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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na marketingovou komunikaci mladych designérii. Cilem je
analyzovat soucasné nastroje marketingové komunikace a identifikovat klicova témata, ktera
pomohou mladym designérim orientovat se na trhu a efektivnéji propagovat svou tvorbu.
Vyzkum zahrnuje kvantitativni dotaznikové Setfeni a kvalitativni vyzkum v podobé¢
individualnich rozhovort, na které navazuje kvantitativni dotaznikové Setfeni, s cilem ovétit
¢i vyvratit data na vétSim vzorku respondentti.

Zjisténi ukazuji, ze mladi designéti celi n€kolika prekazkam v podnikani, pficemz
nejvetsi problémy jsou s finanni gramotnosti, cenotvorbou a absenci potiebnych
podnikatelskych dovednosti a marketingovych strategii. Na zdkladé téchto zjisténi je
navrzena platforma pro mladé designéry, kterd poskytuje praktické informace, motivaci

a edukacni obsah v oblastech, jako je podnikani, marketing, autorské pravo a cenotvorba.

Klicova slova: marketingovd komunikace, marketing, umélecké prostfedi, design,

podnikani, strategie, brand building.

ABSTRACT

The thesis focuses on the marketing communication of young designers. The aim is to
analyse current marketing communication tools and identify key themes that will help young
designers to navigate the market and promote their work more effectively. The research
includes a quantitative questionnaire survey and qualitative research in the form of
individual interviews, followed by a quantitative questionnaire survey to verify or refute the

data on a larger sample of respondents.

The findings show that young designers face several barriers to entrepreneurship,
with the biggest issues being financial literacy, pricing and the lack of necessary business
skills and marketing strategies. Based on these findings, a platform for young designers is
designed to provide practical information, motivation and educational content in areas such

as entrepreneurship, marketing, copyright and pricing.

Keywords: marketing communication, marketing, art environment, design,

entrepreneurship, strategy, brand building.
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UvVOD

Diplomova prace se zamétfuje na klicovou oblast marketingu a komunikace pro mladé
designéry, ktefi Celi specifickym vyzvam pii budovéani a propagaci své osobni znacky.
Ackoli designéti disponuji silnymi kreativnimi dovednostmi, Casto postradaji adekvatni
nastroje a znalosti pro efektivni marketing a prezentaci své tvorby na SirSim trhu. Vysledkem
muze byt ztracena ptilezitost k monetizaci jejich umélecké prace, at’ uz ve formé prodeje

produktii, ziskavani klientli nebo navazovani dlouhodobych spolupraci.

Cilem této prace je nejen analyzovat soucasnou situaci mladych designérii v oblasti
marketingové komunikace, ale také navrhnout konkrétni nastroje, které jim mohou pomoci
1épe se orientovat na trhu. Mladi designéfi potiebuji nejen pochopit zaklady marketingu, ale
1 rozvinout schopnosti efektivné komunikovat svou tvorbu, a to v¢etné budovani znacky,
cenotvorby a pravniho ramce podnikani. Prace se zaméfuje na identifikaci konkrétnich
oblasti, ve kterych designéfti potiebuji odborné poradenstvi a praktické nastroje pro uspéSnou

realizaci své kariéry v konkuren¢nim designovém svété.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje zdkladim marketingové komunikace a podnikéni,
pfiemzZ se zamétuje na propojeni téchto oblasti s designem. V praktické ¢asti je proveden
vyzkum, ktery zahrnuje jak kvalitativni, tak kvantitativni metody, s cilem zjistit specifické
potieby mladych designérti v oblasti marketingu, podnikani a rozvoje osobni znacky. Tento
vyzkum poskytne cenné informace o tom, jakym zplsobem se designéfi pfipravuji na
kariéru, jaké néstroje jim chybi a co by pro né€ bylo nejvice uzitecné pii zac¢atcich podnikani.

V ramci projektové ¢asti se navaze na zjisténa data, na zakladé kterych budou navrzena

prakticka teSeni, kterd pomohou mladym designérim efektivné vyuZzit marketingoveé

nastroje pro propagaci své tvorby.
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TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Definice podnikani dle Nového ob¢anského zakoniku (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) fika v § 420
odst. 1, ze: ,,Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou ¢innost
zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zamérem tak soustavné za ucelem dosazeni
zisku, je povazovan se zietelem k této Cinnosti za podnikatele®.

wev

a komplikovanégj$i, nez obsahne nckolik fadkli zdkona. Ten nepfipousti v definici jinou
motivaci, nez zisk“ dopliiuje Safrova (2019, s.11). Autorka zaroveii navrhuje jiné davody,
které mohou pfispét k rozhodnuti podnikat: odraz Zivotniho stylu, aktualni rodinna situace
nebo piedchozi zkuSenosti. “Podnikéni je ¢asto zaloZeno na zaklad€ konicku vykonavaného
ve volném case po zameéstnani. Impulzem k zahdjeni podnikéani je pak mnohdy

nespokojenost v zaméstnani nebo vypovéd™ (Zuzanak, 2022, s.15).

Zékladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku jakozto ptebytku vynosu nad
naklady. Zisku se docili uspokojenim potfeb zdkaznikli. V centru pozornosti podnikatele by
tedy mél byt zdkaznik s jeho zdjmy, pozadavky, potfebami, preferencemi atd. Potieby
zakaznikl uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostiednictvim trhu, coz vede
k tomu, ze musi Celit riziku. Snahou podnikatele je tedy sledovat takovou strategii
a politiku, kterd by riziko snizila na pfijatelnou tUroven a zhodnotila vloZeny kapital.

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 29).
Autofi dale popisuji Ctyfi zakladni kroky k zahdjeni podnikéni:
1. Rozhodnuti o tom, v ¢em podnikat:

Stanoveni osobnich a podnikatelskych cili; sebehodnoceni zacinajiciho podnikatele;

nalezeni a definovani podnikani; vybér zptsobu zahajeni podnikani.
2. Shromazd’ovani informaci a planovani podnikani:

Marketing; vyroba; finance; legislativa; organiza¢ni struktura.
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3. ZaloZeni podniku (organizovani podnikani):

Registrace jména; obdrzeni patii¢nych dokument; otevieni uétu; vlozeni kapitalu; 'uzavieni
smluv s dodavateli; stanoveni priorit; vybér a ndstup zameéstnanct; doruceni zbozi od

dodavatelli; reklamni kampan ptred vlastnim zahajenim provozu.
4. Zahajeni vlastniho podnikani

Vyroba produktii, nabidka sluzeb; kontakt s prvnimi zakazniky; zaznamenani prvnich

prodeji; nové zakazky (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 29).

