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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva zhodnocenim PR komunikace Designbloku 2013 a jeho marke-
tingovych aktivit. Autorka méla moznost komunikovat s manazerkou Public Relations La-
risou Blichtovou. Teoretickd ¢ast se zaobira objasnéni teorie arts marketingu a pojmt vzta-

hujicich se k Public Relations a novym médiim.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na objektivni posouzeni komunikace Designbloku 2013
autorkou prace. Autorka sama zhodnotila a analyzovala jednotlivé komunikacni aktivity
tohoto projektu a na zaklad¢ teorie a zpracovanych materialu posoudila, které z aktivit jsou

vhodné pro komunikaci s cilovou skupinou.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je objektivni zhodnoceni komunikace Designbloku

2013 a navrzeni novych efektivnich moznosti pro komunikaci s cilovou skupinou.

Kli¢ova slova: Designblok 2013, marketing, public relations, art marketing

ABSTRACT

Bachelor thesis evaluates PR communication of Designblok 2013, and its marketing activi-
ties. The author had the opportunity to communicate with the Manager of Public Relations
Larisa Blichtovou. The theoretical part deals with the clarification of arts marketing theory

and concepts related to Public Relations and new media.

The practical part is focused on an objective assessment of communication of Designblok
2013. The author herself assess and analyze the various communication activities of the
project and based on the theory and processed material she evaluated, which of the activi-

ties are suitable for communication with the target group.

The main goal of this work is to objectively assess communication Designblok 2013, and

propose new effective options for communication with the target group.

Keywords:  Designblok 2013, marketing, public relations, art marketing
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UvVOD

PR komunikace je mocny nastroj, jenz mize ovlivnit mysl masy lidi. Jde o oblast marke-
tingovych komunikaci, ktera kombinuje empatii, kreativitu a psychologii. Tento obor mar-
ketingovych komunikaci se neustale rozviji a méni se s vyvojem novych technologii. Je to

také jeden z divodu, pro¢ se autorka rozhodla napsat na toto téma svou bakalaiskou praci.

Chtéla ji vSak propojit s tématem, které ji inspiruje a je ji blizké. Uméni obklopuje lidstvo
kazdy den cely zivot, aniz by si to uvédomovalo. Designblok je jeden z projekti, ktery se
pravé snazi pfiblizit uméni, design, médu a nové technologie spolecnosti a vytvofit tak

prostor pro obchod, marketingové prezentace, setkavani profesionalu a médii.

Teoreticka Cast prace se zabyva vydefinovanim hlavnich pojma Arts marketingu, ktery se
tykd samotného Designbloku, jelikoz se jedna o komeréni vystavu, a definovanim PR ko-

munikace a vznikajicich trenda.

Prace se zamétuje na objektivni zhodnoceni PR aktivit Designbloku 2013. Autorka komu-
nikovala s manazerkou PR Larisou Blichtovou, ktera ji poskytla potfebné informace pro
sepsani této bakalaiské prace.

Autorka se také Ucastnila této udalosti jako navstévnik a mohla tedy pozorovat zacileni

kampan¢ na jeji osobu a objektivné ohodnotit komunikaci ze strany Designbloku 2013.

Cilem préce je posoudit a formulovat slab¢ a silné stranky souc¢asného stavu PR komunika-
ce na jejich ur¢enou cilovou skupinu a na zaklad€ vysledki analyzy vytvofit nastin moz-

nosti zmén v PR komunikaci Designbloku.
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1 ART MARKETING

Tato kapitola charakterizuje pojem art marketing a vénuje se definovani ostatnich pojmu
art marketingu, se kterymi se v této komunikacni oblasti mizeme setkat. Velka Cast této
kapitoly je vénovana komer¢nimu art marketingu, ktery se vztahuje ke zvolenému tématu

bakalarské prace.

1.1 Definice art marketingu

,»Art marketing v uzsim slova smyslu se tyka sféry pracujici s vytvarnym uménim a kultur-

nim dédictvim.” (Johnova, 2008, s. 28)

»Art marketing lze vyuzivat v neziskové sféfe, kde hlavni cil neni komercni, ale cil je
uspokojovat potieby a prani ur¢itého okruhu lidi, tak v oblasti obchodu s uménim ve sféte

komeréni.* (Johnova. 2008, s. 28)

V Ceské republice je zatim toto odvétvi opomijeno, ale stale vzrista tlak na trhu uméni a

designu.

»An art manager must plan, organize, implement, and evaluate various marketing and
fundraising strategies in an effort to maximize revenue to meet the organization’s esta-
blished objectives. There can be enormous satisfaction in seeing a full house, a packed mu-
seum, or the groundbreaking for the building, made possible by the efforts of a well-
designed marketing or fundraising campaign. However, we will also see that no amount of
managerial brilliance or sophisticated marketing efforts will amount to much if the basic
product does not meet the needs of the consumers for whom it is intended. It is important
to remember that, like a namagement information system or a computer, marketing or
fundraising are nothing more than tools. Marketing and fundraising cannot make a bad
script good or a weak performance strong. At best, marketing and fundraising can help
support a long-lasting relationship between individual consumer and the organization. If

properly managed, this relationship can evolve, and the consumer can grow from a single-
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ticket buyer to a subscriber or member and finally to annual supporter. Unfortunately, this

operational objective is much easier said than done.“ (Byrnes, 2003., s. 252)*

Manazer uméni musi planovat, organizovat, realizovat a vyhodnocovat rizné marketingové a fundraisingové
strategie s cilem maximalizovat pfijmy ke splnéni stanovenych cilid organizace. Obrovska spokojenost se
promitne na tom, Ze se zaplni muzeum a prilomem k tomu se muze pravé stat dobie provedena marketingova
nebo fundraisingova kampain. Nicmén¢ mizeme také pozorovat, ze velké mnozstvi manazerskych lesku nebo
sofistikovaného marketingového usili nebude cinit mnoho, pokud zakladni vyrobek nespliuje pozadavky
spotfebitelt, pro které je urcen. Je dilezité si uvédomit, Ze, namagement informacniho systému, pocitace,
marketing nebo fundraising nejsou nic vic nez nastroje. Marketing a fundraising nemohou udé¢lat ze Spatného
skriptu kvaltini nebo slaby vykon silnym . V nejlepsim piipadé , miZze marketing a fundraising pomahat pod-
porovat dlouhodoby vztah mezi jednotlivymi spotfebiteli a organizaci . Je-li, tento vztah spravné fizen, mize
se dal vyvijet , a spotfebitel se mtizete stat z kupujiciho single- ticket na ucastnika nebo ¢lena a v kone¢ném
disledku se mize stat fanouskem a vracejicim se navstévnikem a podporovatelem . Nanestesti , tento opera-

tivni cil se mnohem snadngji fekne, nez udéla .!
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Timto se nam snazi Byrnes naznacit, jak specificky je marketing uméni. Je tézké uspokojit
nasSeho cilového zékaznika v tomto odvétvi, ale pokud produkt je dostate¢né dobry a kva-
litni, mizeme diky nastrojim marketingu, jako jsou i public relations, vybudovat dlouho-

dobé¢ vztahy s naSimi cilovymi zédkazniky.

1.2 Rozdéleni trhii art marketingu

Trhy s uménim se rozd¢luji na primarni a sekundérni trh. Primarnim trhem rozumime pro-
dej nebo darovani dila jeho autorem. Tato transakce zbavuje umélce dalsi zodpoveédnosti za
osud dila vyménou za jinou hodnotu (obvykle penize). Kazdé umélecké dilo, které se do-
stane na sekundarni trh, muselo projit trhem primarnim. Sekundéarni trh tedy rozumime
dalsi prodej nebo vymény (barter) dél a dalSich hodnot mezi majiteli a zdjemci. Umélec uz

nemiiZze pohyb dila ani jeho na sekunddrnim trhu ovlivnit. (Johnova, 2008, s. 29)

1.2.1 Subjekty na trhu uméni

Subjekty vyskytujici se na trzich uméni tvoii tfi skupiny lidi, které odpovidaji obchodné

ekonomickému cyklu:
o Tvirci

e Zprostfedkovatelé — galeristé, obchodnici s uménim, aukéni spole¢nosti, znalci (dis-

tribuce, prodej — nabidka)

e Zijemci — soukromi sbératelé, firmy, muzea a galerie (zdkaznici, poptavka).

(Johnova, 2008, st. 29)

1.3 Uziti dila
V piipadé¢ uméleckych dél vede uziti k uspokojeni potieby. V tomto ptipadé v§ak mohou

byt razné potieby uspokojovany dvéma zakladnimi zplisoby, nakupem nebo prohlizenim

dila.
e Koupé dila (vlastnictvi) plni funkce:

e Investice (zdkladni teorie portfolia doporucuji rozdéleni aktiv do penéz, akcii, ne-

movitosti, uméni a staroZitnosti)

o Dekorace, esteticky motiv
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e Prestize (reprezentace firmy, domacnosti)
e Prohlizeni plni funkci:

e Vychovnou

e Vzdélavaci

e Estetickou

e Zabavnou — aktivni traveni volného ¢asu (Johnova, 2008, s. 29)

1.4 Komerc¢ni art marketing

Art marketing je aplikaci marketingu v kultufe a uméni. K art marketingu miizeme pfistu-
povat ze dvou stran. Prvni je vyuziti uméni v marketingu, tedy vyuziti umélcii a umélec-
kych dél pro komeréni tucely, naptiklad aplikaci uméleckého dila na plakat a jiné propagac-
ni prostfedky. Druhou rovinou je vyuziti marketingu v uméni. Marketing uméni se dale
rozdé€luje na obchod s uménim, teda na jeho komercni vyuziti, a na marketing umeéni v ne-

ziskové sféte. (Johnova, 2008, s.36).

1.5 Veletrhy

Veletrhy jsou aktivitami marketingové komunikace. Jsou soucasné¢ publicitou a PR, formou
reklamy organizace (pokud budeme potradatele veletrhu povaZovat za zprosttedkovatele —
médium) 1 podpory prodeje (jako kratkodoba intenzivni akce). Na veletrzich dochézi 1 pti-
mému kontaktu mezi prodejcem a zédkaznikem, proto vyuZziva i metody direkt marketingu.
Tato kombinace moznosti plisobit na zédkaznika, spolu s faktem, Ze navstévnici veletrhu
prichézeji za nabidkou, a jsou tedy pfipraveni i motivovani ji pfijmout, ¢ini z veletrhl vy-

soce u¢inny nastroj marketingové komunikace.

