negativni zkuSenosti s jinymi dopravci. Byt se zda zptsob platby,
dopravce ¢i doba dodani jako drobny detail, mize to vSak byt diivodem upfednostnéni na-

kupu u konkurence.

17.3 Plan komunikace na Instagramu na prvnich 6 mésicii od spusténi

Jak uZ bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, zminéna znacka Obcas tvoiim jesté neni
Vv prostfedi internetu vetejnd, avSak Instagramovy profil jiz vytvoren je. Z rozhovort vyply-
nulo, ze si participanti nepieji kombinovat osobni a profesni Zivot umélce na jednom profilu.
V extrémnich pfipadech to miize znamenat i diivod pro odstranéni umélce ze seznamu sle-
dujicich. Na druhou stranu vétSina participanti si ceni toho, pokud znaji tvafr, ktera stoji za
grafickou praci. Z tohoto diivodu dojde k tvorbé uvodniho piispévku, ktery bude neustale
pfipnuty V ¢ele Instagramového profilu, ¢ili 1 po pravidelném zvetejiiovani dalsiho obsahu
se nezméni jeho poradi. V tomto tivodnim ptispévku bude predstavena autorka i jeji prace.
V tzv. biu profilu, tedy struéném popisu profilu pod profilovou fotografii, bude ptidan odkaz
na web, pfipadné na osobni profil autorky, ktery v ptipad¢ vétSiho zdjmu mohou uzivatelé

navstivit.
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Tabulka 8: Plan komunikace na Instagramu pro znacku Obcas tvotim (Vlastni zpracovani)

Me¢sic: 1 2 3 4 5 6

Cil: Predsta- | ,,Sbirat | Test Reels | Test Reels | Zapojeni Dohnat
vit s sledujici sledujicich cile

Statické 5 4 3 3 4 Dle

prispévky potteby

celkem:

Stories 15 15 15 20 20 Dle

celkem: poticby

Reels 1 2 3 3 2 Dle

celkem: poticby

V tabulce vySe lze vidét plan piispévki rozdistribuovany do prvnich 6 mésici. V tomto od-
stavci dojde k detailnimu popisu toho, co se na siti bude dit v jednotlivych mésicich. Komu-
nikace bude obdobné probihat i dalsi mésice, av§ak plan na nasledujicich 6 mésict bude
nastaven po zhodnoceni tspé&snosti prvniho ptl roku komunikace a prozatimniho plnéni cili.
Pokud bude mit znacka problém plnit cile, komunikace se zintenzivni, v ptipad¢, ze je téméf

naplni uz za prvnich 6 mésicti, dojde k upravé cila.

Cilem prvniho mésice je predstaveni autorky a znacky Obcas tvotfim, to bude provedeno
pomoci ivodniho pfispévku s fotografii autorky (viz 17.3.1). Bude zvefejnéno i prvni video
(reel), na kterém ptijde vidéet ,,za oponu‘ tvorby. Bude se jednat o Casosbér kresby nékteré
Z ilustraci pfimo v programu Procreate. Bude se jednat o zkouSku daného formatu videi
a potvrzeni hypotézy, jelikoz v rozhovorech respondenti o tento typ videi vyjadiovali zajem.
Dalsi mésic bude v probihat ve stylu interakce s uzivateli za cilem ziskani novych sleduji-
cich. Béhem tohoto mésice dojde k vyplnéni celé miizky profilu (mfizka = 9 ptispévki), ¢ili
po prokliku uzivatelem bude profil vypadat celistvé a aktivn¢. Autorka bude sledovat hash-
tagy souvisejici s tématem, tedy naptiklad #ilustrace #illustration #digitalart #procreate atd.
Diky témto hashtagiim se ji budou zobrazovat relevantni pfispévky, na které ma moznost
reagovat. Je potieba ptidat komentar, aby byl profil viditelny i pro ostatni uzivatele, ktefi

