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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na autorsky design coby katalyzator vzniku komunit v Ceském
prostiedi. Zajima se o udrzovani a posilovani spolecenstvi lidi, kteti sdileji kromé estetické
preference také schopnost ocenit jedinecnost, zrucnost, napaditost, zdjem o lokalni produkty
a udrzitelnost. Hleda odpovédi na otazky, jak vybrani designéti piispivaji k budovani
komunit vytvofenych kolem svych produkti, jaké k tomu pouzivaji metody a jak by mohla
vypadat obecnd charakteristika komunity kolem autorského designu. Snahou je dokazat, ze
autorsky design nepfind$i pouze origindlni produkty, ale také otevira dvefe

k lidské pospolitosti.

Kli¢ova slova: design, autorsky design, komunita, tvorba komunity, lokalni produkty

ABSTRACT

The master's thesis is mainly focused on authorial design as a catalyst for the creation of
communities in the Czech environment. It explores the maintenance and strengthening of
communities around people who share the same characteristics. Such as aesthetic preference,
ability to appreciate uniqueness, craftsmanship, creativity, interest in locally produced goods
and sustainability. Furthermore it seeks answers to questions such as, how selected designers
contribute to building communities around their products? What methods they use for this
purpose? How could the general characteristics of community around authorial design might
look? The goal is to demonstrate, that authorial design not only brings original products, but

also supports and incites human togetherness.

Keywords: design, authorial design, community, community building, local products
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UvVoD

V dnesni digitalni a globalizované dob¢ hraje diilezitou roli vizudlni estetika, snaha jedince
odlisit se od ostatnich, nebo se naopak identifikovat s jistou subkulturou. Aktualni tendence
ve spolecnosti upousti od uniformity a primyslové vyroby, namisto toho roste touha po

stylu, individualismu a originalité. Tato poptavka mize byt ukojena mnoha zptisoby.

Diplomova prace se zamétuje na Ceské nemasové tviirce autorského designu, ktefi netouzi
po ovladnuti trhu; své unikatni produkty vytvaii eticky a udrziteln€. Skrze n¢ napomahaji
jedincim vystoupit z davu, vyjadfit svou osobnost a identitu. Malé designové znacky
podporuji individualitu a inovaci, vynikaji detaily, osobnim pfistupem ke kazdému produktu

1 schopnosti flexibility — reagovat na potfeby a pozadavky jednotlivych zdkaznikd.

V nékterych ptipadech zastava autorsky design diileZitou roli pfi formovani a podporovani
komunitnich vazeb. Tvlirci nenabizi pouze vyrobky, ale vypravi také ptib¢h sebe 1 produkti,
vytvaii hodnoty, §ifi tvir¢i vaSen a unikatni pohled na svét. Tyto jedineéné prvky
autenti¢nosti kolem sebe sdruzuji jednotlivce s podobnym estetickym citénim, zajmy,

hodnotami a se snahou podporovat lokalni tviirce, coz napomaha pravé vzniku komunit.

Jednim z mist, kde tyto komunity vznikaji, je on-line prostfedi, kde se snadno vytvareji
skupiny shlukujici obdivovatele designu. Zde sdili své zazitky, tipy, komentare... Dalsi
moznosti je fyzické setkdvani, napiiklad skrze design markety, workshopy ¢i kulturni akce,

kde se pomoci vzajemné podpory a inspirace prohlubuji komunitni vazby.

Dal$im vyznamnym aspektem vzniku komunity je transparentnost. Moznost designéru sdilet
se svymi priznivci vlastni inspiraci, tviiréi proces vyroby, ¢i nechat vefejnost piimo

zasahnout do tvofivého procesu, coz pfinasi pocit exkluzivity a sounélezitosti.

Diplomova prace se zamétuje na autorsky design coby katalyzator vzniku komunit v ¢eském
prostiedi. Zajima se o udrZzovani a posilovani spolecenstvi lidi, ktefi sdileji kromé¢ estetické
preference také schopnost ocenit jedine¢nost, zru¢nost, napaditost, zdjem o lokalni produkty
a udrzitelnost. Hledd odpovédi na otazky, jak vybrani designéfi piispivaji k budovani
komunit vytvofenych kolem svych produkti, jaké k tomu pouZzivaji metody a jak by mohla
vypadat obecnd charakteristika komunity kolem autorského designu. Snahou je dokazat, ze
autorsky design nepifinaSi pouze originalni produkty, ale také otevira dvefe k lidské

pospolitosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE POJMU

Pro tuto diplomovou préaci jsou zasadni dva pojmy — design a komunita. V obou piipadech
vSak neni definice zcela jednoznacnd, nasledujici Cast se pokusi o relevantni formulaci

pojmul v ramci tématu.

1.1 Design

Toto slovo italského piivodu (disegno) oznacuje kresbu, napad nebo navrh (Hauffe, 2004,
s.10). Neni specifikovano, o jakou ideu ¢i navrh ¢eho konkrétné se jedna, coz dokazuje

Sirokospektralnost tohoto slova a otevira dilezitou otdzku — co je tedy design?

Mnoho lidi si s nim spojuje néco drahého, luxusniho, kvalitniho, exkluzivniho. KdyZ se v§ak
rozhlédneme kolem sebe, zjistime, Ze nas design doslova obklopuje. Je tieba si uvédomit, ze
1 sebemensi predmét musel nékdo navrhnout a rozhodnout, jakou technologii a z jakého
materidlu bude vyhotoven. Design tedy nachdzime ve vSem, mé vSak rozdilnou kvalitu.

(Pridalova, 2021, s. 22-23)

Tuto domnénku podporuje také tvrzeni svétoveé uznavaného designéra Victora Papaneka
(1923-1998) (Papanek, ©2021), jez na otdzku ,.kdo je designér odpovida: ,, 4/l men are
designers. All that we do, almost all the time, is design, for design is basic to all human
activity. “ (Papanek, 2019). Tedy vSichni lidé jsou designéfi. VSechno, co témét neustale

délame, je design, protoZe je nezbytny pro veskerou lidskou ¢innost.

wlovo design znamena samotné navrhovani, ale také jeho vysledek. (Ptidalova, 2021,
s. 26). V obecné roving lze design definovat jako proces zahrnujici planovani a vytvareni
jistého vysledku, at’ uz se jedna o produkt, sluzbu, systém, prostiedi a tak dale, kde je kladen
diraz na funkcnost, estetiku a zkuSenost uZivatele. Design v sobé snoubi kreativitu,
technickou dovednost, strategické mysleni a bere v potaz také konkrétni potieby uZzivateld,
pro které je vysledek ur¢en. Publikace Proc design? definuje tento pojem skrze nékolik slov.
Jsou jimi inovace, emoce, proces, jedine¢nost a hodnota. Cilem designu je dodat konecnému
vysledku pfidanou hodnotu, konkurenceschopnost, prestiz, zviditelnéni se mezi ostatnimi

a prilakani 1 osloveni nového zékaznika. (Bredlerova, Hanek, ©2013)

1.1.1 Historie designu a presah do soucasnosti

Design prosel dlouhym vyvojem, s nadsazkou by se dalo fict, Ze prvnim designérem byl uz

praclovék. Jiz v obdobi mladsiho paleolitu, tedy asi pied tficeti tisici lety, chapal ¢lovék
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spojeni funkcnosti a estetiky; jako priklad mizeme uvést reliéfné¢ zdobené vrhace ostépt

(Clottes et al., 2021, s. 272).

V 18. stoleti zalozil anglicky keramik Josiah Wedgwood (1730—1795) (Britannica, ©2024a)
tovarnu na keramické nadobi. Ve svych produktech kladl diraz na funkcnost i vzhled
—uvédomoval si, ze je tieba odliSit se od konkurence a zaméfil se také na originalni dekor.
Casto experimentoval s novymi technikami, materialy i glazurami. Nadobi u n&j dokonce
objednala samotna kralovna Sarlota, chot’ Jifiho III., & ruskéa cisafovna Katefina Velika.
(Rawsthorn, 2014, s. 38-40). Své nadobi piedstavoval v tisténych katalozich
a showroomech, coz do té doby nebylo zvykem. Pravé toto jeho pocinani je povazovano za

védomé pocatky designérské profese.

V tomto kontextu a obdobi nelze opomenout ani némeckého podnikatele Michaela Thoneta
(1796—-1871) (Britannica, ©2024c). PtiSel s revolu¢ni myslenkou ohybaného nabytku, ktery
v sob¢ snoubi rucni i strojovou praci, a jehoz legendarni zidle ¢. 14 zastava spolu s dalsimi
produkty velmi populdrni i v dneSnich dnech. K oblibé piispél téz fakt, ze se zidle dala
pfepravovat v rozlozeném stavu (Barros et al., 2011, s. 183). Jeho designové smysleni bylo
na dobu 19. stoleti v némeckém prostiedi znacné pokrokové, nebot’ se zde az do roku 1945
odmitalo mluvit o designu jako takovém, misto toho se pouzivalo vyrazli jako tvorba

produktt, ¢1 primyslové tvarovani (Hauffe, 2004, s. 11).

Nastup prumyslové revoluce pfinesl nové technologie, materiadly a pracovni postupy jako
napiiklad délbu prace. Navrh a realizace produktu jiz tedy neni nutné v rukou jednoho
¢lovéka, coz napomohlo k rozvoji profese designéra. Ta zahrnuje velké mnozstvi tkold,
které se v pribé¢hu let vyvijely. Je tfeba, aby navrhl produkt, jenz bude nejen funkéni
a esteticky, ale také lidmi chtény, vydéleny, osobity, odolny, financné dostupny a podobné.
Postupem casu se k tomu ptidaly hodnoty jako udrZitelnost, recyklovatelnost a schopnost
svym vizudlem cilené¢ oslovit relevantni skupinu zdkaznik (ResearchGate, 2022). Ani
ukony nemusi nutné spadat pod jednu osobu, existuje totiz velké mnozstvi odvétvi designu
a kazdé se specializuje na néco jiného. Rovnéz je nutné¢ podotknou, Ze neplati vSechny
zminéné podminky nardz; mnoho firem najme designéra, aby produkt vypadal predev§im
lakavé, jeho kvalita pro né vSak neni diilezitd, zamétuji se na vydélek a kvantitu, nikoli vSak

kvalitu.

Byt primyslova revoluce umoZnila rozkvét mnoha odvétvi véetné designérského, stejné tak
mu i usSkodila. Strojovd vyroba kopirovala ru¢ni tvorbu, ¢asto vyuzivala levnéjSich

materiald, aby si produkty mohla dovolit Sirok4 vetejnost, coZ pochopitelné vedlo k upadku
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kvality. S tim se poji otdzka, co je tedy dobry design? S jistotou se da fict pouze to, ze je
odpovéd’ proménna v Case a prostiedi. Odviji se od dané kultury a aktudlniho rozpolozeni

spolecnosti, jaké problémy a otazky v ni rezonuji.

To muzeme sledovat pravé na piikladu zminéné primyslové revoluce, jez pfinesla nadsSeni
z novych neptebernych moznosti. Vyrazné ptispéla k postupnému znecist'ovani zivotniho
prostedi, na coz se v t€ dobé nebral ptiliSny ohled. Dnes je jednim z posuzovanych aspektii
dobrého designu pravé udrzitelnost. Ceni se upcyklace, tedy znovuvyuziti nepotiebného
materidlu, ¢i nasledna moznost recyklace po doslouzeni produktu. Ve spolecnosti stoupaji
tendence kupovat kvalitnéjsi zbozi, a tim zamezit vyrobé zbyte¢né velkého mnozstvi véci,
z nichz vznika pouze odpad. Rovnice dobrého designu by mohla pro dnesni dobu vypadat
nasledovné: ,, dobry design = forma + funkce + pomaha lidem a planeté* (Ptidalova, 2021,

s. 103) — nebo je k planeté¢ alespon Setrny.

V prvni poloviné dvacéatého stoleti bylo brano propojeni uméni a primyslu jako brana
k lepsimu Zzivotu. Renomovany americky architekt Louis Henri Sullivan (1856—1924)
(Britannica, ©2024b) tekl: ,, ...form ever follows function, and this is the law. " (Sullivan,
1896, s. 408). Tedy ze forma nésleduje funkci, a to je zdkon, coz se pozdéji stalo jednou
z hlavnich zasad funkcionalismu (HasModern, ©2023). Moravsko-rakousky architekt Adolf
Loos (1870-1933) (Archiweb, 1997-2024) na toto prohlaSeni navéazal ve své studii
Ornament je zlocin tvrzenim, ze: ,, Ornament zpravidla zvysuje cenu... Potlaceni ornamentu
ma za ndsledek zkraceni denni pracovni doby a rozmnozeni mzdy... Ornament je mrhani
lidskou energii a tudiz mrhanim zdravi. *“ (Loos, 2015). Sullivanovym pravidlem se stale fidi
mnoho designérti i v dneSnich dnech, Loosovo tvrzeni je vSak v mnohém ptezité, tvirci

netrvaji striktné na strohém pojeti, nebrani se dekoru.

Dalsi neopomenutelnou postavou v déjindch designu je umélec William Morris (1834—
1896). Jiz v té dobé si uvédomoval negativa primyslové vyroby a hrozbu znecistovani
zivotniho prostiedi, zastaval proto obnoveni uméleckého femesla. Vracel se do obdobi
sttedovéku, v némz Slo umeéni a femeslo ruku v ruce. Diky zafizovani interiéru svého domu
zvaného Red House vznikla firma Morris & Co vyrabéjici femeslny nabytek a jiné
interiérové vybaveni. Dal§im vyznamnym projektem, ve kterém se angazoval, bylo hnuti
Arts and Crafts, které zalozil spolu s ptateli ilustratorem Walterem Cranem a filosofem
Johnem Ruskinem, v némz se opét vraceli k femeslu a pfirodnim motiviim (Hauffe, 2004,
s. 41-43). Svymi pociny upozoriioval na problémy, které spolecnost zaslepena pokrokem

nevidéla.
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Jak jiz bylo zminéno, design je zastfeSujicim pojmem pro jeho Cetnd odvétvi, jakym je
napiiklad design graficky, interiérovy, produktovy, prumyslovy, modni, zahradni,
korporatni, vystavni, prostorovy, design sluzeb a mnoho dalSich. Kazda z téch kategorii ma

sva specifika.

1.1.2 Autorsky design

Tato diplomové prace se zabyva konkrétn¢ autorskym designem a mensSimi tvirci, ktefi
vytvareji unikatni a individualni vyrobky. Tito designéfi tvofi protivahu k masové vyrobg,
zakladaji si na originalité, kvalité material a v neposledni fad¢ kladou diiraz na ru¢ni praci;
vysledny produkt je vytvotren bud’ jednotlivcem, nebo mensi skupinou lidi. Mnoho designéri
se zajima o udrzitelnost, vyuziva metody upcyklace, recyklovanych materialti, minimalizuje

odpad a snizuje ekologickou stopu pii vyrobé.

Autorsky design splituje prvky obecné definice designu, spojuje kreativitu s funkcénosti
a estetikou. OdliSuje se vSak vysokou mirou individuality. Autofi do svych produktt vkladaji
néco ze sebe, nejedna se o odosobnény sériovy vyrobek. Ve vysledném produktu je patrny
rukopis autora. Diky vysoké kvalité, rué¢ni vyrobé, malému nakladu vyrobenych produktii
a originalité se obvykle jedna o ndkladné&jsi kousky, Casto vSak s vy$si uméleckou hodnotou.