1.1 Podnikatelsky zamér

»Zakladni stavebni jednotkou podnikani je napad. Pokud se jedna o napad, ktery by mél byt
realizovan jako ¢innost podnikani, pak je velmi dulezité, aby byl dobie promyslen. Je
zasadni si ujasnit, zda je napad mozné realizovat jako ¢innost podnikani. Obdobi napadu
vétsSinou néjaky Cas zraje. Lezi v hlave a je zde nutkani o ném vice ¢i méné potad premyslet.
To jest pozitivni, protoZe se neustale objevuji nové myslenky, které se k napadu poji. Typ,
ktery se v této fazi uvadi je vSe si zapisovat™ (HruboSova, 2015, s.15).
V rédmci podnikatelského zaméru nesmi chybét odpovédi na nasledujici otazky:
Co? Kdo? Kde? Kdy? Jak? Komu? Pro¢? Za kolik?

1. Co trhu nabizet?

2. Kdo je cilova skupina?

3. Pro¢ ma moje sluzba nebo produkt Sanci prosadit se na trhu?

4. Jak se bude sluzba nebo produkt nabizet?

5. Kdy a Kdo?

Dalsi otazka, kterd se miize ptidat na seznam zni: ,,A co tedy? Tato otdzka vyplyne
v okamziku, kdy se uvazuje nad dusledky. Napf. ,,VSichni budou mit smartphone s fotdkem
a s pristupem na internet. A co tedy? Budou schopni si potizovat fotky a sdilet je. A co tedy?
Meéli bychom vytvotit aplikaci, kterd lidem umozni uploadovat jejich fotky, hodnotit fotky
druhych a vkladat komentaf. A kde se vzal, tu se vzal Instagram* (Kawasaki, 2015).

! Pogétecni kapital se odliSuje na zdklad& typu podnikani, ne vSude je povinny.
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»Vysledkem odpovédi na tyto otazky pak byva prvni velmi jednoduchy podnikatelsky
plan/zamér, ktery nam zachyti nase vize na papite. V ¢ase dalSich fazi podnikani je nam pak
velkym pomocnikem, kdyz se dostdvame na scesti, jak se objevuji nové a nové prilezitosti
a moznosti, které nam okoli nabizi a zivot ptfindsi, a my zaciname honit piili§ mnoho zajicti

najednou‘ (Hrubosova, 2015, s.29).

Pokud neni piesné definovan cil, €ili co se chce délat a proc, existuje zde velky predpoklad
neuspechu. Ve zkratce se nevi, co se chce a o co se usiluje. Jakmile se zna cil, mohou se

zacit hledat cesty, jak toho dosahnout (HruboSova, 2015, s.25).
,,Ke stanoveni mohou pomoci nésledujici otazky:
Co pfinese podnikani mné? (ocekavani, podnikatelska ptani);

Co piinese podnikani ostatnim? (Je uZite¢né pro ostatni?, Redi n&jaky problém,

potiebu?)“(HruboSova, 2015, s.32).

1.2 Podnikatelské prostredi

»Podnikani neni mozné oddé¢lit od prostiedi, ve kterém probihd, a na spéch tedy maji vliv
nejen osobnostni charakteristiky a zazemi, ale také vnéjsi prostiedi, v némZ je Zadouci
uspéch. Pro podnik jsou proto klicovi pfedev§im zakaznici a dodavatelé, s nimiz pfichazi do
kontaktu kazdy den, a dale stat a pravni rezim, kterému se musi pfizpasobit* (Safrova

Drasilova, 2019).

,Podnikatelské prostfedi predstavuje veskeré sily a faktory, které plsobi na
podnikatelsky subjekt, at’ uz z vnéjsiho (externiho) prostfedi nebo z vnitiniho (interniho)
prostiedi. Dé¢lit podnikatelské prostiedi se da z vice hledisek, tato diplomova prace bude
vSak brat v potaz rozd¢€leni na zdklad¢ Kotlera a Kellera (2022) na externi a interni prostredi,
které je detailnéji popsano v kapitole Marketingové prostiedi. S rostouci promeénlivosti
a intenzitou zmén v podnikatelském prostiedi roste nutnost pochopeni prosttedi podniku
a jeho studia. Velmi rychlé a hluboké zmény v podnikatelském prostiedi jsou typické prave
pro posledni dekadu tohoto stoleti* (Zapletalova, 2016). Posledni véta pani Zapletalové pak
poukazuje na stale rychleji rozvijejici se moznost podnikat pouze skrze online prostiedi.
Tuto tezi potvrzuji také Mezzarol a Rebound (2022), kteti porovnavaji nékdejsi podminky,
v ramci kterych zalozeni malého podniku potiebovalo pocatecni investici n¢kolik desitek

tisic dolarti. V1iv na to ma zejména rozvijejici se globalizace, technologie a digitalizace.
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1.3 Podnikatelsky plan

V celosvétovém méfitku Ize podnikatelsky plan jako nastroj fizeni pouzit k identifikaci
a stanoveni podnikatelskych cilli, rozvoji strategie, vytvoteni vhodnych struktur, definovani
¢innosti a odpovédnosti a méfeni potencialnich vysledkli. VSechny tyto ukazatele mohou byt
dualezité pro sd€leni budoucim zaméstnavateliim, dodavateltim a potencialnim investoram.
Lze shrnout, Ze podnikatelsky plan je bezpochyby diilezitym nastrojem mozného budouciho
scénare, ktery miize pomoci zvysit Sance podniku na uspéch. Pied samotnym sestavovanim
podnikatelského planu je klicové mit spravné zformulovany cil. Ten dokaze vést a pomaha
zjistit, zda je vykonanou Cinnosti plnén ¢i nikoliv. Cil konkretizuje motivace, at’ jde o

podnikéani nebo o cokoliv jiného (Mazzarol a Reboud, 2020).