navstivi profil konkurence, a diky tomu se zvySuje pravdépodobnost, Ze narazi i na profil
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Obcas tvofim. Mimo hashtagy je potieba sledovat konkurencni ilustratory, byt na jejich pro-
filech aktivni, komentovat jejich pfispévky a v komentatich ¢i sekei ,,to se mi 1ibi* najit dalsi
uzivatele, kterym je potieba opét dat sérii oznaceni ,,to se mi libi* ¢i komentaid k jejich
prispeévkiim tak, aby si znacky taky vSimli. Dale je potieba napsat na vetejné profily, které
sdili umélce tvorici v programu Procreate, a pozadat je o sdileni néjaké z ilustraci Obcas
tvotfim. Timto zpisobem se navysi viditelnost profilu a tvorby a velmi pravdépodobné k na-
rustu poctu sledujicich. V pribéhu tretiho a ctvrtého mésice se navysi frekvence zvetejino-
vani reels videi. Diky tomuto dojde k jejich testovani a naslednému urceni toho, jakym bu-
doucim smérem se v rdmci téchto videi bude profil ubirat. Mezi formaty k testovani budou
zatazeny videa zobrazujici portfolio, tedy n€kolika vyslednych ilustraci za sebou, animované
ilustrace, inspiraci vs. vysledek, tipy, jak pracovat v programu Procreate, vybalovani objed-
nanych printl, ukézka prostiedi, ve kterém umélkyné pracuje, vtipné meme z oblasti umeéni
a grafického designu atd. Beéhem patého mésice dojde k zapojeni jiz nasbiranych sledujicich,
a to formou otazek a odpovédi, které budou distribuovany ve stories (pomoci funkce anketa).
Dal$im zpuisobem zapojeni sledujicich uzivatelti bude vyzva k zanechani komentate pod pii-
spévkem a nasledného vylosovani jednoho z uzivatelt, jehoz fotka bude ptekreslena autor-
kou do digitalni podoby. V tivahu ptipadé i tematické zivé vysilani ¢1 soutéz o print. V po-
slednim, Sestém mésici dojde k zhodnoceni dosavadnich uspéchii a nastaveni takového ob-
sahu, ktery pomlze k dosazeni nastavenych cill ¢i vylepSeni vysledka. Naptiklad pokud
nebude dostate¢né mnozstvi navstév e-shopu z Instagramového profilu, dojde k nékolika
zminkdm v ramci stories a vyzvam ke zhlédnuti printl na webové strance autorky ¢i reels,
které ukaze moznosti vyuziti printa atd. Z tohoto divodu je posledni mésic v tabulce ozna-

¢en jako ,,dle potfeby*. Minimalné vSak bude splnén limit Sesti ptispévkll za mésic.

Co se tyce obecnych pravidel pfispivani, tak s kazdym ptispévkem na zed’ profilu bude uzi-
vatel informovan pomoci stories, ze ptispévek vysel. Z tohoto diivodu bude vzdy minimalné
stejny pocet stories jako ptispévkl na zdi. V rdmci kazdého piispévku na zdi bude vyuzit
tematicky set hashtagi, ktery bude vyuzit k tomu, aby Instagram dokazal obsah rozlisit
a nabidnout jej ostatnim uzivateltim, které by mohla problematika zajimat. Do stories budou
kromé& upozornéni na nové piispévky na zdi ukdzany také zablesky z tvorby ¢i pfesdileni
oznacenych ptispévkill od ostatnich uzivateli. Komunikace bude autentickd a bude reflekto-
vat fazi procesu, ve které autorka zrovna bude. Jakmile se néco nového nauci, tak to bude
s uzivateli sdilet, jakmile se v§ak néco nepovede, tak i tahle informace bude na profilu sdi-