1.6 Komerc¢ni vystavy

Komer¢ni vystavy mohou byt bud’ dlouhodobé, nebo kratkodobé akce, které maji za cil
predstavit firmu, jeji historii, uspéchy a nabidku. Jsou predev§im PR aktivitou. Obvykle se
konaji v sidle firmy, v jejich reprezentativnich nebo v dostupném misté v pronajatych pro-
storach. Mohou mit podobu stéle expozice, nebo do¢asné vystavy. Casto vyuZivaji umélct

a odbornikli z muzei a galerii pfi navrhu a tvorbé instalaci vystavy. Komer¢ni vystavy mo-
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hou byt koncipovany podobné jako expozice technickych muzei a védeckotechnickych
center s fadou interaktivnich prvkd doprovazenych uméleckym ztvarnénim techniky. Na
realizaci se podileji Spickovi libretisté, vytvarnici, architekti a scénografové. Komercni
vystavy jsou zivymi centry, kde si nav§tévnici mohou vyzkouset pokusy a stat se objeviteli.
K tomu slouzi doprovodné workshopy. V této souvisloti je vhodné upozornit, ze pod po-
jmem komeréni vystavy se nékdy mohou myslet i kratkodobé prodejni vystavy. (Johnova,

2008, s. 246)

1.7 Vztah komer¢éniho a uméleckého vlastnictvi

Technologické moznosti internetu dnes umoziuji firmdm dokonalou prezentaci jejich pro-
duktii s detailnim popisem, kvalitnim obrazovym materidlem i animaci funkci produktu a
jeho pouziti. Zakaznikiim piinaSeji moznost kvalifikovaného srovnani nabidek riznych
firem a jejich hodnoceni nezavislymi odborniky i laickymi uzivateli. Veletrhy proto piesta-
vaji byt priméarné akcemi, na nichz se ptedstavuji nové produkty a jejich funkce a srovnéva-
ji se kvality nabizeného zbozi a sluzeb. Veletrhy stale vice plni pfedevSim reprezentaéni
funkci, kdy firmy soupeti ve formé ptedvedeni svi nabidky, ukazuji svou silu a image. Ros-
te vyznam zpracovani prezentace, coze se projevuje v angazovani vyznamnych architekti.
Scénografil, vytvarnikl i reZisérii, ktefi se podili na realizacich. Pro navstévniky z laické
vetejnosti to pfinasi pfidanou uméleckou hodnotu, ktera byva srovnatelna s navstévou mo-
dernich muzei, tzv, technologickych center, coZ znamend vyssi pfitazlivost komercnich
akci i jejich doprovodnych programii a firmy maji moznost oslovit v&tsi mnozstvi potenci-

alnich zdkazniki. (Johnové, 2008, s. 249)
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2 PUBLIC RELATIONS

Firma nemusi vyjadfovat vztahy pouze ke spotfebitelim, dodavateliim a obchodim partne-
rim, ale ma také vztahy k dalsi zainteresované vetejnosti. Vetfejnost je mnozina skupin,
které mohou mit na ¢innost firmy velky vliv. Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti
zahrnuji Sirokou Skalu programd, které podporuji nebo ochranuji image firmy nebo jejich

jednotlivych produkti. (Kotler a Keller, 2007, s. 633)

Public relations je dalezitou soucasti kazdé komunikace. Je to silny nastroj v rukou kazdé
spole¢nosti, jenz mize prispet k budovani zdkaznické loajality a tvorby image celé spolec-
nosti nebo projektu. Dalsi kapitola se tedy vénuje definovani pojmu Public relations a

vsech aktivit spojenych s PR.

2.1 Definice PR

Existuje mnoho definic, naptiklad PhDr. Vaclav Svoboda popisuje definici PR takto:

,»Public relations jsou socialné komunikaéni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi orga-
nizace na vnitini i vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozuméni a divéru. Public relations organizace se

také uplatiiuji jako nastroj svého managementu‘ (Svoboda, 2006, s. 17)
Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je pojem PR pfibliZen takto:

,Public relations - vztahy s vetejnosti. Jde o zamérné planované a dlouhodobé tsili vytva-
fet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vefejnosti. Je to
socidlné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata k diskuzi, vysvétluje a argumentuje,
usiluje o pochopeni zaméra, cill, aktivit firmy/organizace a vytvoteni divéry. Public re-
lations jsou uméni a socialni véda analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich dopad na fi-
remni prosperitu. Jsou nastrojem managementu, ktery hodnoti postoje vefejnosti a snazi se
tyto postoje ovlivitovat tak, aby vefejnost firemni strategie pochopila a ptijala. Public re-
lations usiluji o navdzani a udrZzovani vzéjemného porozumeéni, divéry, respektu a socialni
odpovédnosti mezi firmou/organizaci a vefejnosti. (Hornak, 2012, Juraskova, 2012, s.

187)

V literatufe najdeme nékolik riiznych definic Public relations. Pojmy, které vSak vSechny

definice spojuje je komunikace a vefejnost. Ve vztazich s vefejnosti je dilezité se vzdy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

vyjadiit k jakékoliv situaci, ktera se tyka dané firmy nebo organizace. Kazda vznikla situa-

ce je nova prilezitost ke komunikaci, kterou by spravny PR manazer m¢l vyuzit.

2.2 Zakladni ¢lenéni Public relations

Je tézké najit zékladni Clenéni PR. Tato oblast komunikace se neustdle rozviji a méni, je
proto nelehké nalézt jedno stalé rozdé€leni. Za upln¢ zakladni d€leni Public relations mu-

zeme brat rozdéleni na externi a interni komunikaci.

Externi (vnéjsi) komunikaci — komunikace sméiujici k wvné&j$i vefejnosti fir-
my/organizace, napiiklad k zakaznikim, dodavatelim, partnerti, profesnim sdruzenim,
mistnim komunitam, Siroké vefejnosti. Cilem externi komunikace je informovat vnéjsi
cilové skupiny o zdmérech, aktivitdch a prosperité firmy/organizace, komunikovat koncep-
ty corporate social responsibility a budovat tak pozitivni image. Nastroji externi komunika-
ce jsou adresna zasilka, webova prezentace, multimedialni prezentace, osobni komunikace,

event a dal$i. (Juraskova, 2012, s. 104)

Interni (vnitfni) komunikaci — komunikace obracejici se k zaméstnanctim, oznacovani
jako employee relations. Cilem interni komunikace je podporovat identitu zaméstnancd s
firmou/organizaci, firemni kulturu, pozitivni firemni image a pracovni vykonnost zamést-

nancu.

Interni komunikace je velice diilezité, protoze zaméstnanci jsou jedni z hlavnich tvirct
celé image firmy/organizace. Jsou vizitka spolecnosti, a proto je dilezité, aby byly sezna-
meni se v§im, co se ve firmé¢ déje nebo se dit bude. Je dulezité, aby bylo se zaméstnanci

jednano narovinu a otevien¢.

S oborem Public relations souvisi nékolik dalSich terminti. V dal$i ¢asti této prace budou

jednotlivé terminy vysvétleny. Kazdy z téchto pojm je diileZitou soucasti Public relations

2.2.1 Public affairs

Pojem public affairs se pouziva predev§im v USA v souvislosti s organiza¢nimi aktivitami
public relations zaméfenymi do nevyrobni neziskové sféry. Mnohé definice vSak chapou

obor public affairs predevsim jako budovani vztahli organizace s tzv. stakeholdery.
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Pojem “stakeholder” je v soucasnosti chapan jako jakykoliv ¢initel, ktery ovlivituje chovani
a rozhodovani organizace a naopak je jim naopak sam ovliviiovan. Stakeholderem mohou

byt napft.:
e Dodavatelé
e Zdikaznici
e Komunita dot¢end podnikanim organizace
e Meédia
e Statni sprava
e Odbory
e Mezinarodni organizace, atd.

Obecné je miZzeme rozdé&lit na vnitini a vnéjsi stakeholders. Mezi vnitini patii: vedeni spo-

le¢nosti a dal§i zaméstnanci, ale také podilnici a majitelé firmy.* (Pavlecka, ©2014)

2.2.2 Media relations

Jedna se o vztahy se sdélovacimi prostfedky; vytvareni a udrzovani vztahii s novinafi, je-
jichZ cilem je zajiSténi ptiznivého postoje a divéry novinari ke znacce/firmé a k lidem,

ktefi ji reprezentuji. (Apra, ©2014)
Média siln¢ ovliviiuji vefejného minéni. Umoziuje to predevsim Sife jejich dosahu od sto-
vek az po milidny recipientd. (Svoboda, 2006, s. 174)
Média se d€li na:
e Denni tisk
e Ekonomickd a odbornd média
e Lifestylové Casopisy
e Radio
e Televize

e On-line publikace
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Zakladnim prostiedkem media relations je tiskova zprava. ,,Prostfednictvim tiskové zpravy
jsou predavany informace do médii. Struktura tiskové zpravy se oznacuje jako tzv. obrace-
na pyramida. Tiskova zprava obsahuje vystizny titulek, vodni odstavec (perex), ktery je

vvvvv i.C‘

(Juraskova a

Hornak, 2012, s. 254)

Dal$im nastrojem media relations je tiskova konference miize byt skvélym nastrojem k
ziskani publicity. Stejné tak ale mize byt absolutni ztratou ¢asu pro novinafe 1 pro svolava-
tele. Aby se to nestalo, je tfeba dodrzet fadu zdsad. Naptiklad oproti tiskové zpravé je tis-
kova konference pomérné ndkladny a organizacné naro¢ny pocin. Proto je tfeba vSe peclivé

zvazit a dobfte pripravit. (Zaklady media relations | Jak oslovit média, ©2014)

Nesmime opomenout press kity, coz je ,,balicek™ informaénich materidli pro novinafte,
obvykle slozky obsahujici tiskové informace, fotografie, dokument piedpokladanych ota-
zek a odpovédi, popt. informacni brozury atd. (Zaklady media relations | Jak oslovit média,

©2014)

A také n€kdy vyuzivané press tripy (n¢kdy také ,,fam trip“ ¢i ,,familiarization trip*), ktery
je nastrojem PR, kdy se organizace ¢i jednotlivec snazi dosahnout pozitivni publicity. Jed-
na se o organizovanou navstévu novindi do zvolené destinace. Novinaiiim je pfedvedena
zamyslena aktivita, jev & produkt. Ugastnici press tripu maji ¢asto k dispozici tiskové ma-

terialy (zejména tiskovou zpravu, fotografie, video — viz také press pack).

Press trip je na rozdil od tiskové konference méné formalni. (Concept-one, ©2014)

2.2.3 Goverment relations

Forma PR, ktera se zamétuje na osoby ve vlade, statni sprave, mistni samosprave, které
maji rozhodujici vliv na €innost firmy nebo organizace. Jde o prosazovani firemnich zamé-
ri tam, kde jejich realizace zavisi na rozhodnuti statni spravy. Pojem goverment zahrnuje
nejvyssi statni organy, ale také i méstské rady, krajské urady, zastupitelstva a dalsi. Mimo-
radn¢ dtlezité je budovani osobnich vztahi v goverment relations. (Juraskova a Horidk,

2012, s. 80)
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2.2.4 Investor relations

Investor relations se tykaji vztah s investory a akcionafi. Cilem je vytvafet dobrou firemni
reputaci, podporovat firemni image a informovat zainteresované strany o hospodafeni a
ekonomické prosperité¢ firmy/organizace, o jejich strategiich a dlouhodobych zamérech.