(Diagraph, ©2024)

1.2 Komunita

Slovo komunita pochéazi z latinského communitas, coZ znamend spolecenstvi, nebo téz
pospolitost. Komunitu chapeme jako skupinu jednotlivct, ktera je definovatelna skrze urcité
sdilené charakteristiky, zajmy ¢i hodnoty. Jedna se o skupinu lidi, kteti jsou spojeni vztahy,
interaguji mezi sebou, ¢asto se podporuji a sdili své zkuSenosti. Mezi €leny existuje jisty typ
vazby, navenek se komunita vyznaCuje specifickym postavenim v rdmci spolecnosti.

(Encyklopedie, 2017)

Jelikoz je Clovek tvor spolecensky a ke svému zivotu pottebuje dalsi lidi, jsou komunity
soucasti zivota kazdého z nés, at’ uz o to stojime, ¢i nikoli. ,,Lidé neprozivaji své zivoty jako
izolovana stvoreni, nybrz se organizuji do celé skaly ruznych typii pospolitosti, skupin
a organizaci a v téchto socidalnich entitdach realizuji svuj socialni Zivot. Lze Fici, Ze interakce
cloveka s clovekem je zakladni specifickou socialni charakteristikou lidské existence.

(Novy et al., 2006, s. 48). V dneSni dobé neni diky internetu problém navézat kontakt

s kymkoli, kdykoli a odkudkoli, coz velmi ulehcuje proces budovani kontaktii a otevira de
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facto prostor nekonecnych moznosti. Integrovat se mezi ostatni je pro ¢loveéka zkratka

pfirozenost, citi vnitini potiebu byt soucasti vétsiho celku, nez je on sdm.

1.2.1 Mozné déleni a charakteristiky komunit

Ptesnou definici komunity nelze zcela jasné formulovat, nebot’ existuje nepfeberné mnozstvi
specifik a faktord, které komunitu urcuji. ,,Vnést do rozsahle palety komunit rozlicnych
velikosti a zaméreni néjakou klasifikaci neni snadné a literatura v tomto ohledu ani neni
jednotna. Nejcastejsim tridicim klicem byvaji duvody vzniku a pretrvavani komunit, tedy
aspekty, které jejich prislusniky sblizuji, spriznuji, sdruzuji, které jsou pricinou jejich
setkavani, at jiz tvari v tvar, ¢i jinak. © (Reichel, 2008, s. 103). Mizeme vsak uvést n¢kolik

vybranych ptikladl snahy o rozttidéni komunit.

Psycholog Oldfich Matousek ve své publikaci Metody a Fizeni socidlni prdace rozd€luje typy
komunit na obcanskou, vycvikovou, terapeutickou a spiritudlni (Matousek, 2003).
Z rozdilného hlediska na danou problematiku nahlizel Jifi Reichel v knize Kapitoly
systematické sociologie, kdy komunity rozdélil jako profesni, lokalni a zdjmové. Pro potieby
této diplomové prace nejlépe sedi definice zajmové komunity, jeji ¢leny definuje jako

Sirokou a nesourodou skupinu. (Reichel, 2008)

Pavol Fri¢ a Martin Vavra ve své publikaci 77i tvdare komunitniho dobrovolnictvi: neformalni
pomoc, organizovand prdce a virtudlni aktivismus navazuji na Reichela, ponechéavaji lokalni
a zajmovou komunitu, pfidavaji k ni vSak v dneSni dob€ velmi aktudlni virtudlni formu
komunity (Fri¢ a Vavra, 2012). Kromé& tohoto rozdéleni se kazdodenné setkavame s méné
formalnim délenim z hlediska trvani na kratkodobé, dlouhodobé, z hlediska vzniku na
zamérné ¢1 ndhodné vytvorené komunity, ¢i dle konkrétniho zaméfeni na politické,
ekonomicke a tak déle. Vycet moznych variant komunit by byl velmi dlouhy.

vvvvvv

napiiklad mnohem vice vdzana na misto, tento aspekt je vSak jiz ddvno pfekonan, jak ostatné
vyplyva ze slov Pavla Hartla (Hartl, 1997, s. 37), jez tvrdi, Ze ackoli se komunita mtize
vztahovat k jistému mistu, nemé€lo by to byt urcujicim faktorem, neni tfeba se nechavat

svazovat geografickou hranici.

Je logické, Ze pokud nelze vytvofit univerzalni definici komunity, neni mozné urcit ani
vSeobecné platné charakteristiky. Presto se vSak najdou takové, které se Casto opakuyji.
Z Johna Williama Gardnera a jeho publikace Budovani komunity vyplyvaji nésledujici

charakteristiky: komunita je zalozend na sdileni spole¢nych hodnot, ackoli se jedna
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o riznorodou jednotku; mezi ¢leny panuje otevienost, diivéra, vzajemna péce a schopnost
tvorby komunitni identity (Gardner, 1999). Fri¢ a Vavra vyzdvihuji dal§i zasadni
charakteristiku, kterou je autonomie. To znamena, ze jsou Clenové chapani jako soucast
celku, ale soucasné je na n¢ nahlizeno jako na individuality (Fri¢ a Vavra, 2012, s. 17).
Americky psychiatr a spisovatel Morgan Scott Peck ve své knize V jiném rytmu: vytvareni
komunit uvadi jako zasadni prvek komunity vSeobsaznost. Tvrdi, ze vylucnost je jejim
nepfitelem, nebot’ vylouceni jedince na zéklad¢ odliSnosti, az uz se jedna o vylouceni kvuli
rozdilnému socidlnimu statusu, narodnosti, orientaci, rase, nebo néfemu jinému, zbavuje
komunitu tim, ¢im je a ¢ini z ni prostou skupinu lidi. Méla by se naopak rozsifovat a utvaret
prostor pro jedince bez ohledu na vizudlni ¢i psychickou charakteristiku. Komunita si
nepoklada otazku: ,,Jak si zodpovime, Ze jsme prijali tuhle osobu?“ Otazka naopak zni:

,, Bude ospravedInitelné, kdyz tuto osobu neprijmeme? “ (Peck, 1995, s. 46)

Dle publikace The Art of Community: Building the New Age of Participation je pro budovani
silné komunity zasadni slovo ,,belonging®, tedy soundlezitost, pocit jedince, ze k dané
komunité patfi. Tvrdi, ze pokud neexistuje soundlezitost, neni mozné budovat komunitu.
Uvadi, Ze je jedinec ztraceny, pokud je ponechan sam sobé&, kdyz ale ptfijde do kontaktu
s ostatnimi, uspokoji své socialni potieby. Z jeho tvrzeni dale vyplyva, Ze pokud se clovék
zachova dobte k druhému v ramci komunity, spusti tzv. lavinovy efekt dobroty, tento akt
prirovnava ke karmé. Dal$im dulezitym aspektem pro fungovani komunity je komunikace,
vypravéni piib&hi, sdileni hodnot — ptibéh se v piipade této diplomové prace vztahuje

k designérim. (Bacon, 2012, s. 5-11)

Attila Bujdoso v knize Social Design Cookbook uvadi jako jednu ze zdkladnich ingredienci
spoluprace motivaci (Bujdoso, 2019, s. 50). Jeho poznamka Ize na konkrétni ptipad této
diplomové prace pienést v tom smyslu, Ze designér pohanén osobni motivaci zapojuje ¢leny
komunity do déni. Motivaci lze povazovat za jeden z hnacich motorti komunity, at’ uz je to
motivace n€kam patfit, néco sdilet, byt uznavan, ¢i néco zcela jiného.

V dnes$ni dob¢ jsou komunity potieba vice nez kdy diiv. Nartstajici globalizace a pfesun
spojeni s kymkoli pfes socidlni sit¢ oddaluje pocit osamélosti pouze kratkodobé,

z dlouhodobého hlediska vSak problém pftili§ nefesi.

O tom, jak lze podporovat vznik komunity ve vefejném prostoru mluvi kniha Michaely
Hegkové O méstech a lidech. Autorka vypravi tfi a tiicet piibéhd lidi z regionii Ceské

republiky, ktefi se snazi vnést Zivot do vefejného prostoru pomoci vytvotreni docasné
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kavarny, venkovni galerie a podobné. (Heckova, 2016) V posledni dobé nartista pozitivni
tendence a snaha premyslet nad prozitkem o¢ima spotiebitele. Tuto zménu z institucionalni
pozice (z pozice galerie, muzea vytvarného umeéni atd.) zpracovala Karina Kottova ve své
publikaci Instituce a divak. Autorka se zabyva potfebami a charakteristikami dnesniho
divéka, jak jsou instituce schopné a ochotné reagovat na jeho potieby. Snazi se divaka vice
zapojit do déni, jako vedlejsi produkt modernizace uméleckych instituci vznikaji komunity.

(Kottova, 2019)

1.2.2 Soucasnost

Spolecnost prochazi v poslednich letech mnoha zatézovymi zkouSkami. Jen co se uklidnila
situace kolem pandemie COVID-19, rozpoutala se valka na Ukrajing. Jaky vliv maji tyto
udalosti na spole€nost? Spojuji ji. V krizi lidé upoustéji od toho, co je odliSuje, jdou stranou
malicherné problémy. Vznika silné pouto a potfeba pomahat si navzajem, a to nejen mezi
blizkymi osobami, ale také mezi lidmi, ktefi se v zivoté nevidéli. V krizi ¢lovéka opousti
starost o to, zdali bude mit hezkou zahradku kolem domu, ¢i upravenou pftilehlou ulici,

dokaze uvazovat v mnohem $irSim méfitku.

Tyto spontanné vzniklé komunity fungujici na bazi lidskosti a touze pomoci jsou schopné
reagovat na vzniklé problémy o dost pruznéji a ¢asto 1 ochotnéji nez stat. Zainym prikladem
je prave pomoc ukrajinskym uprchliktim utikajicim pted valkou. V ¢eském prostredi funguje
napiiklad komunita Cesko.Digital vznikla v roce 2019, jeZ sdruzuje vice neZ $est a pul tisice
dobrovolnikii. Na svém konté ma ptes tficet realizovanych projektd, z aktualnich miZzeme
zminit tfeba Digitalni inkluzi, kterd usiluje o vytvoteni platformy pro vzdélavani socialnich
pracovnikii ohledné potieb digitalné vyloucenych obyvatel. (Cesko.Digital, ©2024a)
Existuje také Slovensko.Digital. Ze zahrani¢nich piikladi mizeme uvést americky Code for
America, ktery krom¢ aktualnich problému tesi také dlouhodoba témata v oblasti zdravi,

vzdélavani, bydleni atd. (Cesko.Digital, ©2024b)

Je potieba, aby se tato neziStnost a dobrota v lidech neprobouzela pouze v obdobi krize, ale
aby byla zcela béZznou a pfirozenou soucasti zivota kazdého z nas. Pravé onen pocit
pospolitosti v nas probouzi touhu byt lepsim clovékem. Vytvofeni a ustaleni tohoto pocitu
v kazdodennosti by nas motivovalo k tvorb¢ lepsiho prosttedi kolem nés. A pravé v tom je

moc a sila komunit.

Jednim z prostfedi, kde miize komunita vznikat, je design. Ma schopnost zohlednovat

potieby jedinci, svym intuitivnim piistupem pomahé zvySovat angazovanost ve spole¢nosti.
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Dokaze obsdhnout diverzitu a inkluzi a vytvafit misto, kde jsou vSichni vitani. To Cini

z designu silny nastroj pro budovani komunit.
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2 METODIKA

2.1 Cil vyzkumu

Vyzkum si klade za cil skrze osm vybranych designért zjistit, jak mize autorsky design
ovlivnit vznik vlastnich komunit v Ceské republice. Kvalitativni vyzkum bude provadén
formou on-line polostrukturovanych rozhovort s jednotlivymi designéry. Zkouma, jak
aktivné se o vytvareni téchto komunit pokouseji, jakych metod k tomu vyuzivaji, jak je
udrzuji a dale rozsituji. Pfedpokladanym vystupem vyzkumu by méla byt data zodpovidajici
otazku, které metody a jejich kombinace jsou nejspolehlivéjsi a nejefektivnéjsi pro
vybudovdni komunity v tomto designovém prostiedi a jak by mohla vypadat obecna
charakteristika komunity kolem autorského designu. Na zaklad¢ zjisténych informaci bude
v ramci Zlin Design Weeku na POP-UP shopu proveden jednorazovy workshop se zamérem

aplikovat ziskané informace v praxi. Koncept a realizace workshopu je popsana v projektové

Casti.
2.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jakych metod vyuZzivaji tviirci autorského designu k vytvoreni komunity kolem svych

produktti?

VO2: Jak by mohla vypadat obecna charakteristika komunity kolem autorského designu?

2.3 Vybér metody vyzkumu

S ohledem na povahu vyzkumu byla stanovena metoda kvalitativniho vyzkumu, a to
konkrétné skrze polostrukturované individualni rozhovory v on-line prosttedi, jez by méla
pfinést autenticky vhled do zkoumané problematiky. Dal§i metodou bude sociadlni
monitoring neboli zkoumani socialnich siti (Facebook, Instagram) a webovych stranek

vybranych autora.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3 KVALITATIVNI VYZKUM

Prakticka ¢ast diplomové prace zpracovava data ziskana pii kvalitativnim vyzkumu, ktery
probéhl formou polostrukturovanych on-line rozhovort s tviirci autorského designu.
Rozhovory probehly dle pfedem pfipravené¢ho scénate, v ojedinélych piipadech byly
polozeny dopliujici otazky. Seznam polozenych otazek je zvefejnén v seznamu pftiloh,
stejné jako zvukové zaznamy — nahravani bylo spusSténo az po vyslovném souhlasu
designéra. Jeden z respondenti nesouhlasil s uvefejnénim rozhovoru, je tedy k dispozici

pouze piepis.

Domluva s jednotlivymi respondenty (celkem osm) probihala nejcastéji skrze e-mailové
zpravy (s peti z nich), telefonicky (se dvéma z nich) a skrze sociélni sité, konkrétn¢ na
Instagramu (s jednim z nich). VSem byly e-mailem s piedstihem zaslany konkrétni otdzky,

rozhovory poté probéhly on-line skrze platformu Google Meet.

Designéfi byli vybrani na zaklad¢é nékolika spole¢nych kritérii. Prvnim z nich byla mira
profesionality, coZ konkrétné¢ znamend, ze vSichni respondenti se tvorbou svych produktii
zivi. Druhym kritériem byla doba plisobeni na trhu, vybrani autofi zacali profesné tvofit
v rozmezi let 2011-2020, vsichni tedy ptisobi na trhu vice nez tfi roky. Dal$im spole¢nym
znakem je snaha udrzet tvorbu produktii na lokalni bazi. V neposledni fad¢ byl vybér
zaméfen na tvlrce produktil, které si zdkaznik mlize vzit na sebe, vyjadfit a dotvofit pomoci
nich svou vizuélni identitu. Jedna se o produkty fashion and accessory designu, tedy o modu
a dopliiky, jako jsou ponozky, $aly, sukné, kalhoty, batohy, Sperky... Nazev praktické ¢asti

diplomové prace proto zni ,,Clovéce, oble€ se!*.

3.1 Predstaveni respondentii

V ramci volby designérii byl kladen diraz nejen na spolecné znaky, ale také na jistou miru
diverzity, co se ty¢e produktl, ale také cilové skupiny zakazniki, a to z diivodu ziskéani

SirSiho spektra zjiSténych dat. Nasleduje piedstaveni osmi designéri v abecednim potadi.