Vyuzivanym nastrojem k formulaci cili je metoda SMART. Aby cil byl spravné stanoveny,

mél by byt:

1) Specific (Specificky): jasny, konkrétni a srozumitelny. Nemé¢l by piipoustét vice

ruznych interpretaci;

2) Measurable (M¢éfitelny): Aby se dalo s jistotou fici, zda se cile dosahlo, ptfipadné
do jaké miry, je zapotiebi, aby se jeho vysledek dalo zméfit (Safrova a Dragilova,

2019). K tomu mohou byt zapotiebi tzv. KPI — vice v kapitole KPI;

3) Achievable (Dosazitelny): Je potfebné zvolit takovy cil, ktery predstavuje vyzvu,

ale zaroven je realné ho splnit;

4) Relevant (Relevantni): Takovy cil, ktery je v souladu s ostatnimi cili a plany

spolecnosti;
5) Time bound — (Casové vymezeny): Pokud se ma cil stit zavaznym, mél by byt
casoveé vymezitelnym. Pokud bude nastaven ¢asovy limit, bude také vétsi motivace

ukoly vedouci k cili vykonat (Priivodce podnikénim, 2022).

Zakladatelka (Natalie Marie VIckova) oblibené ¢eské modni znacky Adolphinata dodava:

,»Vidim to u ostatnich znacek. Pokud ¢loveék nema zaklad a nevi, jak ta firma ma fungovat
a rust, jaké ma moznosti a jak je mize zvétSovat a zvySovat, tak to vétSinou konci Spatné*

(Vigkova, 2024).
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Obrazek 1: Myslenkova mapa podnikatelského planu
(zdroj: Safirovd a Drasilova)
1.3.1 Finan¢ni plan

»Na zacatku kazdého podnikani stoji dobry napad. Aby se mél ovSem Sanci uspesné dostat
na trh a uspét na ném, potiebuje podnikatel vic nez jen dobry napad. Zakladem je peclivé

vymyslené a disledné dodrzované hospodateni s penézi. To zajisti kvalitni finan¢ni plan‘

(Generali ¢eska profi, ©2025).

»~Financni plan je zakladem pro stanoveni ceny za naSe sluzby a produkty a vstupni
informaci pro nas obchod. Urcuje, kolik hodin sluzby nebo kust vyrobkti (produkti) musime
prodat a za jaké obdobi, abychom byli skute¢né uspéSni a prosperujici podnikatelé*
(HruboSova, 2015, s.119). Autorka dale dodava, Ze diky finanénimu planu se vytvoii piehled
o v§ech pohybech penéz spojenych s podnikanim — provoznich nékladech i pfedpokladanych
pfijmech. Ackoliv je jeho tvorba €isté¢ na dobrovolné bazi a Zadny zakon to neptikazuje, je
velmi uzite¢né si jej vytvofit. Financéni pldn nemd Zadnou ptfedepsanou podobu, zaleZi na

kazdém, jaka forma mu bude nejvice vyhovovat.
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Prvky, které by mély figurovat ve finanénim planu jsou ocekévané ptijmy a vydaje
(pocatecni vklad, kapital investorti, dotace, uvery, pujcky a jejich troky), vycisleni prvotniho
zisku a piipadné i stav cashflow?). VySe pfijmu se na zacatku podnikani odhaduje pomérné

obtizné, k tomu mtze dopomoct kvalitni prazkum trhu.

Jakmile se podnikani d4 do pohybu, je zapotiebi finan¢ni plan aktualizovat na zdkladé

relevantnich zdroji (Generali ¢eské profi, ©2025).

1.4 Cenotvorba

Cenu spousta podnikatelli nevnima jako marketingovy nastroj, pfitom jeji snizeni nebo
zvyseni miize mit ptimy vliv na zménu osloveni cilové skupiny. Dobra cena, by pfedevsim
méla byt ziskovad pro podnikatele a zaroven akceptovatelnd pro zakazniky. V tomto

momentu mohou nastévat tieci plochy, ponévadz myslenkové nastaveni béznych ceskych

R4

vvvvvv

generaci umelct se vétSinou pohybuji v podobnych relacich za podobné formaty. Kazdy
citime, kde je strop, nad ktery je dilo neprodejné. Nekteti umélei pouzivaji koeficient

velikosti dila* (Oner, 2016).
Stanoveni ceny miZe probihat trojim zplisobem:

a) Cena podle niakladu na sluzbu nebo produkt + marze (¢astka nebo procenta)
Ukézka zjednoduseného ptikladu je obsaZena v ptiloze diplomové prace.

b) Cena podle konkurence (benchmarking)

Tento zpiisob stanoveni ceny znamend nastaveni ceny srovnanim podle konkuren¢nich
firem. Dulezité je myslet na to, Ze cena stanovena na zéklad¢ ceny konkurence musi byt

vy$si, nez jsou naklady na sluzbu nebo vyrobek.

Takové jednani je mozné v ptipadé, pokud se jednd o zdmér co nejrychleji ziskat ¢ast trhu
nebo urcitou cilovou skupinu. V takovém ptipad¢ je dobré mit také promysleno, co v dalSich
krocich nabizet, aby se pfipadna ztrata pokryla. Pokladat si otdzku z kapitoly Podnikatelsky

zamer: ,,A co tedy?*

2 PenéZni tok za urité obdobi.
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Pokud je stanovena cena vyssi nez u konkurence, je klicové komunikovat v ¢em je sluzba ¢i
produkt odlisny, v ¢em vynikd. Druhy zpisob je hledat cesty, jak zefektivni ¢i optimalizovat

naklady (HruboSova, 2015, 5.129).
¢) Cena, co trh unese

Takova cena se miiZze nastavit, pokud autor drzi urcité monopolni postaveni. Tzv. sluzba
nebo produkt nema na trhu Zadnou konkurenci, napodobeninu nebo alternativu a dava cilové

skupiné maximalni uzitek a prozitek, ktery chtéji (HrubosSova, 2015, s.129).

Pokud to alespoii trochu jde, Cevelova (2017, s.34) radi zveiejnit cenik sluZeb &i produktii.
Urc¢itou skupinu to odradi, ale nakonec se budou ozyvat pouze z4jemci, ktefi jsou ochotni
a pfipraveni investovat. Dale je praktické stanovit si termin, kdy probéhne revize cen

(naptiklad jednou ro¢n¢), zda cifry odpovidaji autoroveé hodnoté a situaci na trhu.

1.5 Podnikani formou OSVC v Ceské republice

Podnikani jako OSVC (osoba samostatné vydélednd ¢inna) je v Ceské republice oblibenou
formou podnikani, kterd nabizi flexibilitu, niz§i naklady na provoz a jednodussi
administrativu oproti jinym formdm podnikani, jako je naptiklad s.r.o. (Portal podnikatele

©2025).