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 97)

2.2.5 Community relations

Tato dil¢i aktivita je oznaCovéna jako komunikace s mistnimi komunitami, blizkymi orga-
nizacemi a lidmi v okoli. Patfi sem naptiklad den otevienych dvefi, osobni setkani, eventy

— akce pro ,,sousedy“.(JuraSkova a Horidk, 2012, s. 44)

2.2.6 Employee relations

Employee relations je chapan jako uceleny vnitini informacni systém ¢i programy k infor-

movani spolupracovniki. Obvyklymi prostifedky jsou:
e Podnikové Casopisy
e Nasténky
e Dopisy vedoucich pracovnikli zaméstnanciim
e Vymeéna informaci,
e Filmy
e Riizna podnikova shromazdéni. (Svoboda, 2006, s. 35)
Rika se, Ze zaméstnanci jsou prvnimi firemnimi zakazniky, jejich loajalita a spokojenost se
promita také do jejich SirSich socidlnich skupin.
2.2.7 Industry relations

Forma public relations, ktera se zaméfuje na odvétvové ¢i oborové partnery. Jedna se o
komunikaci na trhu B2B. Cilem je rozvijet vztahy s partnery, informovat o trendech v obo-

ru a vytvaret dobrou firemni reputaci a image. (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 92)
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2.2.8 Human relations

»Za human relations povazujeme komunikace, které organizace uskutecniuje pro podporu
vzdélavani, propagaci podnikovych hodnot nebo sd€lovani vSeobecnych informaci, Casto
také prostiednictvim inzerce k ziskavani pracovnich sil na trhu prace®. (Svoboda, 2006, st.

35)

2.2.9 University relations

V dne$ni dobé by méla byt spoluprace podnikil s vysokymi $kolami automaticka. Skoly
predstavuji védeckovyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektudlni potencial

spole¢nosti. (Svoboda, 2006, s. 37)

2.2.10 Minority relations

Jedna se o vytvatfeni dobrych vztahli s ndrodnostnimi mensinami, minoritnimi komunitami
spole¢nosti, s ,,natlakovymi* skupinami (napt. ekologické aktivity). Cilem je informovat
tyto minoritni skupiny o strategiich a zdmérech firmy nebo organizace. (Jurdskova a Hor-

nak, 2012, s. 137)

2.2.11 Systém PENCILS

Dal$im nastrojem, ktery muze slouzit k rozdéleni nastroji Public Relations je systém

PENCILS, ktery se sklada:

e Publications: tedy vyro¢ni zpravy, podnikovy Casopis, asopis pro vyznamné za-

kazniky, publikace k vyroci spole¢nosti nebo k jiné dulezité udalosti.

e Events: akce, at’ uz vetejné nebo vnitrofiremni. Jedna se o sponzorstvi kulturnich,
sportovnich nebo charitativnich aktivit, pfedstaveni nového produktu, udélovani

odmén zaméstnanciim, apod.

¢ News: materidly pro novinaie a podklady pro tiskové konference, které¢ zahrnuji za-
kladni informace o podniku, o produktech, zakladni informace o vysokém ma-

nagementu nebo o nové piichozich ¢i pravé odchazejicich zameéstnancich.

e Community Involvement Activities: angazovanost v lokalni komunité, ktera se
projevuje investicemi do sektoru vetejnych sluzeb dané obce (Skolstvi, sportoviste,

kultura, charita, ekologie), ve snaze o zac¢lenéni do béhu komunity a porozuméni je-
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jim potfebam, uvédomeni si zptsobu, jakym postaveni nové tovarny nebo zvyseni

vyroby zasahne jak do krajinného razu, tak i vnitiniho fungovani spole¢nosti.

e ldentity media: tedy vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci, od jednot-
ného fontu v e-mailech, pies hlavicku dopisniho papiru a vzhled obalek az po pod-

nikovou uniformu. Sife zdb&ru odvisi od vize spolecnosti.

e Lobbying activity: lobbovani za cile spolecnosti, krizové PR, regula¢ni opatfeni,

apod.

e Social Responsibily Activities: spolecenska odpovédnost firmy, ktera saha od eko-
logické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socialni oblasti.* (Vyuziti

vSech moznosti PR? | Marketingové noviny - vas privodce marketingem, ©2014)

2.3 Aktivity Public relations

2.3.1 Event marketing

,» VSechny definice event marketingu maji spole¢ného to, Ze jde o udélost, ktera ma vyvolat
zazite, ¢i prozitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a

to v rdmci komunikace firmy (€1 jiného subjektu). (Vysekalova, 2007, s. 145)

Hledame-1i ale urcitou definici PR aktivit typu events, nabizi se ndm definice, kterou pou-
zil Véclav Svoboda ve své knize Public relations moderné a rychle: ,,Events jsou takové
ucelené akce PR, pii nichZ multimedialné nasazené prostredky vytvareji emocialni zazitek
a pomahaji tak spole¢né s obsahem uplatiiovat cile subjektu ve vefejnosti. Obecnym tren-
dem soucasnosti je, aby se kazda akce PR formovala vice méné jako event. Dokonce 1 tis-
kové konference dokazi nektefi specialisté z oboru pfipravit tak, aby zde dosahli vedle zce-
la pragmatickych informacnich vysledka také urcité efekty emociondlni. Schopnost té ¢i
oné akce PR stylizovat se jako ,,event” je ov§em rizna a moznosti v tomto sméru je tieba

posuzovat s rozumem.“ (Svoboda, 2007, s. 140 — 141)

2.3.2 Krizova komunikace

Krizova komunikace je soucast firemni komunikace. Uplatiluje se pii krizovych situacich,
kdy vzniké4 negativni medialni publicita, dochazi k poSkozeni firemni image a poklesu pro-

sperity. Krizovd komunikace vychazi z krizového manuélu z pfedem definovanych pravidel



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

komunikace a obraci se zejména k médiim a dalSim cilovym skupinam. Jejim cilem je
nejen napravit poskozeny medialni obraz firmy/ organizace, ale také ptedchazet konfliktim

a krizim. Juraskova (2012, s. 104)
e V kazdé firmé by méla probéhnout ptiprava na krizovou situaci:
e Me¢ly by se definovat potencionalni krizové situace
e Vytvoii se krizovy manual
e Trénuji se krizové situace
Typy krizi
¢ Bojkot produkti a sluzeb
e Diskuze o kvalité a bezpecnosti vyrobkil
e Ekologické katastrofy
e Dilni nestésti
e Epidemie
¢ FalSovani ucetnich udaju
e Ignorovani zajmu investori
e Kolaps pocitacoveé sité
e Kontaminace 1¢ki a 1é¢iv
e Kontaminace potravin
¢ Kontaminace vody a vzduchu
e Kriminalita a organizovana kriminalita

e Zanedbani bezpecnosti Chalupa (2012, s. 17)

2.3.3 Sponzoring

»Sponzoring je obchod mezi dvéma stranami — sponzorem a sponzorovanym — kde jsou
jasn¢ definovana prava a povinnosti. Sponzor poskytuje finan¢ni ¢i materidlni prostredky,
pfipadné medialni prostor a ofekava od sponzorovaného na oplatku moznost vyuziti jeho

osoby ve své marketingové komunikaci.
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Definice ¢eského pravniho fadu: ,,Sponzorovanim se rozumi ptispévek poskytnuty s cilem

podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.

Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy prispévek k tomuto uce-

lu poskytne.*

Typy sponzoringu:
Sportovni sponzoring
Osobni sponzoring
Tymovy sponzoring
Sponzoring eventl
Sponzoring organizaci
Kulturni sponzoring

Sponzoring rozhlasového a televizniho vysilani (Concept One, ©2014)

Diivody pro¢ sponzorovat udalosti:

2.34

Ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i zivotnim stylem.

Zvysit povédomi o firmé ¢i produktu

Vytvoftit nebo posilit vnimani kli¢ové image znacky spotiebitelem.
Posilit vybrany rozmér korporatni image.

Vytvoftit zazitky a evokovat pocity.

Vyjadftit svou oddanost vii¢i komunité nebo socidlnim problémim.
Pobavit klicoveé zédkazniky nebo odménit kli¢ové zaméstnance.

Umoznit merchandisingové nebo propagaéni piilezitosti (Kotler a Keller, 2007, s.

630 — 631)

Fundraising

,Fundraising neni o pené¢zich, ale o lidech.* (gediV}’/ a Medlikova, 2012, s. 45)

Fundraising se zabyvéa vyhledavanim zdroju pro ¢innost nevladnich neziskovych organiza-

ci. Zdroje podpory mohou byt z grantli, mezinarodnich a narodnich nadaci, z vefejnych
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sbirek, od firemnich a individudlnich dérct, z vlastni ¢innosti. Zdroje mohou byt finan¢ni

(penize), materidlni (pro provoz) a lidské (dobrovolnici). (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 78)

2.3.5 Lobbying

Jde o proces cileného ovliviiovani poslancti — politikti, desicion makeri (osob s rozhodo-

vaci pravomoci).
Lobbing Ize délat na:
e Strategicky (dlouhodoby, cileny)
e Ad hoc (ndhodny, ucelovy ve prospéch jeding véci)

e (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 62)

2.4 Corporate social responsibility (CSR)

»Podniky, které ptijaly zasady CSR za své, si dobrovolné stanovuji vysoké etické standar-
dy, snazi se minimalizovat negativni dopady na zivotni prostiedi, pecuji o své zaméstnan-
ce, udrzuji s nimi dobré vztahy a pfispivaji na podporu regionu, ve kterém podnikaji* (Srp-

kova a Heskova, 2013, s. 14)

Hlavni principy CSR:
e Dobrovolnost
e Aktivni spoluprace se vSemi zainteresovanymi skupinami (tzv. stakeholdery)
e Transparentnost a otevieny dialog se stakeholdery

e Komplexnost a fungovani podniku s ohledem na tzv. ,.triple bottom line business* —
podniky se zaméiuji na ekonomické, environmentalni 1 socialni aspekty své ¢innos-
ti.

e Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont

e Odpovédnost vici spolecnosti a zdvazek firem pfispivat k rozvoji kvality Zivota
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2.4.1 Prinosy vyplyvajici z prijeti CSR
CSR je povazovano za moderni koncept podnikani, ktery vyjadiuje orientaci podniku na
dlouhodobé cile a zasahuje do vSech oblasti pisobeni firmy. Mezi nejdilezitési piinosy je
mozné tadit:

e Moznost stat se vyhleddvanym zaméstnavatelem

e VEtsi pritazlivost pro investory a zptistupnéni dalsiho kapitalu

e ZlepSeni reputace a ziskani pozitivniho obrazu v ocich Siroké vetejnosti

e Ocenéni u obchodnich partneri a moznost ptilakani novych partnerti

e Rostouci prodej a loajalita zdkaznikli

e Zvyseni efektivity provozu a sniZzeni provoznich néklada

e ZlepSeni managementu rizik a zmenSeni ndkladl na ,,risk management*

e Vytvareni potiebného zdzemi k tispéSnému fungovani a dlouhodobé¢ udrzitelnost

e Lepsi poznavani potieb stakeholderti a moznost rozvijet kvalitnéjsi spolupraci s ni-

mi (Srpkova a Heskova, 2013, s. 16 — 17)

2.5 ldentita organizace

V dnesni dobé vysoké konkurence je potieba, aby kazda firma nebo organizace méla defi-
novanou vlastni dlouhodobéjsi strategii a vizi. Takovou predstavu je mozné realizovat
promySlenym, G€innym a jednotnym vystupovanim a chovdnim organizace na vefejnosti.