lena. Cilem je navazani vztahu a lidskost ¢i autenticita je cesta k jakémukoliv vztahu nejen
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na socialnich sitich. Co se ty¢e rozpoctu na komunikacni strategii, tak zde se bude jednat
pouze o Casové naklady autorky projektu, ktera si bude veskerou komunikaci tvofit sama.
Casova naro¢nost se bude odvijet od komplexnosti piispévku. Videa budou zpracovana déle
a pottebuji urcitou miru pfipravy pred samotnym nataCenim — scénaf, reserse trendu, pii-
prava rekvizit atd. Primérné bude autorka pocitat s ¢asovou dotaci v rozmezi 10-20 hodin
tydné pro pfipravu vystuptl na vSechny zminéné socialni sit¢ (reserSe, pfiprava, samotna

tvorba, upravy, copywriting + plan zvefejnéni v systémech).

17.3.1 Ukazka avodniho prispévku na Instagramu

V ramci seznameni autorky s publikem na Instagramovém profilu bude vytvoreny tvodni
prispévek, ve kterém bude autorka znacky Obcas tvoiim predstavena. Tento piispévek je
zvolen pro prohloubeni vztahu s publikem, ostatni ptispévky na profilu se budou tykat pouze
autorciny tvorby. VétSina z respondentil se shodovala v tom, Ze chtéji znat oblicej, ktery stoji
za jakoukoliv tvorbou, kterou sleduji. Na zaklad¢ tohoto faktu bude obsahem zminéného
piispévku fotka autorky ve fialovych odstinech (v barevné paleté znacky) a k tomu ptidru-

Zeny text v tomto znéni:
,,ahoj,

obcas tvofim, a tak jsem si jednoho dne fekla, Ze zuZitkuji hodiny strdvené za iPadem
a ukazu Ti kousek mého ,,ja* skrytého v téchto ilustracich. Se slovy mi to moc nejde a kres-
leni mi pomaha se vyjadfit zpisobem, ktery slova nikdy nenahradi. Kdyby ses v mych ob-

razcich naSel/a tfeba jen Ty, bude to pro mé jedno velké vitézstvi.
S laskou

Michaela*

nHeyy,

I'm the face behind all this. Creating art is my passion and a run from the shadow of reality.
Drawing helps me express myself the way I'm not able to do with words or anything else.

I hope my prints make you as happy as me.

Love,
Michaela*
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Obrazek 17: Uvodni ptispévek — seznameni s autorkou

17.3.2 Vyuzivané prvKky a ton komunikace

Dulezitym aspektem fungujiciho a spravné nastaveného brandu je sjednocenost komunikace
tak, aby byl kazdy ptispévek znacky na prvni pohled rozpoznatelny. Styl komunikace bude
drzen v neformalnim a uvolnéném razu. Velmi €asto bude dochazet k pouziti neformalnich
vyrazii ¢i emojis. Autorka planuje distribuovat printy po celém svéte, komunikace tedy bude
probihat v ¢estin€ 1 anglicting. Kazdy ptispévek bude obsahovat dvojjazycny popisek. Cilem
autorky je vzbudit v lidech hravost a détskou zvédavost, z toho diivodu bude pii vybéru té-
mat klast diiraz na absurdni mnohdy aZ infantilni zpracovani bez popisu vyznamu (az na
vyjimky). Kazdy se pak bude muset na chvili zastavit a zamyslet nad tim, co kazdé z d¢l
znamena a najit si v tom vlastni vyznam na zaklad¢ subjektivniho prozitku. Barevnost pro-
filu se bude pohybovat okolo odstinti riizové, fialové a bilé. Do stories bude vyuZito pisma
. Almost published®, ktery svym vzhledem pfipomina pismo psaciho stroje, mimo omezené
rozhrani Instagramu bude vyuZzivano pismo s nazvem ,,True Typewriter v kombinaci s pis-
mem , Montserrat Classic”. V ramci komunikace (popisky k pfispévkim na zdi
¢i stories, komunikace se zakazniky ve zpravach atd.) bude vyuzito 13 rtiznych druhti emoji

a jejich kombinaci, které se budou pravideln¢ opakovat. Nize 1ze vidét navrh, ktery bude
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slouzit jako podklad pro konzultaci a ptipadné zpracovani grafickym designérem (viz obra-
zek 17).