Podnikani jako OSVC piinasi vyhody i nevyhody. Mezi vyhody patii snadné zaloZeni
i ukonceni podnikani, niz$i daiiové zatizeni, moznost pausalnich vydaji a flexibilita v praci.
Nevyhodou je ruceni celym majetkem, mensi socialni jistoty neZ u zaméstnani, naptiklad
nutnost platit nemocenské pojisténi zvlast a povinnost vést danovou evidenci nebo
GCetnictvi. Dalsi informace lze nalézt na oficialnich strankach Finanéni spravy CR,
Ministerstva  primyslu a obchodu nebo Portdlu podnikatele, kde jsou
k dispozici aktualni informace o danich a Zivnostenském podnikani (Portal podnikatele

©2025).
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Obrazek 2: Poéet OSVC v Ceské republice

(zdroj: cssz)

Ackoliv ma podnikani v Ceské republice rostouci trend, viz graf Poéet OSVC v CR,
tak ,,mira zaklddani podnikii je niz$i nez primér EU, stejn¢ jako niz8i sofistikovanost
kupujicich. Cesko vsak také ptitahuje vyznamné piimé zahraniéni investice (3,9 % HDP),
které vyrazné pievysuji primér EU. Dlivodem je zavedeni investi¢nich pobidek, pfitomnost
kvalifikované a levné pracovni sily a geografické vyhody Ceska, jako je jeho poloha v srdci

sttedni Evropy (KPMG)*“ (Europian commision, ©2024).

Na tuto vyzvu pak reaguje Ministerstvo primyslu a obchodu se Strategii podpory
malych a stiednich podniki v Ceské republice pro obdobi 2021-2027, kdy je jeho cilem
posilit jejich konkurenceschopnost (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2005-2025).
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1.6 Podnikani v uméleckém prostredi

Jestlize je z pfedchozich kapitol ptiblizen pojem podnikani, je nutné si ujasnit, jak tato

diplomové prace rozumi uméleckému prostiedi.

Umeélecké prostiedi 1ze chapat jako komplexni ekosystém zahrnujici umélce, instituce,
trh a publikum, které spole¢n¢ ovliviiuji tvorbu, distribuci a vnimani uméni. Tento systém
zahrnuje ruzné slozky, jako jsou galerie, muzea, divadla, kulturni centra, sbératele, auk¢éni
domy, umélecké veletrhy, vydavatelstvi, grantové agentury, soukromé mecenase, kritiky,
recenzenty, kuratory, socidlni sit¢, online galerie a digitalni umélecké platformy. VSechny
tyto prvky spolupracuji na vytvareni a Siteni uméleckych dél, ¢imz formuji kulturni hodnoty
a estetické normy spolecnosti. Tento dynamicky ekosystém je neustdle ovliviiovan
kulturnimi, socidlnimi a technologickymi zménami, které formuji podobu umélecké tvorby
a jejiho vnimani ve spolecnosti (Rosewall, 2022). Um¢lecké prostiedi zahrnuje mimo jiné

design, coz je klicové odvétvi diplomoveé prace.

Studie "Refining Understandings of Entrepreneurial Artists" (Robinson a Novak-
Leonard, 2021) zkouma4, jak umélci vnimaji propojeni svého tvirciho procesu s podnikanim.
Autofi se zamé&fuji na roli umélci v ekonomickém a kulturnim kontextu a snaZzi se 1épe
porozumét tomu, jak se jejich podnikatelské aktivity prolinaji s uméleckou praxi.
Prostfednictvim rozhovort s umélci studie odhaluje, Ze mnozi z nich se povazuji za kreativce
spiSe nez za podnikatele, pfestoze pii své praci vyuzivaji podnikatelské strategie, jako je
marketing, budovani znacky nebo hledani novych trznich ptileZitosti. Tento rozpor ukazuje
na nedostatecné uznani podnikatelské stranky jejich ¢innosti, a to jak ze strany samotnych
umelca, tak i Sirsi spoleCnosti.

Vyzkum také upozoriiuje na bariéry, kterym umélci celi pti rozvoji svych kariér, véetné
omezeného ptistupu k finanénim zdrojlim, nejistoty spojené s nestabilnim piijmem a potieby

neustalého vyjednavani mezi uméleckou integritou a komerénimi pozadavky.
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Jaké dovednosti povazujete za dulezité zlepSit?

Podnikatelské dovednosti 17.4%
Networking 17.4%
Know-how produkce 17.4%
Digitalni dovednosti
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Kreativni dovednosti
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Manazerské dovednosti
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ostatni zahrnuje celosvétovy prodej, bankovnictvi, nové oblasti pfijmu (digitalni pritomnost atd.).
Obrazek 3: Nedostatecné kompetence v kreativnim prostiedi
(zdroj: Europian commision)

Autofti argumentuji, Ze pro lepsi podporu uméleckého sektoru je dillezité uznat a ocenit
podnikatelsky rozmér umélecké prace a zajistit umélciim lepsi vzdélani v oblasti podnikani.
Studie zdlraziiuje, Ze soucasné ekonomické podminky vyzaduji, aby umélci byli nejen
tvlrei, ale také manazery svych vlastnich kariér. To vede k zavéru, ze umélecka komunita
1 vefejna politika by mély reflektovat tuto realitu a vytvotit lepsi podminky pro rozvoj

kreativnich podnikatela.

1.6.1 Autorské pravo v uméleckém prostredi

Zéakon ¢. 121/2000 Sb. (autorsky zdkon) vymezuje autorské dilo jako jedinecny vysledek
tviréi Ginnosti autora, vyjadieny v jakékoli objektivné vnimatelné podobé (Sramkova,
2024). Aby bylo dilo povazovano za autorské, musi splnit nékolik kritérii, pficemz jednim

z klicovych pozadavk je jedinecnost.
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Pokud je dilo totozné s jinym, diive vytvofenym dilem, nelze ho povazovat za autorské
a nebude chranéno autorskym pravem. Autorské pravo pak vznika okamzikem vytvoteni
dila (naptiklad pti vytvofeni prototypu), pfi¢emz samotny napad ¢i mysSlenka nejsou

chranény.

Dilo je chranéno i bez potieby jeho zvefejnéni nebo registrace (Sramkova, 2024).

Autorské pravo se déli na dveé hlavni kategorie:

1) Osobnostni prava: Tato prava jsou trvale spjata s autorem a nelze je prevést, vzdat
se jich ani dédit. Patii sem pravo na autorstvi, rozhodovani o zvetejnéni dila, kontrola

nad jeho uzitim, a pravo zakazat zasahy do dila.