(Svoboda, 2006, s. 16)

2.5.1 Corporate identity (CI)

»Corporate identity piedstavuje hlavni strategii podniku, Je také socidln¢ technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje ur€itym souctem vlastnosti a zptiso-
bl prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné od jinych odliSuji. Corporate
identity je jinym smyslem i1 formou.* (Svoboda, 2006, s. 28) Kone¢nym efektem corporate

identity organizace je jeji jednotny image (corporate image — Cl)
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2.5.2 Corporate design (CD)

Pod pojmem corporate design se chape vizualni vyjadieni vlastni reflexe organizace. Cor-
porate design jasn¢ odrazi podnikovou identitu a nese image organizace. Je Gspésny prede-
v§im tehdy, kdyz je kreativni ,,tvar pisobi v delSim ¢asovém horizontu. Ztvarnéni a podo-
bu CD by nemély narusovat kratkodobé nebo stiednédobé podnikatelské cile, protoze cor-
porate design je ve sluzbach dlouhodobé strategie organizace. Pojem CD se téz oznacuje
mj. jako jednotny design ¢i jednotny vizualni styl a zahrnuje znacku (logotyp) a dalsi pro-

stiedky.

2.5.3 Corporate communications (CCom)

Corporate communications tvofi strategickou stiechu organizace, jejichz cilem je budovat
pozitivni image firmy nebo organizace a pozitivni postoj jednotlivych cilovych skupin k
firemnim aktivitdm. Je jednim z pilif corporate identity. Jde o komunikaci vnéjsi (zakaz-
nici, obchodni partnefi, Sirokd vefejnost) i vnitini (zaméstnanci). SlouZzi k ovlivilovani na-
zoru vefejnosti, k jednotné komunikaéni strategii a dosahovani firemnich cili. Pro kazdou
cilovou skupinu vytvaii sdéleni podle jejich ocekévani, informovanosti a ptijatelného zptl-

sobu komunikace.
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Soucasti corporate communications:
e Corporate design
e Public relations
e Corporate advertising
e Propagace stanovisek
e Vefejna vystoupeni
e Human relations
e Investor relations
e Employee relations
e Goverment relations
e University relations

e Minority relations (Svoboda, 2006, s. 32 — 37)

2.5.4 Corporate culture (CC)

,»CC je systém hodnot, zptisobti, chovani a jednani, uznavanych norem, které spolu s pro-
duktem, corporate communications a coporate designem vytvareji firemni obraz, firemni
image. Jde o souhrn materidlnich a nemateridlnich hodnot, jimiz se firma nebo organizace
fidi a kterd uznava. Corporate culture vede k seberealizaci zaméstnancli na pracovisti, k
podpofe tymové spoluprace, inova¢nich napadu a aktivit, k udrZzovani firemnich ,,ritudla®,

které podporuji pracovni vykonnost.” (Juraskova a Horndk, 2012, s. 45)

2.6 Nové trendy v Public relations

Vyznam internetu jako socialniho prostfedi i nastroje propagace roste spolu s tim, jak se
zvySuje pocet jeho stalych nebo obcasnych uzivatela- Podle udaji z poloviny roku 2010
mélo pfistup k internetu 1, 97 miliard lidi, coz je asi 29% svétové populace. Internet uz

navic neni médiem pouze pro nejmladsi generaci. (Bacuvcik, 2012, s. 164).
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Uz nékolik let je tento trend patrny. Public Relations se stale vic a vic pfesouvaji do online
sféry, kde funguji na socialnich sitich (facebook, twitter, instagram, tumbler, youtube a
jiné) a webovych strankach. Spole¢nosti komunikuji se svymi zakazniky pies e-maily,

aplikace a jiné technologie. Public relations se stavaji vic interaktivni .
Scott ve své knize Nova pravidla marketingu uvadi:

,»Pred webem mély organizace pouze dvé vyznamné moznosti, jak upoutat pozornost: kou-
pit drahou reklamu anebo ziksat nékoho, aby o nich napsal v médiich. Ale web zménil pra-
vidla- Web neni televize. Organizace, které rozumi novym pravidlim marketingu a PR,

rozviji pfimo vztah se zdkaznikem.“ (Scott, 2008, s. 29)

Velkym trendem je také otevienost organizaci nebo spolecnosti. V dnes$ni dob¢ rychle se
Siticich informaci je zbyte¢né néco zastirat a tvofit si tim negativni image. Znacky musi
jednat stale vic otevien¢ a komunikovat na osobni Grovni. “Web zménil pravidla. Dnes

organizace komunikuji ptimo s kupujicimi a zdjemci* (Scott, 2008, s. 33).

Velkou nevyhodou se pak ale stdva ptesycenost online prostiedi, spousta nepravdivych
informaci a kriminalita. V dne$ni dob¢ je nevyhnutelné, aby firmy nebo organizace nefun-

govali v online prostredi.
Scott ve své knize shrnuje soucasna nova pravidla marketingu a PR takto:
e Marketing je vice nez jen reklama.
e PR je vic nezZ jen mainstreamova medidlni cilova skupina.
e Jste to, co publikujete.
e Lidé chtgji autenti¢nost, ne prekrucovani.
e Lidé¢ se chtéji ucastnit, ne propagandu.

e Misto jednosmérného vyruseni, je marketing véci doruceni obsahu v pieny cas, kdy

to cilova skupina potiebuje.

e Marketéfi musi posunout své smysleni od mainstreamového marketingu, ktera
ovlivituje masy, ke strategii dosazeni velkého poctu neuspokojenych zakaznikt

prostiednictvim webu.

e PR neni o tom, aby vas $éf vidé€l vasi spolecnost v televizi, je to o vaSich zakazni-

cich, kteti vidi vasi spole¢nost na webu.
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e Marketing neni o tom, ze vase agentura vyhraje ocenéni. Je to o vasi organizaci,

ktera vyhraje obchod.

e Internet ucinil styk s vefejnosti opét veiejnym, po letech téméi vyhradniho zaméteni

na média.
e Spolec¢nosti musi pfitdhnout lidi do nakupniho procesu skvélym online obsahem.

e Blogy, podesty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji orga-

nizacim komunikovat pfimo s kupujicimi ve formé, kterou zakaznici oceni.

e Na webu se hranice mezi marketingem a PR stiraji. (Scott, 2008, s. 48)
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3 METODIKA PRACE

V teoretické Casti bylo popsano, co je art marketing, ktery se tykéa praveé Designbloku. Také

je v ni vypsano, co tvoii Public Relations a jaké trendy v této oblasti nastupuji.

Prakticka cast se bude zabyvat popsani akce Designblok a bliz§im seznamenim se s jeho

cilovou skupinou a medialni strategii.

Dalsi kapitola bude zaméfena na samotny Designblok 2013. Autorka si dala za tkol zeptat
se n¢kolika respondent na otazka ,, Co je motivovalo k navstéveé Designbloku 20137,
Pomoci této otazky se chtéla ptiblizit divodim ucasti cilové skupiny na tomto projektu.
Tato otazka méla pomoc pfti tvorbé dalSich komunikaénich aktivit, které by mohl Design-

blok zapojit do své komunikace.

Dale bude zapottebi provést detailni a stézejni analyzu PR komunikace Designbloku. K
tomu autorka vyuzila osobniho kontaktu s PR manazerkou Designbloku 2013, webovou

analyzu a analyzu socialnich sitich, na kterych ma Designblok sviij profil.

Po diikladném analyzovéani komunikace autorka vyhodnoti silné a slabé stranky komunika-
ce Designbloku 2013. Cilem praktické Casti je posoudit a formulovat slabé a silné stranky
souCasného stavu PR komunikace na jejich ur¢enou cilovou skupinu. Byly tedy stanoveny

dvé vyzkumné otaziky:
O1: Ktery komunika¢ni kanal Designbloku 2013 byl nejsilnéjSim?
02: Vyuzil Designblok celkovy komunikaéni potencial?

Na zéaklad¢ vysledkl analyzy autorka vytvoii nastin moznosti zmén v PR komunikaci

Designbloku.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 DESIGNBLOK

4.1 Co je Designblok?

,Designblok je vybérova mezindrodni piehlidka soucasného designu nabytku, primyslové-
ho designu, bytovych doplikd, svitidel, mody a Sperku. Tato akce nabizi vystavy, kontrak-
taéni a marketingové prezentace, ptimy prodej, setkani profesionalii, média, trendy a vize,

laboratof budoucnosti.

V ramci Designbloku se odehrava také Designblok Premier Fashion Week, kterého se
ucastni predni Cesti navrhati a také prestizni Ceské i zahrani¢ni modni znacky.* (Design-
blok | prague design and fabion week, ©2014)

Designblok se koné jednou za rok v mésici fijnu v Praze a v ¢eském prostfedi nema piimé-
ho konkurenta, ktery by se mu velikosti a urovni alespoil podobal. Ve stfedni Evropé byl
Designblok uspotadan jako prvni akce tohoto typu. Za to v mezinarodnim kontextu uz se
objevuji design weeky, které se konaji napiiklad v Milan¢, Vidni nebo v Berliné, jenZ pra-

v¢ slouzi Designbloku jako inspirace.

4.2 Cilova skupina Designbloku

JelikoZ se jedna o projekt, ktery je zaméfeny na design, uméni a modu, mé uz predem lehce
vyhranénou cilovou skupinu. Navstévnikem této akce jsou tedy osoby profesné zamétrené v
tomto oboru, at’ uz se jednd o studenty nebo profesionalni umélce, designéry nebo média

umeélecky orientovana.

Cilovou skupinu popisuje PR manazerka Designbloku Larisa Blichtova ve svém emailu ze

dne 18. 3. 2014 takto:
,,Cilovou skupinu pfili§ definovanou neméame, snazime se cilit na vS§echny a myslim, Ze se
nam to i dafi. Ale takova ta nejsilngjsi skupina na DB je asi 25-45, vyssi vzdélani, zajem o

kulturu, design.*
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4.3 PR strategie

PR mazerka Larisa Blichtova se k medidlnimu partnerstvi vyjadiila v emailu ze dne 18. 3:

2014 takto:

»Dlouhodoba strategie je mit 5 hlavnich medidlnich partnert, kteti jsou celorepublikovy a
obecné zaméteni. Az na ELLE, kter¢ je life style a moda, ale toto spojeni je predevsim kvi-
li fashion week ¢ésti. A také proto, ze ELLE na rozdil od ostatnich modnich titulti dosahuje

obrovské ¢tenosti a ma pro nas velmi kvalitni obsah.