3.1.1 Black Mountain

Znacka Black Mountain (dale v rozboru rozhovort oznacovana jako BM) vznikla v Liberci
v roce 2011 jako vysledek hledani sebe sama a potteby seberealizace zakladatelky Lucie
Lastivkové, za svobodna Cernohorské. Prekladem jejiho piijmeni do anglického jazyka
vznikl pravé nazev Black Mountain. V dne$ni dob& ma jiz tato znacka tficet zaméstnancti

a okolo dvaceti brigddnic, zamétuje se na Siti odévl pro zeny, které vytvafi v limitovanych
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edicich. Hodnoty Black Mountain jsou udrzitelnost a blizkost se zdkaznicemi. Rozhovor byl

veden pfimo s Lucii Lastivkovou. (Lastivkova, 2024; Black Mountain, ©2024)

3.1.2 Braasi Industry

Za Braasi Industry (dale v rozboru rozhovorti oznacovano jako BI) stoji partnerské duo
architektt Eliska Slamova a Simon Brabec, ktefi Braasi zaloZili v roce 2014 v Praze.
Impulsem vzniku bylo, kdyz Simon usil pro Elifku na Vénoce batoh na zakladé jejich
stiznosti, ze nemiize najit zadny, se kterym se da jezdit na kole a poté s nim jit do prace,
mésta, kavarny. Braasi vzniklo jako projekt se zajmem o design, nebot’ jsou oba zakladatelé
tvotivé a podnikavé povahy, ktery se postupem casu pretvoftil ve firmu zabyvajici se batohy.
V HolesSovicich zrekonstruovali starou tovarnu na dilnu, do které se miZe v ramci
oteviracich hodin kdokoli pfijit podivat. Jak jiz bylo zminéno, zamétuji se primarné na
vyrobu batohil, ale také taSek, obleceni, cyklistického vybaveni ¢i pfimo kol. Jejich
designérské pociny nesou znamky znalosti ziskanych studiem architektury, kdy v sobé
vzniklé produkty snoubi estetickou, funkéni a praktickou stranku. Mezi své hodnoty fadi
lokalnost, nad¢asovost designu a piedevS§im kvalitu. Rozhovor byl veden s EliSkou

Slamovou. (Sldmova, 2024; Braasi Industry, ©2024)

3.1.3 Cindy Kutikova

Cindy Kutikové (dale v rozboru rozhovori oznacovana jako CK) vystudovala obor Graficky
design a vizudlni komunikace na Vysoké Skole uméleckoprimyslové v Praze. V pribéhu
studia absolvovala staZ v ateliéru Mddni tvorby 1 v Ateliéru skla, coZ byl dalsi zasadni krok
na cest€ v tom, co tvofi nyni. Pravé graficky design pfenasi na své odévy skrze autorské
motivy vypletil predev§im na $alach, k tomuto napadu se dostala skrze svou bakaldiskou
praci, na jejimz zéklad€ se pustila do praktické realizace. Kromé& proslulych pletenych §al
a svetrll se v posledni dob& zaméfuje na tvorbu odévil z Ceskych sklenénych koralkd, které
u nas maji dlouholetou tradici. Cilen¢ tvofit sviij brand zacala v roce 2020 v Praze. Mezi své
hodnoty Cindy fadi pestrost, udrZitelnost, lokalnost, hravost a vyraznost. Rozhovor byl

veden se Cindy Kutikovou. (Kutikova, 2024)

3.1.4 City Folklore

Za ostravskou znackou City Folklore (déale v rozboru rozhovort oznacovana jako CF) stoji
Petra Gherbetz. Diky své babicce se dostala k $iti jiz v tlém veku Ctyt let. Vystudovala obor

ucitelstvi vytvarné vychovy se specializaci na malbu, dlouhou dobu se malbé 1 vénovala pod
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pseudonymem Sasanca. Casto ji ohledn& tvorby navrhii oslovovaly skateboardové,
a snowboardové firmy, coz ji ptivedlo k napadu, pro¢ nezkusit tvofit vlastni obleceni. Ze
zacatku to meéla jako vedlejsi projekt k zaméstnani, kromé toho jeste tvotila kostymy pro
televizi, ilustrace do Casopist, scénaie... Tolik aktivit vSak nebylo ¢asové unosnych, proto
se vroce 2011 rozhodla zacit pln€ vénovat tvorbé obleceni, spatiovala v tom vétsi smysl.
Tésilo ji potkavat lidi v jejich modelech, na prazskych zdech se objevovaly slogany z tricek,
coz ji utvrdilo v tom, Ze je to spravna cesta. Dodnes se znacka pohybuje okolo street artové
kultury. Tvofi ji tym péti lidi a tento komorni raz si také chtéji uchovat kviili ptimému
kontaktu s komunitou. Hodnoty znacky jsou svoboda tvorby, progres, otevienost, komunita.

Rozhovor byl veden s Petrou Gherbetz. (Gherbetz, 2024)

3.1.5 Ex Privata Industria

Ex Privata Industria (dale v rozboru rozhovort oznacovana jako EPI) byla zaloZzena dvéma
kamaradkami Téfiou Tkadlecovou a Bohdanou Kolinkovou v roce 2019 ve Stitné nad VI14ii.
V té¢ dobé byly obé na matetské dovolené. Nazev vychazi z latinského hesla ,,ex privata
industria®, coZ znamend z vlastni pile. Cilem bylo vytvofit oble€eni, které jim na trhu
chybélo. Nebot’ ob& pracovaly v kancelafi a piredpokladaly, Ze se tam po matefské vrati,
hledaly kousky, které budou elegantni, kvalitni, z pfirodnich materialti a cenové dostupné.
Prvotnim impulzem vzniku EPI bylo, kdyz Bohdana ukézala Téni, co vytvotila. Odpoveéd’
Téni byla prosta: ,,Sij a ja to prodam.* (Tkadlecova, 2024) Mezi jejich hodnoty patii kvalita,
pfirodni materialy, lokdlnost a autenticita. Rozhovor byl veden s Tanou Tkadlecovou.

(Tkadlecové, 2024)

3.1.6 Ferdinand

Znacka Ferdinand (déle v rozboru rozhovorii oznacovana jako F) vznikla v roce 2016 v Cele
se Salvatorem Soskou piivodem z Valasskych Klobouk. V té dob¢ jesté studoval na stfedni
Skole, to mu vSak nebranilo v tom, aby se pustil do podnikéni s jeho pravou rukou Jakubem
JanoSikem. V pocatcich znacka nabizela Sirs$i sortiment ve stylu gentleman storu, tedy
motylky, kravaty apod. vyrabéné v Cesku, rychle se viak vyprofilovala a vzniklo We Are
Ferdinand zabyvajici se vyhradn€é ponozkami. Jméno odkazovalo na pseudonym Vaclava
Havla Ferdinand Vanék, dnes znacka funguje v Praze pod zkracenou verzi Ferdinand. Jejim
zakladnim rysem je Siroka spoluprace s umélci, grafiky, designéry atd. na vizudlni strance

ponozZek, pro piiklad miZzeme uvést AleSe Najbrta, EliSku Podzimkovou ¢i Maxima
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Velcovského. Mezi své hodnoty Ferdinand fadi lokélnost, kvalitu a design ponozek.

Rozhovor byl veden se Salvatorem Soskou. (Soska, 2024; Ferdinand, ©2024)

3.1.7 Wolfgang Store

Wolfgang (déale v rozboru rozhovorti oznacovan jako WG) je brnénska znacka zalozena
v roce 2012, ktera tvoti kvalitni, pohodIné a nad€asové obleceni. Chtéji lidem ukézat, Ze to,
co si rano obléknou, se mize ptimo podilet na tom, jak se citi. Snazi se predat myslenku, ze
obleceni mize byt nastroj, skrze néz ukazujeme, kdo opravdu jsme. A ze kdyz se citime
dobie, dodava nam to sebevédomi a silu délat v zivot€ to, co je pro nas dulezité, neustale se
vyvijet a zlepSovat. Zasadni myslenkou je svoboda kazdého jedince a sila smecky
— odkazujici ke jménu Wolfgang. Za znackou stoji Viktorie Kastankova a Zuzana Milandu.
Z divodu nedostatku ¢asu diky realizaci nového projektu byl rozhovor veden s pravou rukou

zakladatelek Kristinou Bergamasco. (Bergamasco, 2024)

3.1.8 Yo Soy

Znacka Yo Soy (déle v rozboru rozhovorti ozna¢ovana jako YS) vznikla v roce 2009 jako
volnocasovy projekt Petry Zacpalové pii studiu na UMPRUM v Praze. V ramci studia
nastoupila na stdz do Ateliéru K.O.V. (koncept, objekt, vyznam), kde vyucovala Eva Eisler.
Na Sperk se zde nenahlizi v klasickém smyslu, je pojiman jako moderni, sochaiské,
architektonické a prostorové médium, coz ji ve vnimani Sperku velmi ovlivnilo. Diky tomu
si uvédomila, Ze by chtéla tvofit Sperky, které¢ budou bézn¢ dostupné Siroké vetejnosti,
otazka dostupného designu ji obecné ptijde velmi duilezitd. Postupem cCasu se jeji tvorba
zacCala rozristat a v roce 2016 se ji zacala v€novat na plny uvazek, dnes plisobi v Brné. Mezi
své hodnoty fadi nadCasovost, podtrZeni individuality, minimalismus — s ¢imZ souvisi také
kvalita, minimalismus v tomto ptfipadé neni mySlen pouze z designového hlediska, ale také
v mnozstvi vlastnénych véci, a pravé kvalita umoziuje regulovat kvantitu. Designérka razi
myslenku Ze to, co nosime, je soucasti nasi identity a ze skrze design komunikujeme

s okolim. Rozhovor byl veden s Petrou Zacpalovou. (Zacpalova, 2024)
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4 ROZBOR ROZHOVORU

Vsechny informace v tomto rozboru vychazeji z rozhovorti vedenych autorkou diplomové

prace s jednotlivymi designéry. Jejich zaznamy jsou k nalezeni v ptiloze P II.

Po ptedstaveni jednotlivych designéri nasledovala obecné zamétfend otazka, co pro né
osobn¢ znamena komunita. Odpovedi vSech respondentl se do vysoké miry shodovaly,
v SirSim pojeti ji vSichni definovali jako skupinu lidi, v niz funguje vzdjemna podpora,
pratelstvi, sdileni stejnych hodnot ¢i nazort. BI definici obohacuje tim, Ze tuto skupinu drzi
po hromadé¢ jejich vlastni z4jmy, touhy, pfedstavy ¢i véci, které se jim libi, tedy vkus. CK
pridava spolecné nastaveni mysli, skupinu uzavird do bubliny lidi, ktefi si povahovée
rozuméji. EPI ji definuje coby skupinu podobné naladénych lidi, jejichz cilem je poméhat
si, spole¢né tvofit dilo s vy$§im smyslem. WG ji charakterizuje jako bezpecné misto, kde
lidé radi travi Cas a kde se citi prirozen¢. Muze se jedna i o pouhy pocit, ktery piinasi

pochopeni a vyslySeni. YS do ,,balicku® ptfidava jesté vzajemnou inspiraci.

Dalsi otazka jiz byla zaméfend pifimo na komunitu danych designérti. Jak by ji
charakterizovali? V pifipadé¢ BM jde priméarn€ o zenskou komunitu napii¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, ktera skytd do dvou tisicti ¢lenek. Zakaznice posilaji fotky sebe v zakoupeném
obleceni, ukazuji, co v ném dokézaly (fotky z promoci, nové prace, ze svatby...). Zakaznice
se znaCkou rostou. U BI je komunita v ¢ase zna¢né proménnd, ze zacitku se jednalo
o kamarady ze studii, priméarné architekty a designéry, Slo tedy o nezavislej$i typ komunity,
pro které uz v dne$ni dob¢ predstavuji produkty BI spiSe mainstream, od n¢hoz se distancuji.
Pfirozenym rastem, expanzi a také skrze spoluprace se dostali do jiné socialni bubliny. Jsou
presvédceni, Ze si je najdou lidé, ktefi vyznavaji stejné hodnoty, aneb jak pravi pfislovi:
vrana k vrané sedd, rovny rovného si hledd. CK kolem sebe shlukuje pestrou skupinu.
V tomto pfipad¢ je komunita genderové namixovand, dle odhadu Cindy jde v 60 % o Zeny
a ve 40 % o muze, Casto se jedna o vysokoskolské studenty, a to zeyména z FAMU, AVU
a UMPRUM. Pozoruje vSak i v€kovou pestrost, spoleénym znakem ptiznivcl je zdjem
o umeéni, kulturu a vizudlni strdnku véci. V ptipad€ CF je vétSina sledujicich lidé kolem
subkultury street artu, DJingu (pousténi a vytvareni novych verzi existujicich skladeb na
akci) a zivé meéstské kultury. Kromé nich zde najdeme 1 konvenc¢ni piiznivce napiic
generacemi. Petra odhaduje, Ze mladsi ¢ast komunity filosofii znacky vice zije, sleduje ji,
bavi ji to, star§i pfivrzenci vice nakupuji, asté jsou i ptipady, kdy rodice kupuji obleCeni
détem. Jde tedy o pestrou komunitu lidi, gré skupiny vSak tvoti prevazné pratelé a piivrzenci

street artové subkultury. Komunita CF existuje pfedevSim ve velkych méstech (Praha,
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Ostrava, Brno, Bratislava), cilovou skupinu tedy tvofi primarné lidé z mésta. Jeji velikost
Petra odhaduje na padesat tisic ¢lenti. Zakladatelky EPI si z pocatku pfili§ nevétily, komunita
zacala v podobé¢ par znamych, kteii se opakované vraceli a pfirozené na sebe nabalovali dalsi
lidi. Svou komunitu déli na tuto zminénou, kterou oznacuji jako vnitini a pak na vnéjsi — tu
charakterizuji jako jedince, kteti zatim nenakoupili, ale znacku podporuji svou aktivitou na
socidlnich sitich. Velikost své komunity odhaduji do tii stovek lidi. Pojitkem komunity
u F je zaliba ve specifické a diky bohaté spolupraci s mnoha autory také vizualné riznorodé
strance ponozek. Dle Salvatora komunita sympatizuje s tim, jak se znaCka prezentuje, jak
pfistupuje k designu, a pravé jaké spoluprace voli. Cleny komunity charakterizuje jako
liberaln¢ smyslejici lidi se zdjmem o modu a lokélni produkty; uvadi také ekonomicky
aspekt, tedy Ze ne kazdy je ochoten ¢i schopen pfiplatit si za kvalitu, originalitu
a lokalnost. Velikost komunity odhaduje v fadech tisicti. U WG se mlZe zdat, Ze budou
jejich komunitu tvofit pouze mladi lidé, vékove je to viak velmi riiznorodé. Casto se stava,
ze zékaznik za¢ne postupné do produkti WG oblékat svého partnera, déti, rodice... Nejvice
pfiznivcl se nachazi ptimo v Brné, kde znacka také pisobi, svou komunitu odhaduje na
stovky zdkaznikl. V pfipadé¢ YS tvoifi komunitu opét Zeny, v tomto piipad€ okolo
Ctyficatého az Sedesatého roku, které maji ¢as na sebe, chtéji o sebe peCovat, a ude€lat si
radost. Zakaznice neznaji pouze produkty, ale 1 ptimo autorku a pfibéh YS. Opakované se
vraci, jsou schopné o znacce mluvit a pfirozené ji propagovat mezi ostatnimi, maji zajem
podporovat lokalni produkty. Mezi designérkou a témito zakaznicemi existuje osobni vztah,

svou komunitu odhaduje na nizsi stovky ¢lenek.