2) Majetkova prava: Tato prava jsou pievoditelnd a trvaji po dobu Zivota autora a jesté
sedmdesat let po jeho smrti. Po této dobé se dilo stava volnym dilem, s nimz miize
kdokoli voln¢ nakladdat. Mezi majetkova prava patii pravo uzit dilo a udélit pravo

k jeho uzivani jinym osobam (Sramkova, 2024).
Existuji 1 specidlni reZimy pro autorska dila:

Volné uziti: Dilo lze vyuzit pro osobni nekomer¢ni ucely bez zasahu do autorského prava.
Zaméstnanecké dilo: V pfipade, ze dilo vznikd v ramci pracovniho poméru, zlstavaji
autorovi osobnostni prava, ale majetkova prava prechdzeji na zaméstnavatele. Tento ramec
pravnich ustanoventi je pro mladé designéry zasadni, protoze chrani jejich tvorbu a poskytuje
jim néstroje k ochrang jejich autorskych prav v priib&hu jejich profesni drahy (Sramkova,

2024).
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2 MARKETING

V diplomové praci je marketing chapan jako kli¢ovy nastroj podnikani, ktery umoznuje
cilové skupiné, tedy studentim designu a mladym designérim, zviditelnit sebe nebo své
portfolio. Marketing je prostiedkem, jak ptetavit abstraktni napady do konkrétnich
strategickych kroku, které vedou k dosazeni stanovenych cilii. Podle Kotlera (2023) je
marketing procesem fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani a uspokojovani potieb
zakaznika efektivnim zptsobem, ktery zaroven zajist'uje splnéni cili organizace. Zarovei se

jedna o nekoncici spole¢ensky a manazersky proces.

2.1 Marketingovy mix

Zakladni néstroj marketingu, pfedstaveny Edmundem J. McCarthym v roce 1960, zahrnuje
¢tyti hlavni slozky (4P): produkt (product), cema (price), distribuce (place)
a marketingova komunikace (promotion). Marketingovy mix z pohledu sluzeb zahrnuje
krom¢ tradi¢nich ¢tyf faktord jeste tii dulezité slozky: proces (process), lidé (people)

a fyzické prostiedi (physical evidence).

Tradi¢ni model 4P tak muze byt pro moderni podnikatelské prostiedi pfili§ tzky
a omezujici, nebot’ nebere v ivahu vSechny aspekty, které dnes tvoii hodnotu pro zdkazniky.
Proto Kotler et al. (2022) nabizi novy pohled. Znacka a produkt jsou dva odlisné aspekty
nabidky, které mohou existovat nezavisle. Ramec 4P také zjednodusuje pojem propagace,
ktery zahrnuje jak cenové pobidky (kupony, akce), tak komunikacni néstroje (reklama,
vztahy s vefejnosti, socialni média, osobni prodej). Spojeni téchto dvou ¢innosti pod termin
propagace muze zakryvat jejich unikdtni role pfi tvorbé trzni hodnoty. Aby se témto
omezenim predeslo, je vhodné uvazovat o sedmi faktorech — produktu, sluzbé, znacce, cené,

pobidkach, komunikaci a distribuci, coZ poskytuje $ir§i pohled na marketingovy mix.
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2.2 Marketing na poli designu

2.2.1 Design

Pro pochopeni vyznamu slova ,,design® a jeho kontextu v ramci sdéleni je klicové ujasnit si
jeho viceznaény charakter. V izce sémantickém smyslu slovo ,,design® znamend navrh,
nakres, plan, formu nebo model. V odborném kontextu se pouziva jako oznaceni pro obor,
ktery se zabyva navrhovanim vyrobkti ur¢enych pro sériovou vyrobu, coz je napiiklad ptipad
primyslového designu. Pii interpretaci jakéhokoli sdéleni obsahujiciho termin ,,design® je
tedy dulezité rozliSovat mezi jeho rliznymi vyznamy. Oborové pojmy, jako je pruimyslovy
design, ndbytkovy design ¢i modni design, kombinuji vytvarnost s technikou. Naopak termin
»technicky design® se vztahuje Cist¢ k technickému konstruovani, naptfiklad v ramci
strojirenstvi. V piipad¢ stavebniho designu jde o konstrukci stavebnich objekti. Naopak

graficky design a modni design jsou spiSe orientovany na vytvarnou stranku.

Tento ramec ndm pomuze pochopit, jaky konkrétni vyznam se ve sdéleni priklada

designu a jaky aspekt jeho povahy je v daném kontextu relevantni (Prochéazka, 2013).

2.2.2 Propojeni designu s marketingem

Studie The Interplay of Design and Marketing: A General Model (Lindahl et al., 2010) se
zamétuje na propojeni designu a marketingu v podnikatelském prostiedi a zkouma, jak
mohou tyto dv¢ oblasti spolupracovat, jaké jsou mozné konflikty a jak optimalizovat vyvoj

produktii, aby byly nejen inovativni, ale 1 ispéSné na trhu.

Studie ukazuje, ze design a marketing maji odliSné piistupy k tvorbé hodnoty. Design
muze byt orientovan bud’ na estetiku a inovaci (self-oriented), nebo na potieby a funkénost
zakaznikl (commercially oriented). Marketing se zase miZze zamétovat bud’ na vlastnosti
produktu (product-oriented), nebo na pozadavky zdkaznikl (customer-led). Tyto rozdilné
pristupy mohou vést k tiecim plochdm, pokud nejsou spravn¢ sladény. Hlavnimi problémy,
které mohou vzniknout, jsou rozdilné cile, kdy designéii usiluji o estetickou dokonalost
a inovaci, zatimco marketing se soustiedi na trzni pfijeti a komercni Uspéch. Dal$im
faktorem je rozdilné vnimani Casu — designéii pracuji s dlouhodobymi vizemi, zatimco
marketing reaguje na aktualni trzni trendy. K tomu se pfidava i komunikac¢ni bariéra mezi
témito profesemi, protoze designéii a marketéii Casto pouzivaji odliSny jazyk a zplsoby

uvazovani.
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Navzdory témto rozdilim studie poukazuje na to, ze efektivni spoluprace mezi
designem a marketingem muze piinést znacné vyhody. Integrace obou pfistupti vede
k vyvoji produktli, které nejen odpovidaji aktualnim trznim pozadavkim, ale zaroven si
zachovavaji svou inovativnost a originalitu. Organizace, které dokézou propojit designérské
a marketingové mysleni ziskavaji konkuren¢ni vyhodu, protoze 1épe porozumi potiebdm
zakaznikli a mohou nabidnout produkty s estetickou i1 komercni hodnotou. Zavérem studie
autofi doporucuji, aby organizace odstranily komunikaéni bariéry a vytvotily spolecnou
strategii, ktera umozni sladéni estetickych, funkénich a obchodnich cilti. Cim Iépe jsou tyto

oblasti propojeny, tim vyssi je pravdépodobnost komercniho tispéchu produktt na trhu.