Medialni partnery vybirame hlavné podle kvality, nechceme se spojovat s kazdym, i1 kdyz
nabidek je hodné.

Propagujeme pomoci PR vystupii ve vSech typech médii, rozesilam informace a pak je to
hlavné o osobnich dohodéach s jednotlivymi novinafi. Snazime se dilezitym titulim po-
skytnout vzdy néjaky exkluzivni obsah. Napt. mame zahrani¢niho hosta a velké rozhovory

dovolime jen velkym dilezitym médiim.*
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5 DESIGNBLOK 2013

,Jubilejni 15. roénik Designbloku se konal pod zastitou primatora hlavniho mésta Prahy
pana RNDr. Tomase Hudecka, Ph.D., starosty méstské ¢asti Praha 1 pana Ing. Oldficha
Lomeckého a pod zéstitou méstské casti Praha 3.“ Udalost se konala od 7. do 13. 10. 2014

V Praze.

»Tématem byly Ikony. K tomuto tématu byla pfipravena i hlavni vystava umisténa v Su-
perstudiu Nékladové nadrazi Zizkov.“ ((Designblok | prague design and fabion week,
©2014c)

15. ro¢nik tydne designu a mdédy Designblok ptinesl 228 akei, zac¢astnilo se ho 82 interié-
rovych firem, 49 designéri, 52 modnich znacek, 12 galerii a 15 Skolnich ateliéri. Design-
blok pfivital 32 zahrani¢nich designér. Designblok navstivilo rekordné vice nez 45 000
navstévniki. Vystavni prostory Superstudia, Openstudia a Art House navstivilo o 25 %

navstévnikil vice nez vloni, tedy 35 000.

Superstudio s vice nez stovkou expozic a vystavni plochou 8800 m2 bylo umisténo do uni-
kétnich prostor Nakladového nadrazi Zizkov. Openstudio vénované designérim, modnim
navrhafim a Sperku s vystavni plochou 4500 m2 bylo v centru mésta v Kafkové domé.
Novinkou bylo otevfeni vystavniho domu specializovaného na umélecky design Art House,
ktery byl v Karlové ulici v Colloredo-Mansfeldském palaci a poskytl vystavni plochu 1000

m2.
Designblok tak nabidl vystavy na opravdu rekordnich 14 300 m2.

V ramci Designblok Premier Fashion Weeku se v prostorach kostela sv. Simona a Judy v
Dusni ulici uskutecnilo 17 moddnich ptehlidek, které navstivilo témét 6000  divaka.

((Designblok | prague design and fashion week, ©2014c)

5.1 Designblok Premier Fashion Week

»Soucasti Designbloku je také Designblok Premier Fashion Week, ktery slouzi jako pre-
zentace Ceskych 1 zahrani¢nich umélcu. ,,LetoSni Designblok Premier Fashion Week nabidl
60 prezentaci soucasné svétové mody. Hlavni déni, tedy 17 mddnich piehlidek ceskych a

zahrani¢nich prestiznich znacek, se soustiedilo do kostela sv. Simona a Judy.
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Mezi hlavni hvézdy patfila vlamska prémiova znacka A. F. Vandevorst, ktera pficestovala
exkluzivné z patizského fashion weeku s kolekci S/S 2014. Mezi dalsi zahrani¢ni hosty
patfil baskicky extravagantni navrhat Roberto Lopez Etxeberria, vitézka prestizni holand-
ské soutéze Lichtling Henriette Tilanus, novy objev ve velmi vyrazném soucasném trendu
ekologické mody Katrien Van Hecke z Antverp nebo japonskd designérka tvorici pod

znackou Van Hongo.

Z Geskych znadek se na mole v kostele sv. Simona a Judy piedstavila Hana Zarubova, Kla-
ra Nademlynskda, Monika Krobova, Libéna Rochova, Monika Drapalova, Pavel Brejcha a

mnoho dalSich.

Zaveérecné Premier Gala pak pattilo, kromé vyhlaseni Cen $éfredaktorti za nejlepsi ¢eskou
modni kolekei, také podpote charitativniho projektu AVON proti domacimu nasili.*

(Designblok | prague design and fashion week, ©2014c)

5.2 Mista konani

,,Superstudio Designbloku bylo umisténo na Nakladovém néadrazi Zizkov v nékolika jeho
sekcich, v byvalych skladech n¢kolika vySkovych trovni, zaroven také piimo na Zeleznic-
nich vozech a v prostoru nastupisté. Bylo mistem, které ptedstavilo ty nejlepsi tuzemske
vyrobce ve specidlnich instalacich, dale kuratorované vystavy vcetné hlavni doprovodné
vystavy letosniho Designbloku s nazvem lkony a také prezentace Skolnich ateliérti z celé
Ceské republiky. Divaci si mohli odpocinout také ve stylovych kavarnach a barech, které

byly umistény po celém arealu Superstudia.

Openstudio situované do Kafkova domu pobliz Staroméstského namésti hostilo designér-
ska studia, modni navrhaie a designéry Sperkli. Openstudio neboli Laboratof soucasného
designu tak predstavilo na padesat prezentaci v€etné ocekavané expozice Designblok Ta-
lent Card piedstavujici nadéje Ceského designu. Specialni prostor byl vénovan pop-up sho-
pu Ceské mody a Sperku, jehoz novy pozménény koncept byl uspésné odstartovan na jarnim
Designblok Premier Fashion Weeku.

Ttetim vystavnim prostorem byla nova konceptudlni budova, tzv. Art House umistény v

Colloredo-Mansfeldském palaci u Karlova mostu. Art House prezentoval vystavy soucas-

ného Ceského a zahrani¢niho umeéleckého designu a byl urcen primarné nekomerénim pre-
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zentacim $picky soucasného déni v této oblasti. Ugastnici Art House byli vybrani a oslove-

ni kuratory Designbloku.* (Designblok | prague design and fashion week, ©2014c¢)

5.3 Motivace k navstéveé

Motivaci k navstévé mohlo byt nékolik. Je to akce, kterd se koné jen jednou do roka a mu-
ze byt tedy lidmi vnimana vic exkluzivné. Nékteré prehlidky v ramcei Designblok Premier
Fashion Weeku jsou i na pozvani. Ojedinélost této akce v Ceské republice je také urditd
velkym lakadlem pro navstévniky, ktefi se pohybuji v oblasti designu, uméni nebo se o tyto
obory alespon zajimaji. Designblok miuze také slouzit jako jedna velka inspirace a to snad

pro kazdého, kdo se akce zucastni.

Autorka prace se dotazovala nékolika ndvstévnikd na divod a motivaci jejich navstévy
Designbloku 2013. Jedna z odpovédi patii studentovi prostorového designu Ivanu Nevie-

lovi a zni:

»ME¢l jsem vSechno zdarma a studuju design, tak asi proto a taky pfatele. I ocekavani od

prostor na prekladisti v Praze. Instalace se s milanskym design weekem nedaji srovnat.*

Dalsi dotazovanou byla Michaela Cuprova, ktera pracuje v designovém obchodu s médou,

odpovédéla takto:

,»Na Designblok jsem se rozhodla jit zejména kvli inspiraci. Z internetu jsem védéla, ze v
Kafkové domé bude vystava praci Lucie Koldové a protoZe jejimu uméni fandim a s pfite-
lem jsme zrovna zafizovali bydleni, nevahala jsem ani chvili. Nakonec jsem byla mile pie-
kvapena a do Openhouse Kafkliv dim jsem piivedla i své pratele a diky tomu jsem prosla

cely Designblok.*

Ttetim respondentem byla Eva Kozlovska, ktera se vénuje amatérské umélecké fotografii:
,Designblok navs§tévuji uz nékolik let. Poprvé jsem tam byla v roce 2009. Moc se mi libil
leto$ni vizual a rada se chodim divat na vytvory mladych umélci. Musim fict, Ze kazdy rok
je uroven lepsi.*

Mezi respondenty patiil také pan Michal Blazek, ktery pracuje jako spravce webt, jeho

odpovéd’ zni:

,Nikdy jsem pfed tim na Designbloku nebyl. Motivovali m¢ mi kamaradi, ktefi m¢ pozvali

na vikend v Praze a v rdmci programu jsme navstivili i Superstudio Designbloku. Moc se
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mi to libilo, protoZze se vénuji vypocetni technice a expozice Samsung m¢ moc zaujala.

Premyslim, Ze se piisti rok pojedu podivat znova*
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6 ANALYZA PUBLIC RELATIONS DESIGNBLOKU 2013

6.1 Corporate design

Designblok uz od roku 2005 komunikuje jednotnym, minimalistickym vizualnim stylem. V
poslednich osmi letech k tomu pouziva bilou, ¢ernou, Sedou barvu a rizné odstiny modré.
Hlavnim pfedmétem vizualni komunikace na tiskovinach je fotografie zvirete, nebo Clove-

ka a to hlavné Zeny.

Logo je jednoduchy cerny népis Designblok na bilém pozadi. Logo se zménilo v roce 2012,

kdy byl z vizudlu odejmut obrys zajice.

V poslednich tfech letech se zménil pouzivany typograficky styl na vizudlech. Pivodni
bezpatkovy byl nahrazen patkovym a jemnéj$im pismem. Ten pisobi vice kiehce. Autorka

usuzuje, Ze pravé tento zvoleny vizualni styl mé evokovat design, kiehkost a pokrok.

Jinak tomu ani nebylo v roce 2013. Vizualni podoba ma n¢kolik forem. Ustfedni postavou
se stala zac¢inajici modelka Rozélie Havelkova, kterd na jednom z vizudlu oblékd rtizové
Saty od Libény Rochové a na jiném ma Sermifskou masku. Celkovy vizual ma na svédomi

ptredni Cesky fotograf Salim Issa.

o
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Obrazek 1: plakaty Designbloku 2013 a 2011 (zdroj: vlastni tvorba)
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des- des-
13

Obrazek 2: Logo Designbloku 2013 a 2011, (zdroj: viastni tvorba)

6.2 Medialni kampan

»Soucasti kampané byla tiSté€na inzerce, televizni a radio spoty a bannerova online kampan.

Citylighty a billboardy byly umistény po celé Praze a na hlavnich dalni¢nich tazich.