obdas tvorim

PALETA BAREYV

#f6fafl #bd84a7 #c08ea9 #df757f #d56b91
PisMA
True Typewriter Montserrat Classic
abcdefghijklmnopgrst abcdefghijklmnopqrst
UVWXYZ uvwxyz
EMOIJI

toBRPOOADUEi 100

Obrézek 18: Podklady pro grafické zpracovani komunika¢niho manudlu (Zdroj: Vlastni)
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17.4 Rozpocet

Urcit pfesny rozpocet v ramci této strategie je velmi obtizné. Rozpocet se odviji od mnozstvi
navazanych spolupraci s nejriznéjsimi subjekty a jejich podminkami. Bohuzel doptfedu
nelze predikovat, které z instituci spolupraci ptijmou, avSak pravdépodobnost toho, Ze by
spolupraci pfijmuly vSechny zminéné, je téméf nulova. Personalni ndklady budou nejvyssi
na strané autorky prace, tyto naklady vSak budou pouze v ramci ¢asovych hodnot. V tomto

pfipadé ma autorka znacnou vyhodu v tom, Ze je studentkou marketingovych komunikaci

a marketingem se i zivi, diky tomu si spoustu véci dokaze nastavit a vytvofit sama bez po-
moci externisti. Dal$im personalnim nakladem mize byt konzultace s UX/UI specialistou,
ktery bude napomocen s ipravami webovych stranek. Zde lze pocitat napfi. se sazbou zhruba
1000 K¢ na hodinu a konzultace budou stanovené v rozmezi maximalné 3 hodin. Déle PPC
kampané budou nastavené na rozpoctu cca 100 K¢ na den. Kampané vS§ak budou distribuo-
vany tak, aby za rok neutratily vice nez 40 000 K¢. Tedy v piipadé€ potieby budou vypnuty
a spustény dle sezonnosti. Tyto kampané si opét autorka nastavi sama. Spoluprace s galeri-
emi budou koncipované tak, ze pti prodeji dojde k vénovani zpravidla 50 % ze zisku dané
galerii, tudiz se nemusi platit nic pfedem. Naklady budou formou uslého budouciho zisku.
Dalsi z vhodnych moznosti spoluprace s galeriemi bude ,,platba“ pomoci darovani jednoho
z dél. Spoluprace, které nenabizi tuto formu komisniho prodeje ¢i barteru budou uzavieny
pouze tehdy, kdyz k tomu budou finanéni prostfedky k dispozici. Dalsim nakladem muze
byt cena za PR Clanky na webu ¢i v Casopise, autorka se vSak vzdy bude snaZit spolupraci
domluvit tak, aby stidla co nejméné finan¢nich nédkladl, coZz znamena v praxi piipadné i
formu barterové spoluprace. Celkové minimalni finan¢ni nédklady vyty¢ené na ro¢ni marke-
tingovou strategii ¢ini odhadem 100 000 K¢, ¢astka se vSak muze navysit vV zavislosti na

uspesnost prodeje grafickych printi.

17.5 Timing

Co se tyCe ¢asového ohraniceni, jak jiz bylo zminéno vyse, strategie bude probihat po dobu
jednoho roku. Komunikace na socialnich sitich bude kontinualni po celou dobu trvani, avsak
po prvnich 6 mésicich dojde k jeji revizi a naplanovani dalsich kroka tak, aby byly v souladu
s nastavenymi cili a vedly k jejich naplnéni. Co se tyce Gprav na webu, ty jsou naplanovany
co nejdiive, tedy v prvnich 2 mésicich po spusténi, tak aby nebrzdily potencialni nédkupy.