Na otazku, jaky byl impulz ke vzniku komunity kolem jejich tvorby, a zdali byl z jejich
strany cilen¢ podporovany, ¢i samovolny, doslo k naprosté shod¢ odpovédi na druhou cast
otazky. Tedy vSech osm respondentll uvedlo, ze vznik komunity byl samovolny, ¢asto se
v odpovédich opakovalo slovni spojeni ,,organicky vyvoj“. Komunita kolem BM se tvofila
na Facebooku a na prodejnich akcich, které objizdéla. Na jedné znich piiSly za
zakladatelkou Lucii zdkaznice, Ze by nékteré kusy obleceni rady poslaly dal a zdali mohou
zalozit prodejni skupinu na Facebooku. A tak vznikl Black Mountain bazar, ktery mé dnes
jiz vice neZ Sestnact tisic ¢lenl. Skupinu spravuji samy zdkaznice, ale 1 znacka je zde
aktivnim Clenem, zejména v reakcich na komentafe. Kromé této hlavni skupiny vznikly na
Facebooku jesté dalsi tfi, také po par tisicich Clenid. Takto zni pravidla hlavni prodejni

skupiny:

., Skupina pro prodej, vyménu, obdivovani a zbozinovani liberecké znacky Black Mountain.
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Doufame, ze nam tu spolu bude hezky, budeme si radit, chlubit se, pomdahat si a sdilet vasen

pro krdsno vychazejici z Black Mountain 9
PRAVIDLA:

v’ Prodej a vyména pouze znacky BLACK MOUNTAIN, ev. Tufky.

V7 Aukce jsou zde zakdzany. Kazdy prispévek bude mit JASNE STANOVENOU CENU.

7 Proddvand i ménénd véc bude REALNE NAFOCENA (produktové fotky klidné prilozte).
7 POPTAVKA kdykoliv, ale prosime, pouzivejte hlavu a neumlatte nds tu vSechny.

7 Opakované poruseni pravidel bude odménéno ztiSenim a pri dalSim nerespektovani

i vyloucenim ze skupinky.
7 Prispévky budou zverejniovany automaticky bez schvalovani.

& TRZISTE prvni patek v mésici, v tomto viakné miiZete prodavat, cokoliv vis napadne.

Tak predne, milé zeny, moc bychom si prali, aby skupina fungovala jako doposud. Tedy aby
zde bylo prijemné, abychom si umély vzajemné poradit, pochvalit i poprat k dobrému vilovku.
Prosim berte to jako misto pro radost a holcici sdileni... Holky z Black Mountain délaji
nadherné kousky. Budme diky nim dychtivé, marnivé, veselé a krasné. Nic vic, nic min. “

(Facebook, ©2024)

Lucie k tomu uvedla: ,, 7i lidi se navzajem vlastné pritahujou, mé prijde, ze prave tam vznika
(komunita), Ze kdyz tam prijde nékdo, kdo jakoby nepasuje do ty komunity, nebo kdo ma jinej
vkus, tak bud’ se zméni mezi téma lidma, anebo odejde. Takze mi prijde, Ze viastné tim vznika
to, Ze je to kompaktni a udrzitelny. (LaStlivkova, 2024) BI zastava nazor, Ze pokud chce
znacka budovat komunitu, vyzaduje to stejné mnozstvi ¢asu jako vyroba produktd, coz je
pro momentalni podobu BI ¢asove netinosné, tika, Ze by to chtélo mit ve svém tymu ¢loveéka,
ktery bude mit na starosti pouze to. CK mluvi o intuitivnim vzniku komunity, vznika diky
tomu, co ona davéa ze sebe. CF tvrdi, ze designér jiz od pocatku zac¢ind s komunitou, hned se
kolem znacky shluknou ptatelé, kteti ji podporuji a davaji tvlirci najevo, Ze to, co déla, ma
smysl. V ptipadé CF hréla také velkou roli jiZ zminéna street artova subkultura, jejiZ clenoveé
se navzajem znaji, vSichni n¢jakym zplisobem tvofi, at’ uz skrze malbu, tiskoviny, casopisy,
DlJing, vétSina z téchto umélct mé vlastni merch. Nevnimaji se mezi sebou jako konkurence,
naopak drzi pii sobé a vzajemné¢ se podporuji. Komunita mimo tuto subkulturu se rozsituje

prodejem, Petra to oznacuje za fetézovou reakci: ,, Néco prodas, nekomu se to libi, koupi si
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to taky, zacne te sledovat, takze retézovou reakci oslovujes vice a vice lidi. Takze na zacatku
Jje néjaka komunita, tvoje nejaka nukledarni, casto spjata jakoby k tomu méstu, odkad ty
pochazis, no a pak se to nabaluje na ty ostatni komunity. “ (Gherbertz, 2024) K dal§imu riistu
komunity ptispivaly pravidelné vyjezdy na akce kolem zivé kultury, kde se prodavala moda,
probihaly workshopy, vystavovalo se tam uméni. Na téchto akcich dochéazelo
z marketingového hlediska k nejucinnéjSimu oslovovani vhodné cilové skupiny. Setkavat se
s lidmi a navazovat osobni kontakt je pro znacku velmi dalezité. U EPI §lo téz o samovolny
vznik, dnes jiz zakaznici sami volaji, co vzniklo nového a kdy se mizou stavit na dilnu si
vSe vyzkouset. Zakladatelky WG otevitely sviij obchod z diivodu, Ze na trhu nenalezly to, co
by jim vyhovovalo. Z pocatku zde byly k zakoupeni véci od svétovych znacek, az postupem
Casu zacaly vznikat vlastni kusy. Ty se dockaly pozitivni odezvy, s ristem poptavky rostl
1 okruh zdkazniki, kteti ptijali filozofii WG za vlastni. YS dodava: ,, V pribéhu poslednich
let jsem si uvédomovala, ze tady ta komunita, i kdyz jsem to tak mozna nebyla schopna
pojmenovat, je hrozné vyznamnd. TakzZe to (vznik) bylo samovolny, ale viastné jsem si
uveédomila, Ze bez ni by ta znacka nemohla fungovat a nemohla mé Zivit, protoze ta prosté
tvori uplné ten zaklad jak po strance businessové, ale i treba néjaky motivacni, Ze vam
dodava tu energii a chut fungovat dal. “ (Zacpalova, 2024) Jeji komunita vznikala kolem
Fleru a prodejnich marketti, na které jezdila. Dale ptidava zajimavou poznamku o tom, jak
obdobi krize posiluje komunitu: ,,Jd jsem si v souvislosti stéma VaSima otazkama
uvedomila jednu véc, Ze obdobi krize docela posilujou tu komunitu. Kdyz jsem zacinala
kolem roku 2009, tak v té dobé byla financni krize, ja jsem ji treba tolik nevnimala, ale jako
prece jenom nékdo prisel o prdaci a tak. ZvySovala se komunita lidi na Fleru, zacaly teprve
vznikat tady ty design markety, ti lidi byli uplné nadseni! Chodili nadsené na ty akce, uplné
objevili novej svet, a za covidu to bylo... Tam pro mé vznikl jako fakt zlomovej okamzik,
najednou bylo spoustu lidi, co chtélo podporovat cesky znacky v tom virtudlnim svété behem
téch prvnich par mésicii. A pak treba kdyz uz mohly byt trhy, tak prisli a fakt tam

nakupovali...Moje komunita béehem covidu hodné posilila. *“ (Zacpalova, 2024)

Nasledujici otazka zjist'ovala, jak dlouho kolem danych designéri jejich komunita vznikala.
BM mluvila o postupném, nendpadném a velmi organickém vyvoji bez schopnosti to casové
oramovat. BI si netroufaji oznacit své ptiznivce za komunitu, nebot’ tvorba komunity neni
z jejich strany aktivni, vnimaji je jako fanouSky svych produkti, ktefi sdileji stejné hodnoty.
A pravé tyto hodnoty, zejména kvalitu, berou jako diivod vzniku rtiznorodych spolupraci,

jako napftiklad tvorba merchandisingu pro Mladi ladi jazz apod. Eliska s ismévem
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konstatuje: ,, Celd Praha ma nase batohy a ty batohy jsou tieba deset let stary, takze co vidite
na ulicich jsou porad ty prvni batohy a obcas se nam stava, ze sem prijde nekdo s uplné
rozcupovanym batohem a rika, jezis, ja ho miluju, ja uz ho mam deset let a vithec ho nechci
vyhodit. Coz jako boty si kupujete kazdej rok néjakej novej model a ty nase batohy lidi furt
tahaj a vono to vypada, Ze jsme jako vsude, ale ty batohy furt drzi. TakzZe ja uz v Praze
zacinam potkavat i bezdomovce s nasima batohama, protoze lidem prijde lito vyhodit ty
batohy, kdyz porad vydaji v pohodeé, nebo jsou funkcni. TakzZe je proste nechavaji stat
u popelnic a tam je sbiraj tady mistni bezdaci prazsti a zacinaj je nosit voni.“ (Slamova,
2024). V ramci svych sluzeb nabizi i pozarucni opravu batohtl, ¢imz podporuji pocit péce
o zékaznika a osobni vztahy s nimi. Divéru zdkazniki si ziskavaji postupem let pravé diky
tomu, jak jsou batohy kvalitni. U CK se jednalo o rychly vznik komunity, prvni brand
v podobé vyplétanych §4l ji pfinesl nominaci na cenu Czech Grand Design, coz vytvofilo
okamzité povédomi o ni. Tento projekt vznikl béhem bakalaiského studia, v rimci zadaného
projektu probihala mezioborova spoluprace, tym tvofil jeden student grafického designu
a jeden z mody od Libény Rochové, zde konkrétné mluvime o spolupraci Cindy s Natalii
Nepovimovou. Cindy bylo lito tento projekt nechat pouze na papite, proto se jej rozhodla
realizovat. O §aly byl okamzité velky zdjem, coz bylo prvotnim impulzem ke vzniku
komunity. CF se domniva, Ze komunita existuje od samého zacatku, nebot’ se kolem
vyslednych produkt shluknou pratelé, kteti cely projekt podporuji. EPI zastava nazor, ze
zaleZi, jak moc znacka o svou komunitu pecuje, Casovy ramec v piipad¢ jejich znacky vSak
ur¢it nedokaze. F uvedl, Ze jejich komunita vznikd organicky jiz devét let. WG mluvi
o vzniku komunity od prvniho dne, kdy se oteviely dvefe obchodu, kolem kterého se
postupné zacali shlukovat ptiznivci jejich nabidky. Oznacuje to jako neustaly proces a doufa,
ze se nikdy nepfestane vyvijet. YS pozoruje v poslednich letech posileni komunity, jeji vznik
odhaduje na deset let, nebot’ se své znacce v€novala jen okrajove. Uvédomuje si, Ze je tieba
s lidmi komunikovat jak osobné na prodejnich akcich, tak na socialnich sitich. Tvrdi, Ze
autora musi byt vidét, musi ukazovat svou tvar a sdilet svij piibéh. VSichni designéii se
shodli, Ze komunikace a tvorba komunity je ¢asov¢ i energeticky velmi naro¢nd. YS dodéava,
ze velkou vyhodu maji tviirei, ktefi pted tim pracovali v businessu, nebo marketingu. Kdyz
se pak rozhodnou, Ze chtéji tvofit néco vlastniho, je pro né snazsi zacit, dosahuji rychlejsiho
uspéchu pii budovani znacky, nebot’ si uvédomuyji, Ze stejnou energii je tieba vlozit jak do

tvorby, tak do budovani znacky a povédomi o ni.
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Na otdzku, jakym zplisobem designéti pracuji a komunikuji s komunitou odpovédéli
nasledovné: Pro BM jsou dulezité jak design markety, tak socialni sité. Zejména v dobé
pandemie COVID-19 doSlo k utuZzeni komunity v on-line prostfedi. Svym zékaznicim
nasloucha, piijima zpétnou vazbu, reaguje na jejich poptavku i na jejich vtipy na socidlnich
sitich, vytvari soutéze o poukazy, na e-shopu pise blog s informacemi a aktualitami. Pro svou
komunitu vytvofila vé€rnostni systém se slevami, stalym zdkaznicim davd na Vanoce darky...
Zkratka je vidét, ze se snazi jit své komunité naproti. Jelikoz za Bl stoji partnerské duo, které
ma dveé malé déti, je pro né komplikované€jsi vénovat se zakaznikiim. Momentaln¢ prochazi
transformaci, vznikd ,,nové“ BI, kde cht¢ji udélat i prostor pro budovani komunity,
propojovani se s ni, posilit brand, komunikovat své hodnoty. Vznikd nova grafika, logo
1 e-shop, na kterém chtéji svolavat své zdkazniky. Je v planu vytvofit vérnostni program
s ndzvem Braasi Family, nebo Braasi Gang. Dal$im zamySlenym krokem je vytvofit na
e-shopu Braasi muzeum, v némz budou fotky zakaznikl s batohy. Toto ,,muzeum® chtéji
jako vzpominku, ale také jako moznost pro potencialniho zédkaznika, aby vid¢l, jak batoh
vypadé postupem let. Budou zde fotky batohu, ktery je stary naptiklad deset let s par
poznamkami, co na ném vlastnik ma a nema rad, vedle bude fotografie stejné¢ho typu batohu
star¢ho tfi roky atp. CK komunikuje primarné pies Instagram, ktery si spravuje sama, je to
odraz ji samotné. Nepiidava tam totiZ pouze pracovni véci, ale téz ptispeévky z osobniho
zivota. U CF probiha komunikace pies socialni sité, klade diiraz na neustalé vkladani obsahu,
nebot’ z vlastni zkuSenosti vi, Ze sniZzend aktivita komunikace vede k upadku znacky.
Apeluje zejména na neustalé nabizeni novych produkti, tvliirce musi byt progresivni. ,, 7y
musis mit stale co nabidnout, zalozit si znacku, komunitni street artovou znamena, Ze ten tviij
pribéh musi byt stale v progresu, ty ho musis stdle psat, nikdy nemiizes zastavit a musis mit
stale co nabidnout.*“ (Gherbertz, 2024) EPI si svou cestu zatim hled4, nemd pevné danou
strategii, ale vidi v tom velky potencial. Na Facebooku rozjizdi prodejni skupinu, ve které
nabizi exkluzivni ptistup k levnéjSim vécem. Maji nové spustény e-shop, v jehoZ ramci se
chtéji vénovat pravidelnému blogu zasvécenému tfem odvétvim — jedno z témat bude
odleh¢ené, néco humorného z jejich zivotd, druhé bude pracovni okénko okolo vyroby,
dilny, procesu a tteti bude zasvécené osvéte, chtéji informovat zakazniky o pomalé mode,
o problematice toxickych barev u levnych materiali, o vyrobé v Ciné... F komunikuje
primarné online pfes Instagram, Facebook, obfasnymi newslettery a skrze nepravidelné
ptispévky do blogu. Dilezita je pro néj zpétna vazba, Salvator osobné pise zdkazniklim dva
az i1 tydny po zakoupeni ponoZzek e-mail ohledné spokojenosti a hodnoceni kvality. WG

v

voli cestu osobni komunikace. Socidlni sit€¢ vyuZiva spiSe pro Sifeni myslenek, postiehil
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a pohledt na zivot. Y'S k tomu pfistupuje intuitivné, preferuje osobni kontakt. Uvédomuje si
nedostatky své prace a komunikace s komunitou. Na socialnich sitich prezentuje své Sperky
uz jako hotové vyrobky, malo sdili sebe, sviij ptibéh a informace ze zékulisi tvorby. Dodava,
ze je dulezité, aby si na prodejnich akcich designér své produkty prodaval sdm, nebot’ si ho
zakaznici spoji se znackou, vznikne mezi nimi pouto a lidé se pak opakované vraceji. Kdyz
se ji n€kdo ze zakaznikl ozve, zdali by nebyla ochotna mu Sperk poupravit, ¢i opravit, vyjde

mu vstiic. Ukazuje své komunité, ze se o ni zajima, coz se ji posléze vraci.