Ceska televize byla jiz podruhé hlavnim medialnim partnerem, denné o Designbloku refe-

rovala a pred jeho konanim odvysilala spotovou kampan.*

6.2.1 Media relations

»Na 15. rocnik se akreditoval rekordni pocet novinafi. Press centry proslo 560 novinait z
Ceské republiky i zahrani¢i. Press tripy organizované za pomoci CzechTourism a Ceskych

center vyuzilo 30 zahrani¢nich novinait.

Mezi novinafi byla zastoupena veskerd ceska relevantni média, ze zahranici pak italsky
Designboom, belgicky DAMn®, rakousky a némecky H.O.M.E., britské Disegno a dalsi.*
(Designblok | prague design and fashion week, ©2014)

Novinafi maji k dispozici na www.designblok.cz vlastni kategorii press, kde se mizou pfi-
hlasit a Cerpat tak z tiskovych zprav a jinych publikovanych podkladii a vizual pro novina-

~

re.

6.2.2 Medialni partneri

Mezi pét hlavnich medialnich partnerii patii Ceska televize, Cesky rozhlas, ELLE magazi-
ne, Hospodatské noviny a ¢asopis Reflex. Tyto média by méli odpovidat predem stanovené
dlouhodobé¢ strategii. Podle ndzoru autorky se jedna o velice seridzni a nejctené;si tituly v

Ceské republice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Ostatni medialni partneii se vice zaméiuji na design a uméni. Mezi né patii H.O.M.i.E.,
artcasopis.cz, architekt-casopis.cz, Design&Home, Dolcevita, ELLE decoration, Era21.
FlashArt, Marianne bydleni, Radio 1 Praha, CityBee, Czechdesign/CZ, DesignGuDe.cz,
Designmag, ELLE, Fashionbook.cz, Iconiq,cz, lhned.cz, Invogie, Maudhomme, Protise-

di.cz, Railreklam.

Jedna se tedy hlavné o online média, kterd mohou poskytnout velky prostor, jak pro propa-

gaci, tak pro clanky. Designblok je tématicky velice blizky naplni danych médii.

Jelikoz se jedna o akci, kterd m& mezinarodni ptfesah, je podstatné, aby navazala partnerstvi
1 se zahrani¢énimi médii. Designblok ma n¢kolik zahrani¢nich parnetri a t€émi jsou

H.O.M.E., H.O.M.i. E. Atrium a Designum.

6.2.3 Vytisky

Vydany byly programové katalogy (ndklad 10 000 ks). Tyto katalogy byly k dostani pfi
zakoupeni plného listku nebo se daly zakoupit samostatné. Dale se vydavaly specialni no-
viny Designbloku (néklad 30 000 ks) s vlastni distribuci, které¢ byly rozmistény po Praze.
Vznikly specialni ELLE noviny zaméfené ¢isté na Designblok Premier Fashion Week (na-
klad 70 000 ks) a specialni ptiloha Reflexu (naklad 62 000 ks). Specialni navigace ptipravil
1 ESPRIT Lidovych novin, MF DNES, denniho privodce pfipravil DesignMagazin.cz,
MAUDhomme.cz, iconiq.cz a dal$i. (Designblok | prague design and fashion week,
©2014)

6.2.4 Monitoring médii

Monitoring médii je uchovan fyzicky v sidle firmy Profil Media, s.r.o., ktera se stara o po-
fadani Designbloku. Zaznamenavaji se jak ¢lanky z tiskovin, tak online denikl. Autorka

méla mozZnost si monitoring projit.

Autorka prace byla pfekvapena, Ze si firma Profil Media, s.r.0. nevede monitoring i v elek-
tronické podobé. V dnesni dobé& technologii je to velka Skoda, protoZe by to pomohlo k
lepsi orientaci v ¢lancich a vydanych zpravach. Monitoring by se mohl stat ptehledné;si.
Urcité by stalo za to zapracovat na lepSim systému, ktery by ¢lanky rozdéloval podle perio-
dik, ve kterych byly zvefejnény a tématu, kterému se dané tiskové 1 internetové magaziny a

casopisy vénuji.
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Z monitoringu Slo vy¢ist, Ze v tiskovinach se ¢lanky zacali objevovat asi mésic pred akei.
To zacina nejvetsi medialni maséz ze strany Designbloku, kdy za¢nou i medialni partneti
postupné vydavat ¢lanky. Mezi tituly se hodné objevovaly deniky, které maji své piilohy
zamétené na design a kulturu: Lidové noviny, Hospodatské noviny Pravo, Mlada fronta,
Metro, pak také lifestylové Casopisy jako Elle, Dolce Vita, Jackie, Cosmopolitan ale taky
spousta designovych Casopist zamétenych na home design jako H.O.M.i.E, Mtj dim,
Domov a Diim a zahrada. Clanky vysly i v nékolika asopisech, které se zaméiuji spis bul-

varn¢ jako Blesk a Rytmus zivota.

Samoziejmé vSichni medialni partnefi pravidelné vydavali ¢lanky. Jak uZ bylo napsano v
¢asti Vytisky, n€kolik novin a Casopist vydaly i specialni ptilohy pro Designblok 2013.

V online sféfe vychazelo také nepieberné mnozstvi &lanki a postil. Slo bud’ o online muta-
ce Casopist a novin, pies weby pisici o designu, uméni a kultufe az po studentské a specia-

lizované weby na interiérovy design.

Témata webt

B Designa uméni 17, 6 %
m Lifestyle 18, 9%

m Bulvar4 %

® Odborné tituly 13, 5%
m Zpravodae 23 %

B Bydleni 9,5 %
uModals, 4%

Obrazek 3: Zaméreni webii (zdroj: vlastni tvorba)
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Témata tiskovin

m Design a uméni s %
MW Bulvar s %

m Lifestyle 32, 3%

m Odborne 15, 3%
mZpravodae 23, 7%
m Bydleni 18,7 %

Obrazek 4: Zamereni tiskovin (zdroj: vlastni tvorba)

Témata médii, kterd psala o Designbloku 2013, jsou velice riiznoroda. JelikoZ se jednd o to
velkou a znamou akci objevily se zminky témét v kazdém ceském dulezitém médii.

Pfi porovnani procent grafl si lze povSimnout, Ze na webu se otvira vétsi moznost pro

r

lepsi cileni na budouci navstévniky diky rozsifenému tematickému obsahu.

Tiskoviny se zamétuji vice obecné, aby pokryly vétsi pocet cilovych ¢tenaril, takze se prilis

nezamé&iuji jen na jednu oblast, jako je tomu tieba u webovych stranek.

VSechny tituly jsou obsahové zamétené spiS na lidi s vy$§im vzdélanim a zajimajici se o
dany obor a celkovy kulturni a ekonomicky piehled. Objevuje se zde, ale i malé procento
bulvéarnich ¢asopist, které se zminluji o Designbloku. Obsah ¢lanku je ale irelevantni a ne-
ma zadny vysoky pfinos pro Ctenaie.

Z monitoringu se da odhadnout, Ze Designblok si ziskal velice silné postaveni v medidlni
oblasti magazinu, webt a ¢asopist Téméf v kazdém zasadnim Ceském titulu vysla alespon
jedna zminka o Designbloku 2013. D4 se tedy fict, Ze medidlni prostor ma Designblok ve-
lice Siroky. Jak uz bylo feceno sl. Blichtovou jedna se o akci, kterd si své medialni partnery

muze vybirat.
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6.2.5 Blogy

Blogy jsou dal§im silnym médiem, ktery se stava velice popularni i v Ceské republice. Na-
chazi se zde silna populace blogerek a blogert, ktefi si nasli své misto mezi ¢eskymi Ctena-

fi. Mnoho z blogli ma i velice kvalitni obsah, kterym mize zaujmout a odlisit se.

Sle¢na Larisy Blichtové uvadi: ,,Designblok ma par osvédcenych blogerek, se kterymi spo-
lupracuje. Casto nam ale pisi i ostatni blogerky, které maji zdjem o vstupy na piehlidky.

Poté napisi clanek o udalosti na svlij blog.*

Kazdym rokem jsou tato média silngjsi, coz $lo vidét i v poslednich dvou letech. Narust
zdjmu blogerl o tuto akci se tomu také umérmné zvysil. To lze vypozorovat i na poctu zmi-

néni o Designbloku na jednotlivych blozich za rok 2013.

Prekvapivée ptispevky se tykaji hlavné Designbloku samotného. Autorka by ocekavala, ze
se blogerky zaméfi hlavné na Designblok Premier fashion week, ale opak je pravdou. Mezi
blogerky, které piSi o Designbloku je naptiklad Sara Kisic, ktera piSe blog Boo Needs new
shoes, jenz je velice ¢teny a oblibeny, dal pak najdeme post na blogu Danny Rose a Dia-
mond and unicorn. Tyto blogerky patfi mezi jedny z nejctenéjSich a sledovanych blogl v
Ceské republice. Toto je jen nepatrny vydet blogerek, které se na svém blogu zminili o

Designbloku 2013.
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Pro vybrané blogerky a blogefi byl uspoiadan event, kdy byli pozvani do showroomu spo-
le¢nosti H&M, kde byly prezentovany designblokovy merchandising v podobé¢ tri¢ek, které
byly potistény vizualy z pfedchozich rofnika a také z ro¢niku 2013. Blogerky pak postovaly
o této udalosti na svych webovych strankéch.
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6.3 Analyza webovych stranek

6.3.1 Technicko-ergonomicka analyza

6.3.1.1 Doména

Doména dané webové stranky je designblok.cz a doména stranky Designblok Premier
Fashion Weeku je designblokpremierfashionweek.cz, coz se shoduje také s nazvy akei.
Obé domény byly zvoleny vhodné k ndzviim projektd. Pro uZivatele jsou domény velice

jednoduse zapamatovatelné a jsou tedy i zndmé vétSimu poctu recipientd.

6.3.1.2 Funkdénost stranek

Webové stranky se nacitaji rychle a bez problémiti. Veskery obsah je nacten témet okamzité
v plné kvalité. Na strankach funguje pfimy odkaz na web Designblok Premier Fashion
Weeku, ktery uzivatele okamzité presmeéruje. Také stranka DPFW se nacita rychle i s ce-

lym obsahem.
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Pro ob¢ stranky existuji jazykové mutace do anglického jazyka. V tomto piipadé se i méni
obsah ¢lanki na strankach. Zprav je na strance min.

Webova prezentace je piizpusobena i mobilnimu zafizeni. Na strance jsou pouzity nejdule-

vvvvvv

6.3.1.3 Ergonomie stranek

Cilem webu je poskytnout navstévnikovi, co nejdetailnéjsi piehled o Designbloku a infor-
movat ho o zésadnich novinkach. Soucasti stranky je také kategorie Press, kde se miizou

novinafi registrovat a dostat tak piistup k tiskovym zpravam a podkladiim pro média.

Na strankach se neobrazuji zadné call to action odkazy. Hlavnim bodem upoutavajici po-
zornost jsou jednotlivé fotografie ke ¢lankiim, které navadi navstévnika, aby rozklikl odka-

Zovanou zpravu.