Podobné zavéry potvrzuje studie Henseler a Guerreiro Nelson (2021), kterd se
zamétuje na posun marketingového mysleni k lepsi integraci designu do marketingovych
strategii. Ob¢ studie zdiiraziuji dilezitost propojeni designu a marketingu pro uspéSny vyvoj

produkti a poskytuji ramce, jak efektivné kombinovat tyto dvé discipliny.

Dalsi zdroje, které ukazuji, Ze zakladni znalosti marketingu maji na umeélecké

prostredi pozitivni dopad:

e Hennion & Medvetska's Insights (2021) ukazuji, ze umélci vyuzivajici
marketingové strategie na socidlnich médiich dosahuji vys$si viditelnosti

a prodeje, coz je klicové pro jejich udrzitelnou praxi. ¢

e University of Southern California (USC) Study (2020) potvrzuje, ze aktivni
komunikace na socidlnich médiich zvySuje loajalitu fanouskl a prodeje, coz

podporuje nezavislé umélecké kariéry.

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je klicovym pilifem této diplomové prace. Piedstavuje efektivni
nastroj pro osloveni cilového publika, konkrétn€ mladych designéri. Tato kapitola se
zamétfuje na nastroje marketingové komunikace a ukazuje, jak mohou mladi tvirci

propagovat své portfolio a ziskat pozornost potencialnich klientl ¢i zaméstnavateli.
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Na marketingovou komunikaci Ize nahlizet jako na celek nastrojii, ktery se nazyva
marketingovy komunika¢ni mix. Ten se vyviji v ¢ase na zakladé novych technologii
a trendii. Mezi jeho ndstroje se aktualné tadi: Osobni prodej, Public relations, Direct
marketing, Podpora prodeje, Reklama a Online marketing/Socialni sité (Karlicek, 2016,

5.20).

2.3.1 Cile marketingové komunikace

Stanoventi cild pii tvorbé marketingové komunikace je vzdy zdsadni krok. Cile by pak mély
vychézet z marketingové strategie, a dale také z charakteru cilové skupiny, stadia zivotniho

cyklu produktu ¢i znacky (Ptikrylova, 2019, s.42) ,,Spravné stanovené komunikacni cile jsou

vvvvvv

marketingovou komunikaci dosazeno* dopliuje (Karlic¢ek, 2016, s.23).
Typické komunikaéni cile:

e vybudovat a péstovat znacku;

e poskytnuti informaci,

e vytvorit a stimulovat poptavku;

e diferencovat znacku, produkt, firmu;

e klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku;

e posilit image.

2.3.2 Nastroje marketingového komunikaéniho mixu

Aby vznikla jasnd hierarchie, je nutné si uréit vztah mezi marketingovym mixem
a marketingovym komunika¢nim mixem. Marketingovy komunikacni mix je tedy
podsystémem mixu marketingového. Marketingovy manazer vyuziva komunikacni mix tak,
aby pomoci optimalni kombinace riznych nastroji dosédhl marketingovych cili. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni je
zastoupena: Osobnim prodejem a neosobni formy pak: Reklamou, Podporou prodeje,
Piimym marketingem a PR (Pfikrylova, 2019, s. 45). Na zéklad€ dalSich zdroji je seznam
doplnén také o Event marketing a Online komunikaci nebo Sponzoring (Karlicek, 2016, s.

28). Riizné fazeni pak mize vychazet ze znalosti, specializace ¢i preferenci autora.
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Osobni prodej

Osobni prode;j je proces, kdy ,,prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi
zakazniky, mohou lépe pochopit jejich prani a potieby, jejich individudlni ocekavani
a motivaci, diky ¢emuz jsou nasledné schopni piipravit pro zadkaznika individualizovanou
nabidku upravenou ptesné podle jeho potieb* (BusinessInfo, ©1997-2025). Hlavni vyhodou
je okamzita zpétnd vazba, nevyhodou je ¢asova a finanéni narocnost a potfeba kvalitniho
Skoleni (Ptikrylova, 2019, s.136-140). Tento prodej je zaméien na uzavieni obchodu, ale
firmy se Casto soustfedi 1 na ziskdni a udrzeni dlouhodobych zékaznikli prostfednictvim

peclivé koordinované strategie (Kotler, 2023, s. 681).

Identifikace a Pfedbéziné L
. e . Navazani Prezentace
hodnoceni shromazdovani . e
. e . , kontaktu a predvadéni
zakaznikd informaci
Poprodejni .. e
p’ Y ) Uzavreni Vyjasnéni
éce o - e -
P , obchodu namitek
zakaznika

Obrazek 4: Hlavni faze Gspésného prodeje

(zdroj:Kotler; zpracovani viastni)
Piimy marketing (Direct marketing)

Direct marketing je pfima komunikace s vybranymi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu a budovat dlouhodobé¢ vztahy (Kotler, 2023, s. 705). Na rozdil od reklamy, ktera cili
na Sirokou vetejnost, se direct marketing zaméfuje na uzké segmenty nebo jednotlivce, coz
umoziuje personalizaci a zvySeni efektivity. Personalizace je moznda diky kvalitni databazi,
ktera obsahuje aktualni a relevantni tidaje o zdkaznicich, tedy CRM systém (Karlicek, 2016,
s.74). Cilem je vyvolat okamzitou reakci, napf. podani objednavky nebo domluveni schiizky,
coz se nazyva vyzva k akci (call to action). Vyhodou je méfitelnost a okamzita zpétna vazba,
nevyhodou jsou vyssi pocatecni naklady na databazi a postovné. Mezi néstroje direct
marketingu se fadi katalogy, letaky, adresované dopisy, emaily, telemarketing, SMS a online

chat.
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Vztahy s verejnosti (Public relations)

Vztahy s vefejnosti (PR) predstavuji kliCovou soucast firemni komunikace, kterd se
zaméfuje na budovani pozitivniho obrazu organizace a zajisténi dobrych vztahii s externimi
1 internimi partnery (Media Guru, ©2025). PR zahrnuje také aktivni praci na prevenci
a zvladani krizovych situaci a negativnich fdm. Proto je nezbytné mit pfipraveny plan
krizové komunikace zaméfeny na citliva a potencialné Skodliva témata. PR oddéleni ma na
starosti nejen komunikaci s vetejnosti, ale také interni vztahy v ramci firmy, tedy zajisténi
dobré komunikace mezi zaméstnanci. Interni PR pomaha zlepSovat pracovni atmosféru

a vztahy v organizaci (Kotler, 2023, s. 695).