Co se tyCe zapojeni komunity do déni, at’ uz skrze rozhodovani o findlni podob¢ produkti,
¢i do samotného procesu vyroby, vétsSina designérii neni v tomto ohledu prili$ aktivni. BM
komunitu zapojuje pomoci zpétné vazbu, novinky upravuje dle jejich poznamek, zaroven se
ale snazi o ptekvapovani svych zékaznic. CK ted’ prvné s chystanou kolekci oslovila svou
nejblizsi instagramovou komunitu formou ankety ohledné barevnosti produkti a dotazovou
formou hodnotici nové produkty. CF se obc¢as na socidlnich sitich své komunity na néco
zepta, povazuje to vsak spise za kontraproduktivni krok, nebot’ nevi, co za lidi ji odpovida,
nechce si nechat radit od kazdého. Dodéava, ze pokladani otdzek miize byt ptinosné v ptipadé,
Ze si autor neni jisty, kterou cestou se vydat. Proces zapojovani tedy neni pfili§ Casty
a konecny vysledek to ovlivni jen v nepatrné mife. EPI také cCas od casu vytvori

instagramovou anketu. Ostatni dotazovani rozhoduji sami.

Dalsi otazka otevird téma budovani, posilovani a rozSifovani komunity. Komunita BM
vznikéd organicky, Lucie dodava: , Nikdy by to nefungovalo, kdybysme nebyly auteticky,
takzZe se snazime bejt takovy, jaky jsme v realu, i na socidlnich sitich. I s téma chybama,
neduhama, hloupejma vtipama. © (Lastivkova, 2024) Kromé zakaznické komunity funguje
velmi dobfe 1 vnitini komunita znacky, nové posily se rychle zapoji do tymu, produkty jsou
foceny na zaméstnankynich. CoZz ma efekt i na zdkaznickou komunitu, vidi oddanost
zaméstnancl a také pak vi, od koho si kupuji obleceni a s kym komunikuji. Pro CF je
komunita stéZejni, vi, Ze je tfeba se o ni starat, komunikovat s ni. D&l4 soutéze, informuje je
o tom, co dél4, kam jede, co se chystd. Komunikuje s nimi zptisobem, Ze se zékaznik citi byt
soucasti znacky. Kvuli tomu, Ze autorka skrze vytvorené obleceni Casto vyjadiuje své

nézory, setkiva se i s negativnimi reakcemi.! Tvrdi, Ze autor musi byt ptipraveny i na kritiku,

! Poznamka autorky — I negativni reakce a jistd mira kontroverze je reklama, ¢i forma pro osloveni
potencidlnich ¢lenti komunity. Jeffrey Taylor ve své knize Visual Arts Management zminuje Damiena Hirsta,
jenz vyvolal silné kontroverze svymi umeéleckymi dily v podobé zvifat konzervovanych ve formaldehydu
a skladatele Igora Stravinského, ktery prohlaSoval, Ze pii premiéfe jeho baletu hazeli divaci rajcata, presto, ze
o tom neexistuje zddna dochovana zminka. To vSe v rdmci zvyseni ohlasu. (Taylor, 2018, s. 95—-100) Ackoli se
v tomto pfipadé¢ jedna o nechténou pozornost, mize to byt vyuzito ve prospéch CF.
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musi umét komunikovat, byt odolny a na nékteré komentédie nereagovat vibec. O to
dalezitgjsi je cilit na svou komunitu, obklopovat se ji, jezdit na akce, kde dochazi k interakci
s cilovou skupinou. Pocit komunity podporuje i tim, ze ptesdili ptispévky, které ptidali lidé
na socialni sit¢. EPI zastava metodu, Ze ¢im méné prodejné na to jdou a s ¢im vétsi lehkosti
a humorem, tim lepsi ohlasy to ma, coz ve vysledku vede k prodeji. Voli autenticitu,
pfirozenost a snahu prezentovat sebe samy, na nic si nehrat, s tim se pak zakaznice dokazou
ztotoznit. F ziskdva komunitu skrze spoluprace s ostatnimi umélci, skrze svou prodejnu
a také skrze Designblok, nejvetsi designovou piehlidku u nés, které se kazdoro¢né ucastni.
V prodejné a Designbloku vidi velky potencial diky moznosti setkavani se se zakazniky. YS
také vyuziva spoluprace s jinymi autory pro rozsifeni a propojeni komunit. Osvéd¢ila se ji

napiiklad spoluprace s mddni znackou EM everyday fashion na spole¢nych projektech.

Dalsi otazka se zabyva tim, co designéfi vyuzivaji pro tvorbu komunitniho prostfedi v on-
line 1 off-line svété. BM porada dvakrat do roka oslavy znacky na firmé, objizdi design
markety, potencidl vidi ve své diln¢, chtéla by tento prostor vice vyuzivat k riiznym akcim
a k potkdvani se se svymi ptiznivci. V on-line prostiedi je velmi silnd jiz zminénd prodejni
skupina na Facebooku. BI uvadi, Ze ma slabsi on-line stranku, v off-line prostfedi jsou pro
ni zasadni vyjezdy na vystavy, a to i do zahrani¢i, pfimo k nim do dilny chodi exkurze, roste
1 zajem o absolvovani staZe u nich. Jak jiz bylo popsano vyse, prochazi Braasi transformaci,
po jejimz dokonceni bude komunité vénovano podstatné vice prostoru. [ CK ma v planu se
komunité vice vénovat, objizdi rizné POP-UP shopy, ale vSechny jsou na pozvéni, sama
neciti potfebu vyjet. Momentéalné podala Zadost o novy prostor pro svilj show room a studio,
kde by vzniklo misto pro spole¢na setkavani, v planu jsou workshopy zamétené na tvorbu
s Ceskymi sklenénymi koralky. CF vnima svoji komunitu jako zaklad vSeho, bez komunity
by znacka viibec nefungovala. Mezi tvlircem a komunitou existuje pfima komunikace, nikoli
ptes reklamy, ale pfes socidlni sit€ a osobni setkavani na akcich. EPI planuje vyuzit pomoci
ohledn¢ komunikace a ptijemného on-line prostiedi pro uzivatele od marketingové agentury,
dulezita je opét jiz zminénd prodejni facebookova skupina a planovany blog. Letos navazaly
spolupraci s hercem Petrem Uhlikem, jenZ se stal prvnim medialn¢ zndmym propagatorem
znacky, nosi obleCeni od EPI, ¢imZ rozSituje jejich virtualni komunitu. Co se tyce off-line
prostiedi, pfedloni uspotadaly zakladatelky méddni piehlidku se zaméfenim na modely pro
vSechny typy Zenskych postav vcetné te€hotenskych, kterda méla velmi pozitivni ohlasy.
Z divodu narocnosti se zatim konani neopakovalo, jiz jsou vSak v jednani dalsi akce ve

spolupréci s Eliskou Hejdovou a jeji modni znackou SUTU. Dale se EPI pravidelné ucastni
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lokalnich akci s prodejnim stdnkem. Diky tomu, ze si zakladatelky samy prosly utrapami
spojené se zaCatky znacky, napadlo Tanu podpofit a sdruzit umélkyné a podnikatelky, které
v jejich okoli fesily stejné problémy. Cilem bylo vytvofit pro né bezpecné misto, kde se
budou vzajemné podporovat. Zasadila se proto o vznik Klubu podnikavych zen Valasska.
Zacaly se propojovat a sitovat, dnes ma Klub sto dvacet ¢lenek, z ¢ehoz je tricet aktivnich.
Pravideln¢ se schazeji jednou za mésic, stiidaji se neformdlni setkani, se Skolenimi,
workshopy, dvakrat ro¢né se pak potadaji lokalni prodejni akce, kde prezentuji svou tvorbu
vefejnosti. Klub zastituje ValaSskokloboucké podnikatelské centrum. Diky sitovani pak
ziskavaji zakazky, s ¢im vys$im poctem mensich firem spolupracuji, tim vice se rozviji jejich
off-line komunita. U¢elem Klubu je vytvofit komunitu podnikatelek, které si budou
vzajemné oporou, valassky Klub spolupracuje také s Klubem podnikatelek ze Zlinska.
Kromé¢ toho EPI spolupracuje s fadou jinych znacek a umélct, maji svoji Sici dilnu, coz je
opét potencial k setkavani se. F ze zac¢atku objizdél markety v Praze, Brné a Ostravé, dnes
uz se ucasti jen Designbloku, dilezitym pojitkem je prodejna, kde je do budoucna v planu
pofadani workshopt. WG kazdoro¢né potada akcei spojenou s oslavou zaloZeni znacky. Ma
za sebou i n€kolik modnich prehlidek prave ve spojeni s touto udélosti. V prubéhu roku zvou
zakazniky a kamarady pfimo do obchodu, kde poradaji drobnéjsi akce naptiklad k oslave
nékterého statniho svatku. Y'S ziskava komunitu 1 skrze obchody, kam dodava své produkty,
to je také cestou pro rozsifeni komunity. Spolu s mdédnimi navrhaikami sdili showroom
v Brné, coz vyuziva pro osobni setkavani se zdkaznicemi. Designérka zmifiuje, Ze to neni
finanéné zcela rentabilni, po komunitni strance tomu viak pfiklada velkou hodnotu. Cas od

¢asu porada i workshopy.

Na otdzku, zda designéfi se svou komunitou védomé pracuji, ¢i ji nechavaji Zit ,,vlastnim
zivotem*®, odpovédéli témeér vSichni stejné — komunitu nechdvaji, at’ se pfirozené vyviji
sama. Casto se objevoval nazor, Ze se Glenové komunity ovliviiuji navzajem, coZ je
adekvatni smétovani. Jedinou vyjimku tvoti CF, kterd v ramci své znacky klade na komunitu
velky duraz, dochazi k neustdle interakci a vzajemnému ovliviiovani mezi tymem CF

a komunitou.

V odpovédi, zda tvlirci vnimaji autorsky design jako cestu k formovani a podporovani
komunitniho prostfedi se designéti shodli, Ze ano. Lucie z BM to pojala z SirSiho hlediska,

vzpomind na zacatky, kdy si v nevéfila, méla nizké sebevédomi a autorsky design pro ni byl

2Poznamka autorky — Autor umozfiuje ¢lentim komunity si prostfednictvim tvorby uvédomovat jejich kreativitu
a napomaha interpretovat jejich zkusenost z pohledu jedince i komunity (Liew et al., 2020, s. 25).
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cestou k sebedlveére i komunité, v ¢emz spatfuje Uzkou provédzanost. EPI upfesiiuje
myslenku, Ze komunitu nevytvoii pouze samotny design, ale zalezi i na jeho tvlrci. Je
zasadni styl komunikace. Pfijemné vystupovani a osobni pfistup podporuji diivod zdkaznika

se vracet, zkratka jde o celkovy ,,bali¢ek* kolem produktu.

Naésledujici dotaz zkoumal, zda respondenti usiluji o jisty vyvoj v ramci komunity, zda
sleduji urcité cile a co od komunity ocekdvaji. BM konkrétni cile nema, d¢la ji radost videt
pozitivni reakce zdkaznic, ty vnima jako hybatelky. T¢si ji vidét, ze diky znacce BM vznikaji
mezi zakaznicemi pratelstvi. Misto ocekavani uvedla prani, aby jeji komunita ziistala
1 naddle bezpecnym mistem pro zeny. Bl od komunity ocekdva nalezeni ¢lovéka, ktery
s nimi souzni: ,, Asi hledate cloveka, kterej vam rozumi, nékdo, kdo si jde koupit batoh do
Decathlonu, tak je uplné jinej nez clovek, kterej si koupi nasi znacku. A ten systém hodnot
i ten design filtruje publikum a potom mdte vokolo sebe lidi, kteri vam rozumi, se kterejma
sdilite ty stejny hodnoty, vytvarite si takovou socialni bublinu. ProtoZe v dnesni dobé se
viastné nechcete obklopovat lidma, ktery kdykoli sem prijdou tady k nam do tovarny, tak mi
zacnou fikat, Ze mam drahej batoh a Ze to vypada jako sak na ryby, nebo néco takovyho.
Jako nemam to za potrebi. Ten autorskej design a hodnoty vam troSicku odfiltrujou lidi a vy

I3

k sobé pritahujete v podstate kamose.” (Slamova, 2024). CF ocekava vzajemné
obohacovani, métitkem uspéchu je pro ni to, kdyz mize tvofit a kdyZz si pak lidé chtéji
kupovat vysledné produkty. Kdyz toto funguje, tak je vSechno v potadku. Cil EPI je, aby se
k nim komunita vracela. F od ni ocekéva a doufa, Ze bude mit znacku i nadéle rdda. WG je
momentalné ve fazi st¢thovani obchodu do vétsich prostor ve frekventovanégjsi lokalité. S tim
souvisi ocekavani a prani ristu znacky i komunity kolem ni. YS upfesiiuje, ze se jedna

o vzajemné propojeni a ovlivnéni, nebot’ autorsky design by bez komunit nemohl existovat.

Dalsi otazka se zaméfuje na to, zda je pro designéry dulezité identifikovat potieby své
komunity pro vytvatfeni produktl a zdali komunita pfispiva k vylepSeni a inovacim produktt.
Hodnoty BM prochézeji vyvojem, sleduji pfedev§im svou vlastni osu, k niz se pfirozené
pridavaji dalsi lidé, ktefi pak rostou spolu se znackou. Podobna odpovéd’ znéla i1 od BI, drzi
si své hodnoty, jez pfitahuji urcity typ lidi. Ale i tato fanouskovskéd zakladna ptispiva
k rozvoji skrze zpétnou vazbu. Nejinak je tomu v piipadé CK, ktera nasleduje své hodnoty,
snazi se vSak naslouchat i komunité. Prvni dvé kolekce byly vyrobeny z akrylu, sama hledala
cestu k pfirodnim materialim, ale kdyzZ zjistila, Ze je to 1 pfdnim komunity, cely proces to
urychlilo. U CF se potfeby a hodnoty znacky a komunity shoduji. EPI se ze zacatku snaZzila

o ptizptisobovani komunité, myslela na to, kdo si to bude kupovat, coz se vSak ukéazalo jako
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znacén€ limitujici. Stale na komunitu mysli, zkousi ale vystoupit ze zajetych koleji a vytvari
nové véci, aby svou komunitu piekvapila. Snazi se vSak vyslySet jeji pfani, zaméfuje se
naptiklad na vytvoreni obleceni pro vice typu zenskych postav, prosbou je také rozsieni
panského sortimentu, aktudlné roste poptavka po panskych oblekovych kosilich. Kromé toho
dbad na zpétnou vazbu a dle pfipominek obleeni upravuji. F k tomu zaujima ponékud
rebelsky postoj, d€la, co ho bavi a ¢ekd, jaka bude odezva. ,,Mné, kdyby to rekli, tak udelam
presné ten opak, mé by to zacalo trosku provokovat, kdybych viastné zacal tvorit pro tu
komunitu. ““ (SoSka, 2024) Dodava, ze ma rad business a ze by se obaval vypocitavosti z jeho
strany. Kdyby se ponofil do potieb komunity, byl by jeho primarni zdmér prodavat a radost
z tvorby by §la bokem. Velky diraz vSak klade na zpétnou vazbu zékaznikt, naptiklad na
zaklad¢ jejich feedbacku jeden typ ponozek z prodeje tym zcela stahl. Jeho komunita tedy
pomaha zjist'ovat funkcnost a kvalitu ponoZky, o jejim vizudlu vSak nerozhoduje. WG bere
zpétnou vazbu v potaz, at’ uz se to jedna o upravy stavajicich produktti, ¢i vymysleni novych.
Finalni podoba vsak vzdy nese rukopis znacky. YS preferuje osobni setkévani, kde dostava
zpétnou vazbu, se kterou dale pracuje. SnaZi se najit nejlepsi cestu mezi tim, co chce svou

znackou reprezentovat a pranim zakaznic, hleda kompromis.