Uzivatelsky je stranka udélana jednoduSe. Hlavni prostor maji zpravy a dalsi odkazy se

tykaji samotného projektu a informaci, které by mohly navstévnika zajimat.

Struktura stranky je vhodné zvolend, je velice intuitivni a snadné na orientaci, jelikoz je
spodni lista vyrazna, uzivatel si ji hned v§imne. Jediny odkaz, ktery na strankach chybi, je

popis Designblok a jeho historie.

6.3.2 Obsahova analyza

6.3.2.1 Grafické zpracovini

Webova prezentace viibec neplisobi pieplacané. Neobsahuje Zadné animované prvky. Na
strankach je dodrzovan Corporate Design. Je pouZita erna a bil4 barva, ktera zachovava
minimalistickou linii identity Designbloku. Dominantnou stranky jsou fotografie odkazuji-
ci ke ¢lanktim. Tyto fotografie tvoii dulezity graficky prvek stranky, je tedy podstatné vybi-

rat vhodnou fotografii, ktera se bude shodovat s designem stranky a nebude ji narusovat.

Veskeré nadpisy, menu 1 texty jsou dobfe Citelné. Piispiva tomu fakt, Ze je text napsan bi-
lou barvou na ¢erném pozadi a naopak.

Stranka je adekvatni k cilové skupiné. Uzivatelé stranky nemohou vkladat zddné komenta-

v

Ie.
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Hragky Fatra oviadly Ceny Czech Grand Vitézové Czech Grand Design 2013 - Inzerce
Design Olymp Eeského designu

Ugastnici Designbloku boduji v Cenéch Britské Disegno o Designbloku
Czech Grand Design

Designblok
Prague Design and Fashion Week (]
6.—12.10.2014 ERSTES

des- oA
ignblok
14

Monika Drépalové vyhréla Ceny Czech Zname finalisty Cen Czech Grand Design  Inzerce
Grand Design

Ugastnici Designbloku boduji v Cenach Designblok a Avon spoleéné proti Séra Vondréaskové nadchla Premier Gala a
Czech Grand Design domécimu nésill vydala svij debut

Designblok Premier
Fashion Week

generaini partner

Prague Design and Fashion Week
27.—30.3.2014

Obrazek 1: web Designblok Premier Fashion Weeku (zdroj: Designblok, ©2014)

6.3.2.2 Copywriting webu

Nadpisy zprav jsou poutavé a zajimavé. Texty zprav jsou prizpusobené cilové skupiné. V
textu se nevyskytuji slozitd souvéti a zpravy jsou psany strucné a vystizn¢. Veskery obsah
je psan spisovné, usedle a spiSe popisné.

Texty dalSich kategorii v menu jsou clenéné do logickych celkii. Nékteré stranky je nutné

rolovat, pokud si chce uZivatel pieéist cely odkaz. Clanek se na¢ita okamzité, takze rolova-

ni nenarusuje Cteci proces.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6.3.2.3 Posouzeni relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu

Tento web je urcité relevantni. Slouzi jako informacni stranka pro potencionalni navstévni-
ky Designbloku a taky jako platforma pro novinate. Web je aktualizovany. Nové zpravy

piibyvaji hlavné v obdobi konani akce.

6.3.3 Marketingové — komunikaéni analyza

Z ekonomického hlediska lze fici, ze jsou stranky zaklddany s nekomerc¢nim ucelem.

Stranky plni sviij komunikaéni cil, kterym je informovat navstévniky webu o Designbloku.

Na strance chybi propojeni nebo odkaz s jejich strankou na facebooku.

6.4 Analyza facebookovych stranek

6.4.1 Zakladni informace

Facebookova stranka byla zalozena 22. ¢ervna 2009, tedy v roce kdy se konal 11. ro¢nik
Designbloku. Za tuto dobu ziskal profil 20 614 oznaceni — libi se mi. MenSi Cislo je pak v

sekci mluvi o tom. To byl Designblok oznacen pouze 24 krat.

Zaméfeni neni je stanové pouze jako mistni firma. V profilu neni zadana Z4dna specificté;si

kategorie.

V kolonce Informace je uvedeno, kdy se kona dalsi Designblok a v popisu je zadano vy-

stizné Prague Design and Fashion Week.

V obecnych informaci je uveden tento stru¢ny popis, ktery v jednom odstavci dokonale

popisuje cely projekt:

»Designblok je mezindrodni prehlidka designu zalozend v roce 1999. Piedstavuje aktualni
novinky svétového i domaciho designu v nejvyznamnéjsich prazskych obchodech a galeri-
ich. Centrem déni ptehlidky je Superstudio, Openstudio a Art House Designbloku situova-
né do vyjimec¢nych architektonickych objektti v Praze, ve kterych se na plose vice nez 10
000 m2 prezentuji specialnimi instalacemi vyrobci i designéti z celého svéta. Designblok

patii tradicné 1 modeé a soucasti akce je 1 Designblok Premier Fashion Week, kde se prezen-

rrrrr

Od roku 2013 se kon4 takeé jarni Designblok Premier Fashion Week.,, (Designblok, ©2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6.4.1.1 Lista aplikaci

Designblok nemé vyvinout zddnou specialni aplikaci pro svou stranku na facebooku. Na-

vs§tévnik stranky se miize pouze prokliknout do fotek a udalosti.

Udalosti pro Designblok 2013 bylo navrzeno celkové devét. Zvlast byla vytvorena udalost
pro cely Designblok 2013 a Designblok Premier Fashion Week, pro Flashrun a specialni

workshopy o mode, designu a uméni.

V sekci s fotografiemi je zvefejnéno nékolik alb. Za Designblok 2013 je tam umisténo cel-
kove 17 alb. Téméi veskeré fotografie maji vysokou kvalitu. Nachdzeji se zde alba shrnuji-
ci kazdy den Designblok Fashion Weeku a jiné doprovodné akce, které probihaly béhem
tohoto tydne designu. Pro navstévnika mohou byt obsahové zajimavé fotky z backstage
prehlidek a z priibéhu instalace expozic v originalnich prostorach Designbloku. Tato do-
mnénka se potvrzuje i poctem ,,lajki* u alb. Nejvice ,,lajki* mé pravé album s fotkami z

prostor Superstudia Nakladového nadrazi Zizkov.
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6.4.2 Vizual facebookové stranky

12. ¢ervna 2013 bylo zménéno cover foto. Novym cover fotem se stal plakat, na kterém je
vyobrazena modelka s Sermifskou kukli. Autorka prace si myslim, ze by pro facebookovou
prezentaci mél byt navrzen specidlni vizual odpovidajici parametrim cover fotky na face-

bookovych strankach.

Cover fotka byla pak zménéna az 29. listopadu 2013. Na nové fotografii pozuji modelky po
prehlidce A. F. Vandevorst v kostele sv. Simona a Judy. Tato fotka ale nekoresponduje s
danym korporatnim designem, ale mtize slouzit jako oziveni facebookovych stranek. Fotka,

ale nebyla od té¢ doby zménéna.

Jako profilova fotka je zvolené logo Designbloku s ¢islovkou daného roéniku. Autorka
prace si myslim, ze je to spravné zvolena profilova fotografie, protoze navstévnici a sledu-

jici stranky maji dané logo zafixované a podporuje se tim tak corporate design Designblo-
ku.

/% Gabriela Hlavni stranka

I\ f\‘ ! VytvoFit strinku
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Obrazek 8: Facbookova stranka (zdroj: Facebook Designblok, ©2014)
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6.4.3 Prispévky

Fanousek stranky neni opravnén k tomu, aby vkladal jakykoliv pfispévek na facebookovou

stranku Designbloku. Veskery obsah je publikovan pouze spravci stranky.

Komunikace na fb pro Designblok zacina od 20. kvétna, kdy prispévek upozoriuje na pfi-
hlasky do designérského studia a soutéze Talent Card. V Cervnu se na tb objevuji tfi posty,

které se tykaji prave soutéze Talent Card.

V Cervenci a srpnu je komunikace spise pasivni. Objevi se maximalné tii ptispévky s foto-

alby prostor, kde se Designblok 2013 bude kont.

Rozdil nastane od zéfi, kdy se zac¢inaji fb stranky plnit intenzivnéji. Postupné se zvetejituje
program, zahrani¢ni hosté a spot. Nejvétsi zlom ptichazi v fijnu, kdy se zacina stranka ob-
sahové napliovat. Stale jde ale o posty spiS s informativnim obsahem, sdileni udélosti a

zvefejnéni fotografii z pribéhu akce.

Po akci je zvetejnéno jeste nekolik postl s fotografiemi. Poté je komunikace zase omezena.
Nejvice se komunikuji Ceny Czech Grand Designu, které potrada také agentura Profil Me-

dia.

Vsechny ptispévky jsou psany v Ceském jazyce na rozdil od fb stranek zahrani¢nich design
weeku a fahion weeku, kde je vSe psano v anglictiné nebo dvojjazycné. Jelikoz se jednd o
akci s mezinarodnim piesahem a také o nejvétsi akei tohoto typu ve Stredni Evropé, mély

by texty na strance byt bilingvalni.

6.5 Corporate social responsibility (CSR)

Jelikoz se jedna o akci, kterd se kond jednou za rok a sama musi s pomoci sponzoringu a
fundraisingu najit dostatek pencz na to, aby se uskutecnila, nema ve své dlouhodobé strate-

gii zavedené CSR.

Chytrym krokem Designbloku bylo propojeni se spolec¢nosti Avon. Jelikoz se Designblok
zabyva 1 novymi technologiemi rozhodl se tedy spole¢né s firmou Avon podpofit vznik
nového internetového projektu, ktery zenam ptinese praktické rady, jak se chovat v krizo-
vych situacich jako jsou domaci nasili, sexualni nésili, stalking a dalsi. Projekt nezapomina
ani na problematiku nasili na détech. Odbornym garantem projektu je sdruzeni Krav Maga,

které se na celém svété vénuje otdzkam bezpecnosti a sebeobrany.
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Sek na 300 000 K& byl pfedan v ramci zavéreéného Premier Gala Designbloku.

Na Designbloku taky dostal prostor projekt 3xR (redukuj/renovuj/recyklu;j), ktery se usku-
te¢nil v ramci expozice firmy IKEA. Jde o projekt, ktery organizuje sdruzeni Tereza za
podpory IKEA. Tento projekt véfi, ze je nutné odpad nejen recyklovat, ale predevsim redu-

kovat a znovu vyuzivat.
Vystaveny byly tedy kousky nabytku pochazejici od spole¢nosti IKEA, které byly renovo-
vany. Dali se zde zakoupit 1 predméty jako kliCenky a jiné produkty, kterymi jste pirispéli

na sdruzeni Tereza.
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7 VYHODNOCENI PR KOMUNIKACE DESIGNBLOKU 2013

7.1 Silné stranky PR

Jeden z nejsilnéjSich komunikac¢nich néstrojii Designbloku 2013 byly urc¢ité¢ média, jak
tiskova tak online. Designbloku se dostal velky medialni prostor a podpory od nejctenéj-

Sich titultt v Ceské republice.