Mezi hlavni ¢innosti PR patifi vztahy s médii, ziskavani publicity pro produkty,
firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. I kdyz je PR relativné nizkonakladovy nastroj,
vyZaduje zna¢né mnoZstvi €asu a prace. Kazda komunikace musi byt peclivé pfizplisobena
konkrétnim cilovym skupindm, coZ zvySuje naroky na persondlni kapacity. S rostoucim
dirazem na vizualni obsah vSak rostou naklady na tvorbu infografik, fotografii a videi. Na
rozdil od reklamy a direct marketingu, PR nevyzaduje platby za reklamni prostor nebo

postovné, coz je jeho vyhoda z hlediska nakladové efektivity.

Za zminku stoji také fakt, z v ramci PR maji autofi omezenou kontrolu nad finélni
podobou ¢i obsahem sd¢leni diky ¢astému vyuzivani tfetich stran (novinafi, média). Cela
fada sdéleni je také nekomunikovatelna, protoze treti strana ptirozené zprostredkuje pouze

ty informace, se kterymi se ztotozni (Karlicek, 2016, s.119).
Podpora prodeje

Nastroj marketingového mixu, ktery je chdpan jako kratkodoby stimul zaméfeny na zvyseni
prodeje poskytnutim ¢asové omezenych vyhod zédkaznikiim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni,
kupony, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, predvadéni vyrobkt a dalsi

nepravidelné prodejni ¢innosti, které maji za tkol zvednout objem prodeje.
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VétsSinou se také kombinuje s dal§imi odveétvimi komunikacniho mixu, naptiklad
s reklamou, ktera uvede zédkazniky do povédomi, ze se kona akce (Ptikrylova, 2019, s.99).
Do podpory prodeje se ale také fadi komunikace v mist¢ prodeje, nazyvéana jako in-store
marketingova komunikace nebo také POS/POP komunikace (point of sales/purchase
communication) (Karlicek, 2016, s.95). Autor dodava, ze snadno identifikovatelny ti¢inek
podpory prodeje umoziuje navic snadné vyhodnocovani kampani, na druhou stranu se také
musi myslet na vyssi ndklady, které jsou s timto nastrojem spojené. Slevy, vyhodna baleni

¢i kupony v kone¢ném disledku snizuji ziskovou marzi’.
Reklama

Jedna se o formu placené, neosobni komunikace, kterou mohou zadavat podnikatelské
subjekty, neziskové organizace nebo jednotlivci. Slouzi jako stimul k ndkupu produktu nebo
podpote organizace (Ptikrylova, 2019, s.74). Mezi hlavni funkce reklamy patii budovani
vztahu s potencidlnim ¢i stavajicim zédkaznikem, posileni image znacky (Brand building)
a efektivni rozvoj trhu. Nicméné, reklama celi vyzvam, zejména v dne$ni dobé, kdy jsou lidé
zaplaveni reklamnim obsahem a jejich pozornost je oslabend. Dalsi obtiZnosti je méteni
vlivu reklamy na prodej v kratkodobém horizontu, coz je Casto sloZité. Organizace mohou
vyuzivat rizné typy médii, jako jsou televizni a rozhlasové reklamy, tiskova reklama,
venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualnich dilech nebo internetova reklama.
Kazdy typ reklamy se li§i podle typu publika a rozsahu informaci, které muze piedat
(Karlicek, 2016, s.46). Pojem masova média, ktera maji Siroky dosah, je v kontextu reklamy

nezbytny.

3 procentudlni &isty zisk z trzeb spolecnosti
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Socialni sité
Socialni sit¢ jsou internetové platformy umoznujici registrovanym uzivatelim vytvaret
osobni, vefejné nebo firemni profily, které mezi sebou mohou komunikovat, sdilet

informace, fotografie, videa a dalsi obsah. Mezi nejpopularnéjsi platformy patii Facebook,

Instagram, LinkedIn, X (Twitter), TikTok, Pinterest a YouTube (IdealLab, 2009-2024).

Podle Cevelové (2017) je pro efektivni ptisobeni na socidlnich sitich nutné mit jasné
definovanou strategii. Klicové je védét, jakého cile se chce dosdhnout chceme, definovat
cilovou skupinu z psychologického a demografického hlediska, a az poté vybrat spravnou
platformu. Pro umélce jsou socialni média idealni nastroj pro zvyseni viditelnosti, pfimou
komunikaci se zédkazniky a budovani loajality. Sociélni sité také poskytuji efektivni, cenoveé
dostupnou propagaci, avsak vyzaduji kvalitni digitdlni dovednosti a neustalou inovaci kvili

vysoké konkurenci (Dana a Salamzadech, 2021).

2.3.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingovd komunikace (IMK) se stala klicovym néstrojem v modernim
marketingu diky dvéma hlavnim faktorim: fragmentaci trhtt a rychlému pokroku
v informacnich technologiich. Pfechod od hromadného k segmentovanému marketingu
pfinesl zménu v ptistupu k cileni na specifické mikro trhy, coz vedlo k té€sn¢jSim vztahiim
se zdkazniky. Tento posun umoznil vznik specializovanych komunikacnich programf, které
jsou efektivnéjsi a Iépe cilené (Kotler, 2016). V souvislosti s tim se objevil problém, kdy
spotiebitelé Celi zahlceni riznymi reklamnimi sdélenimi z riznych médii. Pokud firma
vysilad vice riznych signalti soucasné, spotifebitel mize byt zmateny, coz vede ke ztraté
efektivity kampang&. Resenim tohoto problému je Integrovana marketingova komunikace,
kterd umoziuje koordinaci riznych komunika¢nich kandala a sdéleni, aby se zajistil jasny,

konzistentni a ptesvéd¢ivy obraz o firmé a jejich produktech.
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IMK vystupuje jako uceleny proces analyzy, planovani, implementace a kontroly
komunikace, at’ uz osobni nebo neosobni, prostfednictvim médii, sd¢leni a nastroji podpory
prodeje. Cilem je dodavat cilové skupiné jasné, srozumitelné a konzistentni zpravy, které

podporuji pozitivni vnimani znacky (Piikrylova, 2019).