Naésledujici ¢ast se vénuje tomu, jak designéfi vytvari obsah pro komunitu a jak jej pro ni
délaji atraktivnim. Proces tvory obsahu BM vzniké brainstormingem u kavy. Pfemysli, ¢im
by mohly svou komunitu pobavit a ptekvapit, vytvari obsah pro lidi, které znaji, se kterymi
jsou na spole¢né vin€, coz proces usnadiiuje. CK na svém instagramovém profilu ukazuje
1 osobni véci ze soukromi, jeho obsah je odraz toho, ¢im Zzije, coZ je autorcin pes, synovec
a Siti. S usmévem dodava, ze pes ziskava nejvétsi ohlas. U CF ziskavaji nejvice reakci
piispévky, kde je zakladatelka. Komunitu zajima autor jako osoba, tym, ktery za brandem
stoji, cely ptib&h. EPI vysledovaly, ze jsou pro komunitu nejvice zajimavé pohledy do
tyce fotek produktii, nejvice se osvédcilo foceni ptimo na autorkach hned po dokonceni, kdy
je dany kus obleceni jesté nedokonaly. V jejich obsahu rezonuje autenticita. Pro F je diky
ruznorodym spolupracim s umélci tézké nastavit jednotny vizudlni smér. V posledni dobé se
rozhodli ned¢lat pro kazdou kolekci jinou propagaci, naopak se snazi vizualni styl sjednotit.
Ke kazdé¢ kolekci vznikne hlavni fotka, ktera je Cernobild. Pak uz vznikaji dalsi fotografie ze
zékulisi, produktové fotky, jak vypadaji ponozky na nohach, k outfitu... Uvodni je viak
cernobila a pokud se to podafi udrzet, je v planu vydat i knihu s témito fotografiemi. Velké

popularité se t&é§i user generated content, tedy fotky ponozek piimo od zakaznikd. Na
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webové strance je veénovdna celd sekce jen témto fotografiim oznacend jako
#weareferdinand. K tomu je ptipsano, ze pokud zakaznik zvetejni fotku ponozek pod timto
heslem na Instagramu, dostane 20% slevu na dal$i ndkup. YS vi, co by méla délat, aby byl
obsah pro komunitu atraktivni — pfidavat videa z procesu tvorby navrhu, z vyroby, vtahovat
zakaznika do jejiho svéta, sdilet ptib&h znacky. Misto toho vsak voli cestu autenticity, déla,
co citi, coz opét pfitahuje ty ,pravé” lidi. Uvédomuje si vSak, ze by méla zlepsit
sebeprezentaci. Jako zajimavost uvedla, ze v pandemické dobé uspotadala on-line vyprode;j
jména. Jako dalsi krok ke zatraktivnéni obsahu by chtéla zalit posilat newslettery, aby se
komunita dozvédé€la o novinkach jako prvni. Vi, Ze tato forma by ji vyhovovala vice nez

socialni sité, nebot’ by se obsah newsletteru dostal mezi uzsi okruh lidi, které zna. Proto by

vewr

Dalsi otazka zjistovala, jak designéfi vnimaji rozdil mezi béznym zakaznikem a komunitou
a zdali pro tyto dvé skupiny dé€laji néco rozdilné. BM déli nakupujici do dvou skupin, na
komunitu a na nového zdkaznika. ,,Novackim* vysvétluji, kdo jsou, kdo stoji za témi
produkty. V tomto pfedstavovani pomahaji ony prodejni facebookové skupiny, kde novy
zakaznik rychle dostane vice informaci, nez by mu byla schopna fict znacka sama. Do BI
¢as od Casu piijde zavedeny zakaznik s prosbou, aby mu usili batoh na miru, coZ pak Braasi
piimé&je k inovaci.’ To je také jedna z véci, kterd je motivuje k zaloZeni oné Braasi
Family/Braasi Gangu, kde se bude sndz sdruZovat komunita. CK nedéla pro svou komunitu
nic specidlniho. Nakupy CF uskute¢nuji v drtivé vétsin€ pravé ¢lenové komunity, rozdilné
ptistupy nema. EPI si ke své komunité€ vic dovoli, co se ty¢e doporu¢ovani kouskti oblecent,
v ptipadé nejblizsi komunity jsou tvirkyné ochotné obleceni zaptjcit i k vyzkouSeni domd,
aby si jej zakaznici vyzkousSeli v pohodli domova a ujistili se, Ze se dany kousek hodi ke
zbytku Satniku. Komunita ma navic jiz nékolikrat zminénou prodejni facebookovou skupinu.
F vnima bézného zékaznika jako ¢loveka, ktery nakoupi, odejde a nevidi diivod se vracet,
neciti loajalnost vic¢i znacce. Komunita umi vice odpoustét, kdyz dojde k néjaké chybe,
dodava Salvator: ,, Zdkaznik ma tendenci vnimat ceskou znacku jako perfektni, Ze nemiize
udelat chybu, ale chyby jsou vidy, ¢lovek, co ma znacku rad, je tolerantnejsi viici tomu

produktu. “ (Soska, 2024) K rozdilnym pfistupim ze strany znacky nedochazi. WG

3Poznamka autorky — ,,70 create meaningful innovations, you need to know your users and care about their
lives.” (An Introduction to Design Thinking PROCESS GUIDE, b. r., s. 2) V piekladu to znamena, Ze pokud
chcete vytvaret smysluplné inovace, potfebujete znat vase uzivatele a zajimat se o jejich zivoty, v ptipadé BI
si o inovace piijdou fict pfimo zdkaznici.
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zaznamenavaji rozdilné uvazovani zdkaznika a komunity. Jejich komunita klade diiraz na
zpracovani a kvalitu obleceni, coz znamena4, ze jeji clenové rad¢ji investuji trochu vice penéz
a odchazi s kouskem, ktery jim vydrzi podstatn¢ déle nez néco z velkého odévniho fetézce.
Rozdil vnimaji také pii osobnim setkani, komunita se v kramku casto zdrzi déle, takové
navstéveé pak nabidnou kavu, vodu ¢i drink. Vénuji se jim, jsou ochotni obleceni upravit na
miru, jejich cilem neni prodat za kazdou cenu, ale najit kousek obleceni, ve kterém se bude
Clovek citit piijemné. YS popisuje rozdil tak, ze bézny zdkaznik jen nakoupi, Casto si ani
nezapamatuje nazev znacky, kdezto komunita jsou fanousci, zajima je néco vic nez jen

produkt, jsou s autorkou dlouhodobé v kontaktu.

Posledni otazkou bylo, co pfinasi komunita designérovi jako ¢lovéku a jeho brandu a jaka je
jeho motivace. Komunita BM pfindsi radost, zpétnou vazbu, pocit, Ze jejich prace ma smysl.
Kdyz vidi vysledek, jak Zena v jejich kousku obleceni ziskéd sebedivéru, upeviiuje to jejich
pocit, ze to neni jen prace, citi v tom piesah. Lucie uzavira rozhovor slovy, ze chce: ,, ...aby
lidé zjistili, ze miizou délat to, co chcou a ze to miize fungovat, protoze jsem si taky neverila
a kdyby to jenom nékomu vneslo trochu pozitivni krve do Zil, tak by to bylo super.*
(Lastivkova, 2024) Motivace BI je pfedevsim to, Ze je to bavi a napliuje je to. Tento proces
definuje jako zacarovany kruh: , Kdyz neco délate s laskou, tak vam to ty lidi vrati zas tou
laskou, Ze maji tu znacku radi. Tak pak mate jesté vetsi radost, a tak furt dokola a dopliuje
vam to energii. Kdyby to takhle nefungovalo, tak uz to davno zabalime nebo skoncime
v blazinci. Ale tim, Ze ty zpétny reakce jsou pozitivni, tak vas to samoziejmé nabiji, proto
vychazite i tem lidem vstric, protoze pak maj o to vétsi radost, chtéj se zase vratit, nebo to
reknou néjakejm svejm kamaradiim a je to cely takovy pozitivni, takze to je fajn. “ (Slamova,
2024) Motivaci pro CK jsou lidi, kteti to kupuji. D€14 ji radost, kdyZ je o véci zdjem a vnima
to jako motor pro dalsi tvofeni. Na svych strankdch ma napsano ,, It means that thanks to
your order, a real person did a happy dance* (Cindy K, ©2023), v ptekladu ,,To znamena,
ze diky vasi objednavce udélal skutecny ¢lovek Stastny tanecek®. Dalsi motivaci jsou 1 Cetné
napady a ptival kreativity, které ze sebe potfebuje vybit. Motivaci CF je potteba tvofit, déla
ji to radost, napliiyje ji to. Po pandemii COVID-19 a po valce na Ukrajiné v kombinaci
s osobnimi faktory se znaCka dostala do finan¢nich problémi, zakladatelka musela do
znacky vlozit vlastni Gspory pro dalsi fungovani, ale stoji ji to za to, nebot’ znacku vnima
jako sve dité. Zminluje komplikovanost vedeni znacky zejména z byrokratického hlediska.
Tym CF ¢ita pét leni a Petra si odmitd najimat lidi tfeba prave na administrativni zaleZitosti,

nebot’ vi, Ze jakmile se tym rozroste, ztrati pfimy kontakt se svou komunitou. Nechce se stat
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feditelkou firmy a fidit lidské zdroje. Proto chce udrzet znacku malou, chce zlstat primarné
u tvoteni. Dodava k tomu: ,, Dozivotné ti to dava prostor si hrat, ja jsem si takhle hrala. Kdyz
Jjsem byla mala, tak jsem vytvarela véci, obleceni a oblikala jsem do toho panenky. Takze ja
v podstaté od toho détstvi pokracuju akorat v té své detské hre, a jsem hrozné rada, ze ma
néjaké divaky, a néjaké lidi, co na tom participuji, pak néjaké lidi, kteri stoji i o ten
kdybych nemohla tvorit dal, tak bych prosté chcipla a se mnou City Folklore a pro mé by to
bylo strasné tezké. Nebylo by pro mé tezké jit do prace tireba vybalovat v Kauflandu zboZi,
to vitbec ne. To jsem naopak ochotna kvili tomu, abych znacku zachranila, jakoby dal délat,
ale proste by mi extrémné chybélo vytvaret nové veci.“ (Gherbetz, 2024) EPI motivuje tvorba
néceho smysluplného, mimo zakaznickou komunitu se podafilo vytvofit také spolupracujici
komunitu nejen uvnitf znacky, ale také navenek s externimi spolupracovniky (s fotografy,
dal$imi umélci a znackami...). V neposledni fad¢ dala znacka impulz ke vzniku Klubu
podnikavych zen Valasska. Kromé téchto benefitli to EPI pfinasi zpétnou vazbu a potvrzeni,
ze to, co d¢laji, délaji dobfe a Ze v tom maji pokracovat. V roce 2022 se zakladatelky
zlcastnily soutéze Miij prvni milion, kde ziskaly cenu za udrzitelny rozvoj a environmentalni
pfinos, coz jim pomohlo posunout se kuptedu, posililo jim to sebevédomi a rozsitilo
kontakty. VSechny tyto kroky ve vysledku Tani pfinesly také praci ve zlinském TICu.
Primérni motivace pro F je to, Ze dél4, co ho bavi. Motivuje ho zpétna vazba, jez mu piinasi
vetsi loajalnost vic¢i znacce. Kristina z WG uvadi: ,,Opravdu mi deéld radost sledovat
zdkazniky, kteri prijdou a my je kompletné prevleceme. Kdyz vylezou z kabinky a usmivaji se
a jde z nich citit uplné jind energie, nez kdyz do obchodu vchazeli. Je videt, Ze se citi dobre
a to potvrzuje, ze se opakované vraci. Docela casto potkavam v ulicich Brna lidi v nasem
obleceni, a i to mi dela radost. Vetsinou se navzdjem pozndme a pozdravime, vyménime si
usmev, malé jednoduché radosti. Diky moji praci jsem mohla poznat i velkou spoustu
zajimavych a inspirativnich lidi, v cele praveé s majitelkami znacky Viki a Zuz. *
(Bergamasco, 2024) YS rozhovor uzavira tim, Ze bez komunity by jeji znacka nemohla

fungovat v takové mite, aby se svou tvorbou mohla uzivit.
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5 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

5.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku VO1

VOI: Jakych metod vyuzivaji tviirci autorského designu k vytvoreni komunity kolem svych

produktii?

Vytvotfeni komunity je Casové i energeticky naro¢ny tukol, k dosazeni tohoto cile voli
designéfi riizné cesty. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze prvotni komunitu tvofi ptatelé a rodina
designéra, ktefi ho podporuji. Pomoci riiznych metod se pak tato skupina rozriista. Klicovym
aspektem k budovéni, posilovani i rozSifovani komunity je komunikace, kterd mtiZze probihat
on-line i off-line. VSemi uzivand metoda je komunikace skrze socidlni sit¢ (Facebook,
Instagram), kde zvetejiuji piispévky. Ziskané informace ukazuji, Ze pro uGspéSnost této
metody je tieba prispévky vkladat ¢asto, neukazovat komunité pouze vysledné produkty, ale
sdilet s nimi i proces navrhu a vyroby. Pfiznivci chtéji znét zajimavosti ze zékulisi, velmi je
zajima ptib¢h znacky a lidi, ktefi za ni stoji. OsvédEenym postupem je, kdyZ se zakladatel
znacky a tym objevuje na fotografiich a ve videich — designér by mél jit vidét, ukazovat svou
tvar, sdilet svij pribeh. To fanouskiim dodava pocit, ze daného ¢lovéka znaji, buduje se tim
vice osobni vztah ke znacce. Ztraci se odosobnélost produktli, najednou jsou za nimi vidét

realni lidi, jejich pfib&h, se kterym se mohou pfiznivci ztotoznit, ¢i s nim soucitit.

DalSim diilezitym prvkem je ¢etnost novinek, predstavovani novych produkti udrzuje zajem
a zvy$uje prodej. Uspdch zaznamenava také reakce autora na komentaie piiznived
a presdileni komunitou vytvorenych ptispévkll na socidlnich sitich. Podpiirnym néstrojem
pro propojeni komunity a designéra mize byt blog na webové strance, kde se uvetejiuji
nejruznéjsi informace. Déle zasilani newsletterli s novinkami, ¢i uzaviené skupiny na
Facebooku, kde se ke komunité dostavaji novinky s pfedstihem. Nékteti tviirei vytvareji pro
svou komunitu soutéZe o vybrané produkty, ¢i vérnostni programy, které ptiznivciim pfinasi
vyhodnéjsi ceny. Pospolitost komunity miize podporovat sdileni fotek od zakaznikii se

zakoupenymi produkty.

V off-line prostiedi jsou ucinné vyjezdy na kulturni akce, design markety, trhy... Zkratka
tam, kde se néco d¢je a kde se daji navazovat piimé kontakty se zdkazniky. Je vhodné vybirat
relevantni akce, kde je pravdépodobné, Ze se bude vyskytovat cilova skupina podobné
smyslejicich lidi. Pi{jemné vystupovéani prodejce podpoii chut zdkaznika opakované se
vracet. Je vyhodou, kdyZ produkty prodava sam designér, nebot’ miize vznikat piimé pouto

se zakaznikem. Individualni a osobni pfistup podporuje v zdkaznikovi pocit exkluzivity,
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snaz se naladi na filosofii brandu. Vyhodou je, kdyz ma znacka svou prodejnu, poptipadé
vyrobnu zpiistupnénou vetejnosti. Utuzovani komunity lze podpofit riznymi akcemi
potadanych v téchto prostorech, at’ uz je se jedna o oslavy zalozeni znacky, workshopy, ¢i

bézna setkavani clenti komunity s tvlrei.