Oslovovani externich subjektl jako jsou galerie €i jiné galerijni prostory, kavarny, bistra, art
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markety ¢i umélecké kolektivy a organizace sdruzujici uméelce budou oslovovany v prubéhu
celého roku. Znacka jesté nema na trhu s uménim zadné jméno, z toho vyplyva, ze najit
subjekt, ktery bude ochotny navazat spolupraci, nebude jednoduché, avsak v momente, kdy
se to stane, tak bude mit znacka nakroceno takiikajic ,.k lep$im zitfktiim“. Diky tomuto faktu
je potieba oslovit opravdu velké mnozstvi instituci. Prvni dva mésice budou zamétené
na upravy na webu, ale i piesto dojde k osloveni minimaln¢ 5 téchto zminénych subjekta.
Zaroven s tim bude formovana oslovovaci zprava, ktera ma velky podil na potencialnim
uspéchu. Dalsi mésice uz bude komunikace ze strany autorky aktivnéjsi, tedy bude dochazet
k pravidelnému osloveni 8-10 instituci mési¢né. Co se tyce placené inzerce na internetu, tak
je omezena rozpoctem. Hlavni viny propagace budou smétovany k obdobi Vanoc ¢i Black
Friday, kdy jsou uzivatelé vice naklonéni k nakupovani darku. AvSak urcita forma inzerce
bude viditelna po dobu celého roku. Nastaveni prvni kampané prob&hne tfeti mésic strategie,
tedy ihned po vysperkovani zakaznické cesty na webovych strankach. SEO aktivit neni
mnoho, avSak obecné plati, Ze trva delsi dobu nez jsou zpracovany a vstoupi Vv platnost.
Vsechny SEO aktivity, které autorka muze ovlivnit probéhnou béhem druhého az tietiho
mésice od vstupu znacky na trh. Co se tyce linkbuildingu, tak tam je autorka zavisla
na navazani spoluprace s externimi subjekty. Tento bod je provazany s oslovovanim sub-
jekt, které je popsano vyse. Tento bod bude oSetien tim, ze V prvni ,,oslovovaci* sérii budou

vybrané subjekty vhodné k této aktivité.
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18 RIZIKA, LIMITY, DOPORUCENI

Mezi rizika a limity navrzené marketingové a komunikacni strategie 1ze zaradit napi. nedo-
statek financnich prostiedkii. K tvorbé ilustraci je potieba technického zabezpeceni, pokud
by doslo napft. k poruseni iPadu, je potieba zaplatit za opravu zafizeni. Jedna se tak o vydaj
navic, ktery by snizil sumu pfedem vytyéenou na marketingovou strategii. ReSenim muze
byt reSerse nejcastéjSich technickych problému vyuzivanych zafizeni, cena jejich opravy a
nasledné naspoteni dané ¢astky jesté predtim, nez dojde ke spusténi strategie. Dal$im rizi-
kem s tim spojenym je obecné jakakoliv zména v zivoté, ktera by mohla autorku omezit jak
asové, tak finanéné. Zivot je nepredvidatelny, a tak se miize stat naprosto cokoliv. Casova
dotace je nejzésadnéjSim prvkem potiebnym k realizaci strategii 1 ilustraci, a tak by bylo
potieba pfi jakékoliv zméné prioritizovat dany projekt. V zavaznych piipadech vSak tento
ustupek udélat nejde. Nutno zminit, ze projekt Obcas tvotim je, jak uz nazev napovida, stale

jen konicek, tudiz je provadén ve volném ¢ase mimo pracovni pomér autorky.
Riziky, vazanymi ke konkrétnim bodim strategie, mohou byt:

— Zablokovani uctl na socialnich sitich, cemuz se d4 predchédzet dvoufaktorovym ovéfenim,

zvetejnovanim piispévkll a komunikaci v souladu se zdsadami jednotlivych siti.