Meésic pred akei vychazelo nejvice ¢lankt, tykajicich se programu a doprovodnych udalosti
Designbloku 2013. Tato taktika je dobfe zvolend, protoze jde o akci, ktera se kona jednou
za rok a je dulezité, aby se cilova skupina navstévnikl o ni dozveédéla s dostate¢nym caso-

vym piedstihem.

Dalsi silnou strankou je kvalitni vybér serioznich medialnich partnert, které si drzi nékolik

let v kuse. Je to tedy i znamkou dobrych vztahii Designbloku s partnery.

Jelikoz prichazi nabidky od dalSich médii, je dobré, Zze si mize Designblok partnerstvi
vybirat. Exkluzivni informace tedy dostanou pouze partnefi. Ostatni novinaii mohou ziskat
opravnéni k ptihlaSeni na webovych strankach Designbloku do sekce press, kde naleznou

podklady pro své ¢lanky.

Vizualni komunikace byla také silnou strankou komunikace Designbloku 2013. JelikoZ si
akce drZi stejny design a originalitu, neni vizual zaménitelny s Zadnou jinou akci. Povedena

grafika byla dobfe vyuZita 1 pro merchandasingové produkty jako tricka, placky a tasky.

Velice dobrym tahem bylo uspofdddni showroomu spole¢né se znackou H&M, kde byly
predstaveny kolekce designovych tricek, které se daly zakoupit béhem Designbloku 2013.
Na akci byly pozvany blogerky, blogefi a novinafi. Tahle akce ma velky potencial i do dal-

Sich let.

7.2 Slabé stranky PR

Nevyhodou PR komunikace na webovych strankach je pouze ceskd a anglicka podoba.
Jelikoz ma Designblok mezi svymi partnery i némecké deniky, bylo by dobré mit stranku 1

v némeckém jazyce.
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Dalsi slaba stranka se tyka také jazykové komunikace, ale na facebookové strance, kde jsou
posty psany pouze v ¢eském jazyce, jelikoz se jednd o akci s mezinarodnim piesahem, mé-

ly by i posty na fb byt psany s anglickym pickladem.

Aktualnost postl je také dost bidnym ¢lankem komunikace hlavné na facebookové strance.
Celkova komunikace na socialnich siti je dost podcenéna. Designblok neni vlastnikem pro-

filu ani na Instagramu, Tumbleru nebo Twitteru.

Také copywriting stranek a profilu je dost popisny. Stranky i facebook spis§ informuji a

nevybizi uzivatele k zadné interakci.

7.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
O1: Ktery komunikacni kanal Designbloku 2013 byl nejsilnéjsim?

Nejsilnéj$im komunika¢nim kandlem byla online a tiskovd média. JelikoZ ma akce zajetou
tradici a silné medialni partnery, objevovaly se ¢lanky ve vSech typech ¢asopisti, magazinu,
celostatnich denicich a na vSech designové a odborné zameétenych webovych strankach.
Cilové skupina, kterou definovala slecna Blichtova dost Siroce, je tedy pokryta diky riz-

nym typtum tiskovych a online médii. Je tedy zasaZen, co nejvétsi pocet cilové skupiny.
02: Vyuzil Designblok celkovy komunika¢ni potencial?
Podle nazoru autorky nebyl vyuzit celkovy komunikaéni potencial. Designblok velice pod-

ceniuje komunikaci na socidlnich sitich. Na nékterych strankach neni ani vytvoren profil

Deisignbloku.

Diky zajimavosti a originalité akce se nabizi spousta moZnosti interaktivni a zajimavé ko-
munikace pro navstévniky a fanousky této akce. Jelikoz jde o projekt zabyvajici se ume-

nim, designem a modou jsou témata komunikace dost Siroka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

8 NAVRHY NA KOMUNIKACI

Podle nazoru autorky je velkou slabinou komunikace na socialnich sitich a webovych
strankach, proto vypracovala koncept toho, jak by Designblok mohl vyuzit i dalsi socialni
sité ve své komunikaci. Na webovych strankach by se méla byt zavedena lista pro socialni

sité s odkazem.

Cilovou skupinou Designbloku jsou lidé ve véku od 25 — 45 let. Hranici spodniho véku se
muze ale klidné posunout na 20 let, protoze Designblok je hojné navstévovan i studenty a
lidmi mlads$imi 25 let. To je také jeden z diivodd, pro¢ by se mélo zapracovat na komuni-
kaci na socidlnich sitich. Stale vice uzivateld, ktefi se pfipojuji kazdy den a sdileji své za-

zitky, pocity a zivot skrz tyto média.

8.1 Tumblr

Tumblr je socidlni médium, na kterém si uzivatel miize vytvotit svlij mikro blog. Jelikoz
z Designbloku vznikd nespocet fotografii a vizudlnich materialt, bylo by dobré, kdyby
vznikl Designblok blog na Tumblr, kde by se mohly objevovat fotografie vystavovanych

kouskt vzdy s popisem, kdo dany produkt vyrobil.

Zv1ast by se zalozil 1 profil pro Designblok Premier Fashion Week, kde by se objevovaly
obrazky modelt a fotek z prehlidek.

Uzivatel¢ by diky reblogovani, mohli dal sdilet tyto fotografie na svych profilech. Toto
sdileni by slouZilo tedy 1 jako propagace pro umélce, ktefi produkt vytvofili, ale také by se

Sitilo povédomi o ¢eském designu a Designbloku jako takovém.

8.2 Instagram

Instagram je dal§i socialni sit’, ktera zacala byt popularni i v Ceské republice. Za rok 2013
bylo na Instagramu zvetejnéno 605 piispévku s hashatagem Designblok2013. Oznaceni

Designblok ma 3025 ptispévk.

Nevyhodou je, ze na Istagramu jiz existuje profil s nazvem Deignblok. Jedna s 0 obchod
s designovym nabytkem, ktery se nachazi v Montrealu. Musi se tedy zvolit jiny nazev
stranky. Nejleps$i by bylo spojeni nazvu a mista, kde se tato udalost kona naptiklad Design-

blok Prague.
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Vyhodou této sité je jednoduché propojeni s profilem na Facebooku. Fotografiemi z In-

stagramu se d4 doplnit obsah na facebookové strance.

Dalsim divodem pro zaloZeni tototo profilu je také sledovani oznaceni a dostat se do bliz-

Sitho kontaktu s navstévniky a fanousky Designbloku.

Obsahem stranky mohou byt fotografie z prib¢hu vystav, z backstage, kolekci vystavova-

nych umélci, fotky produkti a vSeho, co souvisi s Designblokem nebo nékdy souviselo.
Instagram se da také vyuzit na soutéze pro fanousky.

Ukolem muize byt napiiklad vytvoteni fotografie na téma, které ma dany Designblok. Fot-

ky se pak oznaci hashtagem designblok nebo se na fotce pfimo oznaci profil Designbloku.

Soutézni fotografie se daji pak vyuzit pro vytvoreni n¢jaké Casti expozice, kde by se pak

soutézici mohli najit a byli by tak soucasti Designbloku.

8.3 Twitter

Stejné jako na instagramu se objevuji zminéni o Designbloku i na Twitteru. Je to dalsi so-
cialni sit, ktera nabizi propojeni jak s facebookem, tak i s instagramem. Fotky, které by se

tedy uvefejiiovaly na profilu Designbloku by mohly byt sdilené i na profilu na Twitteru.

Komunika¢né by mohl byt tento kanal vyuzivat pro vyhlaseni vitézl soutézi a sdileni zaji-

mavych udalosti béhem dnti, kdy se Designblok uskuteciiuje.

Twitter zatim neni v Ceské republice jeité tolik oblibeny. Je ale dobré mit profil zalozeny

Vv ptipadé, Ze by nékdo jiny chtél pouzit ndzev Designblok jako své uzivatelské jméno.

8.4 Aplikace

Aplikace by si drzela corporate design. Grafika by tedy byla v bilé, ¢erné a Sedé barveé. Na
hlavni strané by bylo menu a vizual daného ro¢niku. Menu by se dale délilo na zpravy, ma-
pu, vystavovatelé a dal$i obsah by se pfizpusobil jednotlivym ro¢nikiim. Svou zalozku by

zdel mél 1 Desginblok Premier Fashion Week.

Cilem aplikace by bylo informovat uzivatele o novinkach ve svété designu a Designbloku.
Béhem akce by pomahala uzivateli v orientaci, co se kde nachazi a kde miZeme expozice

najit.
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Soucasti aplikace by mé¢lo byt i néco specialniho, co budu uZivatele bavit a mélo by to vi-

ralni potencial. Napftiklad by se daly vyuzit prvky augmentové reality.

8.5 Blogy

Blogy se stavaji velice silnym médiem. Dobrym tahem bylo uspotfddani showroomu, kde

byly pravé blogerky pozvany na prezentaci designblokovych tricek.

Bylo by dobré, kdyby se takovy showroom stal tradici a udrzovala by se tim dlouhodoba

spoluprace s ur¢itymi vytipovanymi blogerkami.
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ZAVER
Hlavnim ucéelem této prace bylo analyzovat Public Relations Designbloku 2013, formulo-

vat silné a slabé stranky jejich komunikace a vytvofit nastin novych moznosti komunikace.

Vyzkumné otazky byly diky provedené analyze zodpovézeny a odpoveédi pomohly autorce

pii tvorbé navrhli a doporuceni pro dal$i komunikaci Designbloku.
Hlavni doporucenti, ktera plynou z analyzy:

e ZlepSeni komunikace na socialnich sitich

e Castgji aktualizovat obsah webovych stranek

e Komunikovat vic interaktivné a origindlné

e Vice se priblizit navstévnikiim a komunikovat osobnéji

Autorku prace obohatila o nové znalosti v oboru art marketingu a poznatky z praxe. Diky
této praci se autorce naskytlo posoudit, jak probihd komunikace velkého projektu, ktery ma

mezinarodni ptesah.

Ve zkoumani problému by se dalo pokracovat v dalSich letech a porovnavat, jestli se ko-

munikace zménila.

V poslednich letech je komunikace Designbloku dost podobna a moc se nevyviji. Je potie-
ba, aby $la vic s dobou a oteviela se novym nastrojim komunikace. Ur¢ité by k tomu pfi-
sp¢lo Iépe definovat nebo nesegmentovat cilovou skupinu a komunikaci ptizptisobit kaz-

dému ze segmetu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations

Cl Corporate identity

CCom Corporate communications
CD Corporate design

CcC Corporate culture

CSR Corporate social responsibilty
DB Designblok

PENCILS Publications, Events, News, Community involvement activities, Identity me-

dia, Lobbying , Social responsibility
Fb Facebook

DPFW Designblok Premier Fashion Week
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