Osvédcenou metodou je péce. Poskytnou komunité moznost pozaru¢ni opravy, specifické
upravy, vyroby produktu na ptani, zkratka snazit se lidem vyjit vstiic, naslouchat jejich
pranim, potfebam a pfipominkdm v podob¢ zpétné vazby. Tyto komentatre davaji komunité
moznost zasahnout do déni znacky, zaroven ale nemusi ovlivnit designérsky zamér. DalSim
podptrnym faktorem pro rozsifovani komunity je spoluprace s jinymi designéry, umeélci, ¢i
designovymi obchody. Mnoho designéri voli cestu autenticity, spoléhaji na pfirozenou cestu
vzniku komunity na zdklad€ estetickych preferenci a sdileni stejnych hodnot. Tim, ze
designéti ukazuji, jaci doopravdy jsou, davaji velky prostor komunité ke ztotoznéni se s
nimi.

Kombinace on-line platforem a socialnich siti spolu se setkdvanim se v off-line prostiedi je

nejucinnéjsi nastroj k budovani silné a angazované komunity.

5.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku VO2
VO2: Jak by mohla vypadat obecna charakteristika komunity kolem autorského designu?

Jedné se o skupinu lidi, které poji sdileni podobnych hodnot, vkusu, nazort, ¢i Zivotniho
stylu, v jejimZz rdmci miZe dochdzet ke vzajemné inspiraci. Jednd se o velmi pestrou
a otevienou komunitu, kterou nelimituje lokace, pohlavi ani vék, mize mit podobu on-line,
off-line ¢i kombinaci obojiho. Jeji ¢lenové na sobé nejsou zavisli. Maji zdjem o lokalni
produkty, kvalitu, chtéji podporovat ceské tvirce, snazi se nakupovat udrzitelng.
Piedpoklada se také touha nosit néco originalniho, jedine¢ného, vybocit z davu. Ke vzniku
komunity kolem autorského designu dochézi organicky a spontdnné. Tento typ komunitu

napliluje pocit soundlezitosti, zaroven vSak plné respektuje individualitu kazdého ¢lena.

5.3 DalSi zjiSténé poznatky z rozhovoru

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze zajem o autorsky design osmi vybranych tvlircti maji vice zeny.
Zakaznickou zédkladnu BM a YS tvoii Zeny, u EPI ptfevaZné Zeny, pracuji vSak na roz§ifeni
nabidky pro muze. Pomér u CK je 60 % Zeny, 40 % muzi. V ptipadé BI, F, CF a WG nebylo

specifiky fe¢eno, z monitoringu socidlnich siti a e-shopu vSak vyplyva, ze se jedna
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o genderové vyvazenou zékladnu. Co se tyce vékové skladby, je u vSech oslovenych tviirct

M v v

pestra, zdkazniky najdeme napiic¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

Z4move¢ a preferencné je komunita obecné orientovana na lokalnost, konkrétné u BM na
zenskost a sebediivéru zékaznic. U BI jde o lidi se zajmem o design a funkcnost, u CK
a F se zékaznici zajimaji o uméni, kulturu a vizudlni strdnku véci. Komunita CF je nejvice
vymezena, nebot’ se jedna z velké ¢asti o lidi kolem street artu. V ptipadé EPI a WG nedoslo
k jasné specifikaci. Zakaznice YS se vyznacuji péci o sebe. Velikost komunit se pohybuje

od par stovek pfiznivct az po vyssi tisice.

Dale jasné vyplyva, Ze vybrany vzorek respondenti je mnohem vice orientovany kreativnim
smérem a marketingova cesta je mu spiSe cizi. Svou komunitu ziskavaji piirozen¢.
V rozhovorech nejvice rezonovala slova jako lokalnost, udrzitelnost, autenticita, organi¢nost
a intuitivni ptistup. VSichni osloveni designéti si uvédomuji dilezitost komunity, vétSina
z nich se vSak o jeji tvorbu aktivné nestara. VSichni respondenti souhlasi, ze v autorském

designu nejde pouze o produkty, ale také o lidi, ktefi je tvofi.

Castou odpovédi na poloZenou otazku ohledné komunity bylo, Ze je dan4 otazka zaskoéila
a pfinutila je se nad tim zamyslet, dala jim impulz k védomému otevieni tohoto tématu
vramci tvorby. Ztoho je patrny velky prostor pro edukaci designéri o moznostech
podpofeni vzniku komunit naptiklad formou ptednasek. Z rozhovort dale vyplyva, ze
komunita nemusi byt pouze zadkaznickd, ale také v ramci pracovniho prostfedi, a to bud’

intern¢ v ramci znacky, ¢i externé skrze spoluprace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT JE TO BROZI

Praktickym vystupem diplomové prace bylo uspoifddani jednodenniho workshopu
zaméteného na tvorbu brozi. Probéhl v nedé€li 12. kvétna 2024 v ramci POP-UP shopu
tydenniho designového festivalu Zlin Design Week. Lidem byl ptistupny v case od 10:00 do
17:00 hodin. Jeho snahou bylo pomoci designu, konkrétné dievénych brozi, vytvotit vhodné

prostiedi pro vznik komunity.

6.1 Popis naplné workshopu

Myslenka workshopu byla nésledujici, clovék pomoci specidlnich fixi na dfevo dotvofil
pfedni stranu broze. O svém vytvoru napsal kratkou mys$lenku na pfichystany papir oznaceny
slovem ,,autor®, délka ani téma nebyly pfesné stanoveny. Mélo se jednat o popis toho, co
autora vedlo k vytvofeni daného motivu, co symbolizuje, nebo na co pfi vytvaieni myslel.
Pro dokonceni celkového zaméru workshopu bylo diilezité uvést také ¢islo dané broze, které
bylo vygravirovano spolu s QR kodem odkazujicim na instagramovy profil na zadni strané

(viz Obrézek 1 a 2).

Sviyj vytvor si vSak autor domd neodnesl, misto n&j si vybral broz, kterou vytvoril nékdo
jiny. O nové vybrané brozi taktéZz napsal kratkou myslenku, co ho na ni zaujalo, co v ném
vyvolava, pro¢ si vybral zrovna ji. Ktomu byl rovnéz pfichystany papir, tentokrat

s ozna¢enim ,,novy majitel”. I v tomto pfipadé€ bylo nutné uvést ¢islo dané broze.

Po nacteni zminéného QR kodu se ucastnik workshopu dostal na instagramovy profil
s nazvem Je to brozi, kde vidél fotografie jednotlivych brozi spolu s tim, co o nich napsali
jejich autofi i novi majitelé. Spojenim téchto dvou na sobé nezavislych mysli vznikl skrze
tvotivy proces jeden celek. Workshop spoléhal na ptirozenou lidskou zvidavost, ktera je
privede na danou socidlni sit’. Pfedpokladal, ze budou tcastnici chtit zjistit, co napsal novy
mayjitel o jejich vytvoru a co naopak motivem zamyslel autor jejich nové broZe. Spojenim
myslenky autora a nového majitele vznikl ptibéh. Cilem vzniklého Uctu je dale podporovat

vznik komunity.

Dlvodem, pro¢ si lidé odnesli broZ vytvofenou nékym jinym, bylo cilené symbolické
propojeni dvou lidi, ktefi se pravdépodobné nikdy nesetkali. Zamérem psani mysSlenek
0 vytvotené i vybrané brozi bylo zjistit, jak podobné, ¢i naopak rGznorodé lidé uvazuji
o stejné véci a dokazat, ze 1 v pfipadé€, Ze dva jedinci smysleji zcela jinak, stale dochazi ke

shodé ohledné vizualni stranky broze. To by dokazovalo, Ze 1 mezi rozdiln¢ uvazujicimi
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lidmi existuje jisté pojitko, coz by podporovalo ndzor, ze i velmi rliznorodd a pestra

komunita mize fungovat.

Obrazek 1 — Zadni strana broZe s ukdzkou vygravirovaného QR kodu a ¢isla

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Obrazek 2 — QR kod odkazujici na instagramovy profil Je to brozi
(Zdroj: Generovano pomoci aplikace Instagram, 2024)
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Pro zjednodusenti je zde popsan priibéh tvotivého procesu krok po kroku:

1. Domalovat pfedni stranu broze
Na papir s oznacenim ,,autor* dopsat myslenku vzniklého motivu a ¢islo dané broze

Odlozit sviij vytvor, vybrat broz, kterou pomaloval nékdo jiny

> D

Na papir s oznacenim ,,novy majitel* napsat myslenku tykajici se nové broze a opét
jeji Cislo

5. Podivat se na instagramovy ucet Je to brozi, kde je fotografie broze, divak tam také
uvidi, co o ni napsal autor i to, co o ni napsal novy majitel

6. Timto spojenim vznikaly piibéhy

Cil vymény brozi — PomysIné ptekiizeni zivotnich cest dvou neznamych lidi, kteti ziistanou

1 nadale anonymnimi a vzajemn¢ neznamymi, pokud sami nebudou chtit jinak.

Cil sepisovani myslenek — Ukazuje rtiznorodost a pestrost, ¢i naopak podobnost mysli

ucastnikti workshopu.

6.2 Aplikace ziskanych poznatki z projektové ¢asti v praxi

Zamérem bylo aplikovat v praxi ziskané poznatky zrozhovorti s designéry ohledné
budovani komunity. VySlo najevo, Ze idedlnim néstrojem je kombinace off-line setkavani se
a on-line udrzovani komunikace. V ptipad€ workshopu to znamen4, ze k zdrodku budovani
komunity dochézi skrze osobni interakci mezi vedouci workshopu a jeho ti€astniky. Pro dalsi
budovéani a rozvijeni komunity je tfeba dalSiho kontaktu, ktery se nejsndze udrZuje na
socialnich sitich, v tomto ptipadé je zvolenou platformou Instagram se vzniklym tuétem Je

to brozi.

Z rozhovort dale vyplyva, ze je dllezitd volba vhodného typu akce pro konani workshopu,
kde se zamér setkd s relevantni cilovou skupinou. JelikoZ je tématem design a komunita, byl

Zlin Design Week jednoznacnou volbou.

UdrZzitelnost je pro vétSinu piiznivell autorského designu dilezitym aspektem — dievéné
broze vznikly nafezdnim biezovych vétvi uréenych k likvidaci. Pro dal§i minimalizaci
vyuzitych materidli byl QR kod odkazujici na Instagram vygravirovan pifimo na zadni stranu
broze. Pro vSechny ptipady byl QR kod natiStén také na nékolik papirovych karticek, diky
gravirované form¢ vSak byl jejich poCet minimalni. Dalsi vyhodou vygravirovaného QR

kédu kromé€ minimalizace odpadu je odstranéni rizik jeho ztraty. DalSim krokem
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k udrzitelnosti bylo vytvoteni karticek ,,autor a ,,novy majitel“ na jiz jednou potisténé
papiry.

Mezi osvédcené metody rozSifeni komunity je zminéna spoluprdce s jinymi designéry.
Projekt Je to brozi spolupracoval na vytvofeni a gravirovani brozi s designovou znackou
Dievohra. Silnou metodou budovani a utuzovani komunity je vypraveni ptibéhu znacky, tato
metoda byla pro potfeby workshopu pozménéna. Misto sdileni jiz vytvoreného piibéhu

nechal projekt piibeh tvofit samotné ucastniky.

Jak jiz bylo zminéno, z vyzkumné otazky VO1 vyplyva, ze nejosvédCenéjSim nastrojem je
mix off-line a on-line metody, coz vtomto pfipadé znamenad osobni zapojeni se do
workshopu, kde dochazi k prvotnimu kontaktu ucastnika s projektem Je to brozi. V idealnim
pfipad¢é nasleduje navstéva a sledovani instagramového uctu, kde si ucastnik prohlizi
vysledné produkty a kde se pozvolna rozviji vznikly potencidl pro tvorbu komunity. Pro
posileni pocitu pfijeti a za¢lenéni jedince uvadéji designéii presdileni fotografie souvisejici
se znackou, kterou ucastnik pofidil a nasledné ptidal na socialni sit’. I tento krok byl splnén,

doslo k celkem Sesti piesdileni fotografii brozi.

6.3 Symbolika

Projekt v sob¢ skryva nékolik na prvni pohled neviditelnych symbold.

6.3.1 Tvar kruhu

Broz ve tvaru kruhu nebyla zvolena nahodné. ,, Kruhy zirejmeé mély odjakzZiva blahodarnou,
a dokonce i duchovni symboliku. Duvodem byla patrné skutecnost, ze Slunce, Meésic
a planety, o nichz se vérilo, ze urcuji béh lidského zivota, se jevily jako kruhové nejen svym
tvarem, nybrs i svym zdanlivim pohybem kolem Zemé. Recka filozoficka Skola ze tietiho
stoleti, znamd dnes jako novoplatonismus, pouzivala kruh jako ideogram bozZského
prazakladu, uplné dokonalosti, o niz ma usilovat lidsky duch. Jako ,,dokonaly *“ geometricky
tvar bez zacatku a konce, stejny ve vsech bodech, symbolizuje kruh uplnost, vécné
pokracovani, jednotu a ochrannou hradbu.* (Tresidder, 2004, s. 146—147) Pravé ona
uplnost, jednota a nekonecnost je pro komunitu stézejni. Tvar kruhu byl zvolen pro navozeni
pocitu pospolitosti a plynulého vzniku. Svétla dievéna textura dodavat pocit Cistoty,

utulnosti a hiejivosti.
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6.3.2 Pocet brozi

Ani celkovy pocet padesati kusti brozi nebyl vysledkem nahody. Cislo pét je symbolem
individuality, progresu, pochopeni a temperamentu (Capek, ©2024b). Nula naopak
vyjadfuje vé&Enost, celistvost, jednotu a nekoneénost (Capek, ©2024a). Hodnoty
individuality a celistvosti nam mohou pfipomenout jiz zminény dilezité rys komunity.
Spojenim téchto dvou rozdilnych jednotek, pétky a nuly, vzniké celek nesouci a spojujici

jejich rozdily v harmonii a celistvost. Nejinak je tomu u komunity.

6.3.3 Zvolené barvy loga

Roli hraje taktéz volba barev loga (viz Obrazek 3). Rizova je znamenim jemnosti, citu, lasky
a oddanosti (Aranys, ©2024). Modra symbolizuje divéru, stalost, tradici a konkrétné tmave
modré k tomu piidavana jesté klid, hloubku a spokojenost (Onlio, ©2024). Tyto hodnoty

ptijdou autorce v ramci komunity dilezité, proto zvolila prave tuto barevnou kombinaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Obrazek 3 — Logo projektu Je to brozi (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Jako zajimavost miizeme uvést, ze jedna z ucastnic workshopu uvazovala velmi podobné co

se barevné skladby tyce (viz Obrazek 4).
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Obrazek 4 — Broz vytvotena tcastnici workshopu spolu s ji sepsanou myslenkou
1 myslenkou nové majitelky (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

6.3.4 Udrzitelnost
V ramci zminky o udrZitelnosti se piSe o vytvofenych kartickach ,,autor* a ,,novy majitel*
z jiz potiSténych papird. Jednd se konkrétné o papiry ze skript k maturitni i bakalaiské

zkousce samotné autorky této diplomové prace. Pro zavéreény pocin svého magisterského
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studia vyuzila fragmenty ziskané béhem své studijni cesty, které ji dovedly do az bodu, kde

momentalnég je. Tyto pospojované stiipky symbolicky uzaviraji jeji studium.