- Nefunk¢nost formati, tedy nulova interakce s placenymi i neplacenymi ptispévky. Tomu
se da predejit detailni analyzou funkénich reklam ¢i komunikace konkurence a aplikaci obec-

nych pravidel uspésné komunikace

- Odmitnuti subjekty — v ramci PR strategie dojde k osloveni znaéného mnozstvi subjekti,
jako jsou galerie, neziskové projekty atd. Je mozné, Ze dojde k odmitnuti Zadosti o spolupraci
se znackou Obcas tvofim. K predejiti tohoto rizika je potieba oslovit relevantni subjekty,
zapracovat na oslovovaci zpravé, kterd hraje velkou roli v daném procesu a ptichazet s pro-
tihodnotou, ktera mtze byt ve formé finan¢niho ptispévku ¢i vyborné kvality a mnozstvi dél
ke zvetejnéni.

V ramci doporuceni je vhodné uvést rozsiteni vyzkumu na vét§im vzorku relevantnich re-
spondentli napt. formou dotaznikového Setieni. Timto by autorka ziskala vice dat a pfileZi-
tost pro odvozeni obecnéjSich zaveért jako zaklad pro nastaveni marketingové a komunikacéni

strategie.
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ZAVER

Dnesni doba je k sou¢asnému umeéni a zacinajicim umélcim shovivavejsi nez kdy piedtim.
Uméni se dnes objevuje na mistech, kde by jej lidé za normalnich okolnosti nehledali, tako-
vymi misty mohou byt naptiklad kavarny, bistra ¢i automaty s uménim. Diky tomu se rozsi-
fuje povédomi o soucasném umeni a zvySuje Se pravdépodobnost, ze se tato dila dostanou
Kk relevantnimu publiku. Zaroven i technicky pokrok a roz$ifeni internetu ma za nasledek
rychlejsi a efektivnéjsi rozsifovani know-how bez potieby studia vysoké skoly s odbornym

zaméfenim.

Tato prace byla zaméfena na novou znacku na poli grafického designu, konkrétné tedy na
nastaveni jeji marketingové a komunikaéni strategie. V prvni ¢asti prace doslo k teoretic-
kému definovani vyznamnych pojmi s tématem spojenych. Mezi tyto pojmy lze zafadit mar-
ketingovy mix, branding, marketing v oblasti uméni, zdklady pro tvorbu marketingové stra-
tegie 1 marketingové komunikace a zékladni informace o digitalni ilustraci. Teoreticka ¢ast
byla ukon¢ena metodikou. V ramci praktické ¢asti prace doslo K predstaveni znacky Obcas
tvotim, k vyzpovidani deviti participanti pomoci individualnich rozhovord, vyhodnoceni a
vyvozeni vyzkumnych zavéri. Dale doslo k detailni analyze tematicky (nikoli geograficky)
blizkych konkurentt a jejich komunikace a vypracovani SWOT a PEST analyzy ¢i analyza
odvétvi. Ziskané informace a poznatky slouzily jako podklad pro tvorbu marketingové a
komunikaéni strategie subjektu. V projektové ¢asti diplomové prace byla nastavena marke-
tingova strategie véetné cilli, vize a mise znacky, kterd je naplanovana na rok od spusténi
subjektu na trh. Tato strategie byla zamétena piedevsim na PR, avSak obsahuje mimo jiné i
placenou inzerci ¢i kroky pro optimalizaci pro vyhledavace a celé zakaznické cesty. Z roz-
hovort i analyzy konkurence jednozna¢né vyplynulo, ze idealnim prostfedim pro prezentaci
znacky je socidlni sit’ Instagram, tudiZ doslo k vypracovani komunikacni strategie zamétené
predevsim na tuto platformu véetné navrhu publikac¢niho planu a typu piispévkt na prvnich
6 mésicl. V zavéeru této strategie byla zverejnéna ukazka uvodniho ptispévku a pouzivanych
prvkd, které zajisti jednotny a konzistentni styl komunikace celé znacky. Zaveérecnym bo-
dem projektové ¢asti bylo zminéni potencialné moznych rizik, na zakladé kterych ptisla au-
torka prace s doporué¢enimi na jejich eliminaci ¢i zmirnéni jejich dopadti na minimum. Rea-
lita je v8ak nevyzpytatelna, a tak jak v zivoté, tak i v ramci této marketingové strategie se

zkratka nelze pfipravit na v§echno.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC pay per click