Obrazek 5 — Znovuvyuziti papirit (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

6.3.5 Nazev

Nézev Je to broZi je spiSe slovni hfickou neZ symbolem. Spojuje v sobé zvolani ,,je to bozi*

spolu s urcujicim zamétenim workshopu na broze.
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6.4 Vymezeni cilové skupiny

Workshop nemél Zadné konkrétni podminky ohledné ti¢astnika, nebyl limitovan vékem,
pohlavim, ani dosaZenou tirovni vzdélani. Ugastnik by mél byt zvidavy ¢lovek se zajmem
o rucni préci a originalitu s chuti tvofit a potfebou vyjadrit svou kreativitu skrze hmatatelny
produkt. M¢él by byt otevieny socialni interakci a budovani komunity. Idealnim rysem je téz
aktivita na Instagramu, kde rad sdili zkuSenosti, myslenky, pocity a vytvory. Jedna se tedy

o Cloveka, ktery se rad zapojuji do kreativnich aktivit, je sdilny a otevieny moznosti seznamit

se ostatnimi — byt tfeba jen na virtuélni Grovni.

Obrazek 6 — Tvotivy proces riznych vékovych kategorii (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)
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Obrazek 7 — Vysvétlovani myslenky workshopu. Foto: Bietislav Janc¢ik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

6.5 Metriky k monitorovani Gspéchu

K monitorovani uspéchu workshopu Ize pouzit jak kvalitativni, tak kvantitativni metriky.
Jejich monitorovani podava piehled o tispésnosti workshopu a odhaluje oblasti, které je tieba

zlepsit.

Jako prvni Ize hodnotit pocet zacastnénych navstévnikl. Brozi bylo celkem padesat, jedna
z brozi zlistala nepomalovana, i pfesto vSak ziskala nového majitele. Dalsi z brozi se béhem
workshopu ztratila. Ve dvou ptipadech to ti€astniky natolik nadchlo, Ze si pfisli vytvofit broz
1 po druhé. Z toho vyplyva, zZe do aktivniho zdrobeni brozi se s jistotou zapojilo Ctyficet Sest

lidi z celkového poctu padesati, coz se da povazovat za uspéch.
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Dalsim meéftitkem je pocet sledujicich instagramového uctu Je to brozi. V den workshopu
dochazelo k rychlému narustu tohoto ¢isla. 12. 5. 2024, tedy v den konani, mél ucet tficet
pet sledujicich. Se zvétSujicim se ¢asovym odstupem od konani workshopu se pocet
pribyvajicich zpomalil, coz indikuje potiebu piidani dalSiho ptispévku. Vysledky této métici
metody nelze uzavtit, nebot’ se jedna o nikdy nedokonceny proces. D4 se zkoumat zvySujici,
¢i snizujici se pocet sledujicich na zékladé aktivity uctu, pocet pribyvajicich ¢lent po
probéhnutém workshopu atp.

Kromé poctu sledujicich se da také sledovat jejich aktivita. Je jasné, Ze ne kazdy sledujici
bude aktivné sledovat a reagovat na ptispévky. I tento proces vSak nelze uzaviit, nebot’ je

v ¢ase promeénny. Daji se uzavfit kratsi casové intervaly, celek vSak nikoli.

Dulezitym ukazatelem tUspéchu je zpétnd vazba od ucastniki workshopu, k té¢ dochézelo

v tomto ptipadé primarn¢ formou osobnich sdéleni v den konani.

Zasadnim ukazatel do budoucna bude komunitni dopad, tedy mira zapojeni, aktivity
a interakce ucastnikll na instagramovém UCtu, mezi sebou, piipadné¢ mira ucasti na

opakujicim se workshopu.

6.6 Zpétna vazba

Jak jiz bylo zminéno, piimou zpétnou vazbu dostavala autorka od tucastnikti osobné
v pribéhu workshopu. VSechny komentafe, pozndmky a pfipominky byly pozitivni,
ucastniky neodradila komplikovanost zadani, naopak shledavali myS$lenku jako zajimavou,
méli chut’ se zapojit. Pét ucastnikli si pfiSlo vytvotit broz na zakladé¢ toho, ze ji vidé€li na

nékom jiném, kdo je nasledné odkazal na workshop Je to brozi.

Dalsi formou zpétné vazby bylo sdileni fotek ziskanych brozi na socidlni siti v podobé

stories.
Dne 16. 5. 2024 pfiSla na instagramovy profil zprava. Ackoli pan nebyl uUcastnikem
workshopu, je pozitivni zpétnou vazbou fakt, Ze je QR kod na brozi vyuzivan a ze majitelka,

ktera danou broz ztratila, ji chce zpét.
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Obrazek 8 — Snimek obrazovky konverzace na profilu Je to brozi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)
6.7 Nedostatky

Jelikoz se workshop konal v rdmci mezindrodniho festivalu Zlin Design Week, méla autorka
pocitat s moznosti, ze se do workshopu zapoji také zahrani¢ni ucastnici. Problém vznikl
u cesky psanych karti¢ek ,,autor a ,,novy majitel®. Jelikoz se vSak jednalo o kontaktni
workshop, kde bylo ke kazdému tcastnikovi pfistupovano individudlné, nebyl problém
vysvétlit vSechny kroky v anglickém jazyce. Ve vysledku se na workshopu objevila pouze

jedna pani ze zahranici.

Dalsim nedostatkem byla neaktivnost ti¢astnikli na socidlnich sitich, z onéch Ctyficeti Sesti

lidi, o kterych s jistotou vime, ze se do workshopu zapojili devét uvedlo, Ze Instagram
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nepouziva, &i ho viibec nema. Ctyii ucastnici byly déti do deseti let, taktéZ bez Instagramu.
Jelikoz nebyla vymysSlena alternativni cesta pro uchovani kontaktu, ochudila se budouci

komunita o tfindct potencidlnich Clend.

6.8 Plany do budoucna

Jelikoz byla zpétna vazba ucastnikii velmi pozitivni, je tfeba neustrnou a dale vyvijet aktivitu
v podobé pridavani ptispeévkll na Instagram, kde je zatim nahrano vSech padesat brozi
(vCetné prispévku o jedné ztracené). Kromé fotek konkrétnich brozi je v planu piidat
fotografie z workshopu — G€astnici byly foceni zezadu, ¢i seshora v rdmci zachovani GDPR.
To ozivi vzpominky sledujicich, pravdépodobné to v nich probudi jisté emoce, ¢imzZ se
¢astecn¢ ozivi vzniklé pouto.

V tento moment bude vhodné pfijit s moznosti dalSiho setkani. Opakovani workshopu
probéhne na komornim hudebnim festivalu Sounds of Kotelna ve Frystaku, ktery autorka
potrada. Kromé pozvanky na zopakovani si workshopu bude ucet vyuzivan jako platforma
pro sdileni tipd na designové akce primarné€ v okoli Zlina, ale také na zajimavé tematické

udalosti v rdmci celé republiky, kde se mohou sledujici vzajemné setkavat.

VN

Postupem c¢asu vznikne také facebookovy ucet, aby se rozsifilo pole mozné interakce
v podob¢ diskusnich ptispévkil, vytvareni udalosti, ziskadvani inspirace a sdileni pozvanek
1 ze strany ¢lend apod. Pro nasledné rozsiteni komunity bude workshop objizdét spiatelené
akce v jinych méstech. K tomu se vyuZzije spoluprace s jinymi designéry a umélci, kteti ony
kulturni udalosti poradaji. V ptipadé, ze po probéhnutém workshopu ziistanou nerozebrané
broze, budou zvefejnény na socialnich sitich pod oznafenim ,brozarek* (spojeni slov
bazarek a broz), kde budou mit vSichni ¢lenové mozZnost onu broZ ziskat — pfedani by
prob&hlo bud’ osobné, ¢i zaslanim postou (poStovné by si hradili ¢lenové sami). Pokud by se

ani tak neudaly, objevily by se na dal§im pofadaném workshopu.

Otevira se moznost poradani workshopt pro skoly, pro tyto ucely by vSak musel byt koncept
pozménén, odstranilo by se on-line prostfedi, ke sdileni by doslo pomoci vytisténé fotky
broze a myslenek pfipichnutych na nasténku. Nebo naopak jako teambuildingova aktivita
pro utuzeni pracovniho prostiedi ve firmach. Pro dalsi rlist se nabizi spolupréce s kulturnimi

institucemi — potadat workshopy ve spolupraci s galeriemi, muzei ¢i kulturnimi centry.
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ZAVER

Struktura diplomové prace byla jasna, vytyCit a charakterizovat dva zakladni pojmy pro
diplomovou préaci, kterymi jsou design a komunita. Stézejni ¢asti této diplomové prace
byla prakticka ¢ast, ktera si kladla za cil zjistit odpovédi na dvé stanové vyzkumné otazky,
a to jakych metod vyuzivaji tviirci autorského designu k vytvoreni komunity kolem svych

produktii a definovat, jak by mohla vypadat obecnd charakteristika komunity kolem

autorského designu.

Na ob¢ otazky se podaftilo najit odpovéd’ diky on-line rozhovoriim s osmi tvirci autorského
designu. Podafilo se zjistit, co je kli¢ové pro uspésné budovani komunity a jaké metody je
vhodné pouzivat k jejimu rozSifovani a posilovani. Z rozhovort také vyplynula definice

komunity shlukujici se kolem autorského designu.

Préce zaroven odhalila, Ze ackoli osloveni designéfi védi, jak komunitu budovat, k realizaci
tohoto zaméru se nedostali v takové mife, v jaké by chtéli. Casto na polozené otazky
odpovidali, Ze nad danym aspektem komunitni problematiky aktivné nepfemysleli. V tomto
autorka spatfuje potencial pro edukaci designérti ohledn€ budovani komunity se zaméfenim
zejména na efektivni praci s casem, nebot’ n¢kolik respondentit odpovedélo, ze se komunité

nevénuje tolik, kolik by mélo praveé z ¢asovych divoda.

V projektové Casti nasledovala aplikace ziskanych informaci od designéri v praxi, a to
konkrétné na workshopu v rdmci Zlin Design Weeku. Tento workshop byl pouhym prvnim
krokem ve snaze vybudovat komunitu. Jeho cilem bylo pro zacatek vytvofit vhodné prostiedi
pro vznik komunity, coz se dle stanovenych metrik povedlo. Jak se bude dafit s budovanim
dal je vSak otazka budoucnosti. Jsou napldnovany kroky k podpofe jejiho budovéni,
zaméfujici se jak na on-line, tak na off-line prostiedi.

vvvvv

produkty, ale Ze také otevira dvete k lidské pospolitosti. Autorka se domniva, Ze tuto tezi na

zaklad¢ vedenych rozhovort a realizovaného projektu potvrdila.

Piinosem préce jsou zjisténd data, kterd mohou pomoci dal§im designérim v jejich snaze
kolem sebe vytvofit komunitu. Dal§im pifinosem, pokud se ¢asem zadaii, bude samotna
komunita. Tato prace je tichym apelem na kazdého Ctenare, aby se zamyslel, zdali ve svém
okoli nem4 komunitu, do které by se rad zapojil, ¢i zda se sdm nepohybuje v prostiedi, které
by bylo vhodnym podhoubim pro vznik komunity. Neni tfeba tvofit komunitu pouze v dobé

krize, pojd’'me ji pro zménu vytvofit kolem né¢eho hezkého.
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Oralni prameny

1. On-line rozhovor se Cindy Kutikovou vedla Anna Bactvkova, Google Meet,

7.5.2024.

2. On-line rozhovor s Eliskou Slamovou vedla Anna Baclvkova, Google Meet,

2.5.2024.

3. On-line rozhovor s Kristinou Bergamasco vedla Anna Bacivkova, Google Meet,

26. 4. 2024.

4. On-line rozhovor s Lucii Lastivkovou vedla Anna Bactvkova, Google Meet,

3.5.2024.

5. On-line rozhovor s Petrou Gherbetz vedla Anna Bactvkova, Google Meet,

10. 5. 2024.

6. On-line rozhovor s Petrou Zacpalovou vedla Anna Baciivkovd, Google Meet,

2.5.2024.

7. On-line rozhovor se Salvatorem Soskou vedla Anna Bacivkova, Google Meet,

30. 4. 2024.

8. On-line rozhovor s Tanou Tkadlecovou vedla Anna Bactivkova, Google Meet, 30. 4.

2024.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Apod. A podobn¢

Atd. A tak dale

Atp. A tak podobné

AVU Akademie vytvarnych uméni

BM  Black Mountain

BI Braasi Industry

CF  City Folklore

CK  Cindy Kutikova

DJ Disc jockey

EPI  Ex Privata Industria

Etal. Etalli

F Ferdinand

FAMU Filmova a televizni fakulta Akademie mizickych uméni
K.O.V. Ateliér K.O.V. Koncept, Objekt, Vyznam

QR Zkratka z anglického jazyka ,,Quick Response*

Tzv. Takzvany

UMPRUM  Vysoka skola uméleckoprimyslova

WF  Wolfgang

YS Yo Soy
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SEZNAM OBRAZKU

Nenalezena poloZka seznamu obrazku.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Scénat rozhovoru

Ptiloha P II: Zaznam a piepis rozhovora



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

Predstavte, prosim, v par minutach Vas brand. Jaky je jeho piibeh? (Kdy a kde to
celé vzniklo, co vedlo k jeho zaloZeni, jaké jsou jeho hodnoty...)

Co pro Vas znamena komunita?

Jak byste charakterizoval/a svou komunitu? (Jak je velkd, z koho se sklada, jaké ma
potieby...)

Jaky byl poc¢atecni impulz ke vzniku Vasi komunity? Byl vznik cilen¢ podporovany
z Vasi strany, ¢i samovolny?

Dokazete tict, jak dlouho takova komunita vznika? (Od pocatku do faze, kdy se da
mluvit o komunitg)

Jakym zpiisobem pracujete a komunikujete s komunitou?

Snazite se komunitu zapojit do déni (do rozhodovani o findlni podobé¢ produktu, do
samotného procesu vyroby...)?

Jakych metod a postupil vyuzivate k — budovani
— posilovani
— rozS§ifovani komunity?

Co vyuzivate k vytvoreni komunitniho prostiedi?

e V online prostredi

e V off-line prostiedi (pi. u€ast/poradani kulturni udalosti — modni piehlidka,

design market, workshop...)

Pracujete védom¢ s touto komunitou, nebo ji nechavate zit ,,vlastnim zivotem*?
Jak vnimate roli autorského designu pti formovani a podpoife komunitniho pocitu?
Je to pro Vas cesta k tvorb& komunity, ¢i je komunita pouhym ,,vedlej§im efektem*
vedle vlastnich produkti?
Usilujete o jisty vyvoj v ramci komunity, sledujete urcité cile? Co od ni o¢ekavate?
Je pro Vas dtlezité identifikovat potfeby a hodnoty komunity pro vytvareni
produktti?
Ptispiva komunita k inovacim ¢i k vylepSeni VasSich produktt? (Ovliviiuje zpétna
vazba komunity produkty? Vyuzivate jejich pfipominky pro dalsi vyvo;j?)
Jak vytvafite obsah pro komunitu a jak jej pro ni délate atraktivnim?
Jak vnimate rozdil mezi Vasi komunitou a béZnym zakaznikem?

Délate néco rozdilné pro komunitu oproti klasickym zdkaznikim?



vvvvv

Jaka je Vase motivace?

19. Cokoli cheete dodat &) Dékuji!



PRILOHA P II: ZAZNAM A PREPIS ROZHOVORU

Odkaz na vSechny zdznamy a ptepis naleznete zde.


https://drive.google.com/drive/folders/1eQqrWkRkpX86rj1OHjlya1fVDBwQFGms?usp=drive_link
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