ROAS return on ad spend

SEO search engine optimization
SERP search engine result page
PR  public relations

Al artificial intelligence
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA PI: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU:

Dobry den,

sesli jsme se tady za ucelem kratkého individualniho rozhovoru, ktery je tvofen v ramci di-
plomové prace ,,Marketingova a komunikacni strategie nové vznikajici znacky na trhu®.
Vase odpovédi budou anonymizované a budou vyuzity vyhradné pro potfeby diplomové
prace. Spolupraci vyjadiujete souhlas se zpracovanim svych odpovédi a osobnich udajt.
Vsechny otazky jsou povinné. Nad odpovéd'mi se prosim zamyslete a odpovidejte upfimnée

a v co nejveétsim detailu.

Kdyby vam bylo cokoliv nejasné, zeptejte se.

Moc dékuji za spolupraci a pomoc s mou diplomovou praci.
Seznam otdzek k rozhovoru:

1) Zajimate se o uméni a graficky design?

2) Kde byste hledali, kdybyste si chtéli zakoupit néjaky graficky print?

3) Zakoupili jste jiz v minulosti graficky print nebo obraz od n¢jakého umélce? Pokud
ano, kde jste dilo zakoupili?

4) Jaky impuls vas ptimél k pfemysleni o zakoupeni dila?

5) Jaké jsou faktory, které ovliviiuji vase rozhodnuti pii koupi uméleckych dél/grafic-
kych printd? A pro¢ jsou zrovna tyto pro vas dilezité?

6) Kdybyste méli vybrat pouze jeden faktor, ktery je pro Vas nejdualezitéjsi, ktery by to
byl?

7) Mate n&jakého oblibeného umeélce? Pokud ano, jakého a pro¢ jste si vybrali zrovna
tohoto?

8) Na jakych platformach sledujete umelce/dila z oblasti grafického designu a proc?

9) Jaka forma obsahu vas od umélcti nejvice bavi a pro¢?

10) Je pro vas pii koupi produktu z oblasti grafického designu dilezité znat osobnost
tvlirce nebo hraje roli jen design?

11) Jaka je z vaseho pohledu nejidealnéjsi velikost grafického printu, kdybyste si jej méli
zakoupit? A proc¢?

12) Je pro Vas pti vybéru grafického printu rozhodujici cena?

13) Jaka je podle Vas optimalni cena za tuto originalni ilustraci od ¢eského tvirce ve
formé printu o velikosti A4? (pfiloZeny piiklad)

14) Zaplatili byste stejnou ¢astku za zminénou ilustraci, kdyby existovalo dalSich 7 ko-
pii?

15) Zménila by se Vase preference ceny pokud by téchto printd bylo nekone¢né mnoho?

Moc dékuji za Vas Cas a uptimné odpoveédi, moc mi pomuzou s tvorbou marketingové a

komunikacni strategie pro znacku Obcas tvofim.



PRILOHA P II: DATA ZiSKANA ZE STRUKTUROVANYCH ROZHO-
VORU:
Data jsou dostupna na tomto odkazu:

https://drive.google.com/file/d/12eRMjMKkS--UNmaP21W-eHF3wZolH-
keiO/view?usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/12eRMjMkS--UNmaP21W-eHF3wZolHkei0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12eRMjMkS--UNmaP21W-eHF3wZolHkei0/view?usp=sharing