Konzistentni, Osobni

jasnaa

prodej

presvédciva

sdéleni o firmé a
produktech

Obrazek 5: Integrovana marketingova komunikace
(zdroj: Kotler, zpracovani viastni)

2.3.4 Marketingova komunikace v uméleckém prostredi

Studie Insights into Managing Mix: The Perspective of Artist-Entrepreneur (Komarac;
Bradi¢, 2020) zkouma nazory umélcii-podnikateli na jednotlivé slozky komunikaéniho
mixu v oblasti kulturnich produktd. Priméarni poznatky poukazuji na to, Ze umélci marketing
vnimaji pfedevSim jako propagaci. Za kli¢ové propagacni néstroje povazuje networking,
ustni doporuceni (WOM) a socidlni média. Tento ndzor podporuje jiz zminéna studie Why
do Artisans and Arts Entrepreneurs use Social Media Platforms? (Dana; Salamzadech,
2021). Stejné tak se k ndzoru pfiklanéji Wiid, Mora Avila, (2017), pficemz zdiraziuji

angaZovanost publik, ¢imzZ se posili interakce s komunitou.

V uméleckém prostiedi se ne zfidkakdy narazi na marketingové myty. Mezi nejcastéjsi
patii fakt, Ze marketing snizuje hodnotu uméni ve prospéch objemu prodeje. Pokud se
dospéje k nazoru, Zze marketing je zapotiebi, nastdva druhy mytus, kdy se za marketingovou

komunikaci povazuje pouhé sd€leni, Ze probiha dand akce nebo je k mani urcity produkt.
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, Uméleéti manazefi maji k marketingu vztah lasky a nenavisti. Casteng to souvisi s
tim, co povazuji za podstatu marketingu, kterou nékteti spojuji s manipulativnim chovanim
a snizovanim standardd v zajmu osloveni co nejvétsSiho publika. Nikdo nechce slevit
z umélecké kvality, ale zaroven chceme mit pIné saly, davy lidi, ktefi budou mluvit o naSich
vystavach, a dychtivé déti, které budou navstévovat nase kurzy. Vime, Ze musime prodavat,
abychom se udrzeli na trhu, ale nechceme kvili tomu délat kompromisy s naSim uménim.*
Aby byla kazd4 organizace a umélec uspésni v marketingu, potiebuje jak umét prodavat, tak

prodavat jedine¢ny produkt, kterym je uméni““ (Rosewall, 2022).

Autor dodava: ,,Abychom se spravné naladili na marketing uméni, je tfeba vyvratit
nekolik myti.*
#1 Marketing jako absence umélecké hodnoty

Nekteti umélci vnimaji marketing jako nastroj, ktery snizuje umélecké standardy, coz vede
k presvédceni, ze komercné uspéSné produkty nejsou kvalitni. Tento nazor vychazi
z obav z komercializace uméni, masové produkce a ztraty kontroly nad vlastni tvorbou.
Avsak kvalitni komeréné GspéSné produkty jako knihy, filmy ¢i hudba, dokazuji, Ze

marketing mize byt efektivni nastroj pro pfedani uméleckého sdéleni Sir§Simu publiku.

Studie The Artist entrepreneur Acting as a Gatekeeper in the in the Realm of Art
(Calgano, Balzarin, 2016) se zamcfuje na to, jak umélci kombinuji své umélecké
a podnikatelské aktivity a procesy. Umélci chrani umélecké hodnoty pted negativnimi vlivy
komercniho svéta. Za ty se pak povazuje komercializace uméni na ukor jeho autenticity, coz
podporuje mytus ¢. 1, kdy umélci casto nahlizeni na marketing skrze prsty
a spiSe ho vnimaji jako laciny prodejni néstroj. Dalsi z vlivi je tlak na masovou produkci

a rychlé trendy, dale ztrata kontroly nad vlastni tvorbou.
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#2 Marketing je jen o tom, ,,aby se o nas védélo*

Chépani marketingu pouze jako zpiisob ,,0hlasovani“ je pfili§ zjednodusené a neuplné.
Marketing neni jen o informovani zdkaznika o Case, datu a misté udalosti, ale o komplexnim
procesu, ktery zahrnuje budovani vztahti a podporu rozhodovéani zékaznika. Jak ftika
Rosewall (2022) ,,marketing spociva také v odpovidani na otazky zékaznikl, jejich
motivovani k i€asti a vytvaieni nadSeni. K tomu je potteba aktivni ptistup, ktery se nestane

samo od sebe, ale je fizen marketérem.

2.4 Strategické marketingové rizeni

Strategicky marketing, jak ho definuje Ekonomicky slovnik (Hindls et al., 2003), se
zaméfuje na vymezeni potencialnich zédkaznikl a specifikaci jejich potieb, ¢imz zohledniuje
budouci okolnosti. Zasada strategického marketingové fizeni je orientace na ,,dlouhodobost*
v zavislosti na dynamice zmén prostredi. Spoc¢iva ve volbé cilového trhu a strategického
segmentu ¢i segmentil, na které by se firma méla zaméfit v z4jmu dosazeni nejen svych
vrcholovych, ale i dil¢ich cili. Dale je klicova vhodna volba komunika¢nich nastroju

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 368).

Nejen v kontextu umélecké tvorby je dilezité, aby umélci vénovali pozornost
strategickému pfistupu k propagaci své prace. Mnozi se soustedi pouze na samotnou tvorbu,
pficemz piedpokladaji, Ze jejich dila budou pfirozené objevena. Vzhledem k rostouci
konkurenci v kreativnich odvétvich je vSak nezbytné mit promySlenou strategii pro zvysSeni
viditelnosti a osloveni cilové skupiny. Strategicky marketing tak umoziiuje umélcim
efektivné budovat svou znacku, rozSifovat dosah a vytvafet stabilni komunitu sledujicich,

coz nasledné vede k profesnim pfilezitostem a vétsi tspéSnosti na trhu.

Tracy (2019) zminuje tii zdkladni otazky, které si kazdy musi polozit predtim, nez

zacne jakoukoliv formu podnikani.
1. Existuje trh pro vas produkt ¢i vasi sluzbu?
2. Je vas trh dostate¢né velky?

3. Je vas trh dostate¢né koncentrovany?
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»Spotiebni trh pak odpovida v§em jednotlivelim a domacnostem, ktefi nakupuji zbozi

a sluzby nebo je jinak ziskavaji pro osobni spotiebu* (Kotler et al, 2022).

Kotler et al (2022) také dodava, Ze na spotiebni trh je nutno nahlizet jako na mnoziny

a podmnoziny, nikoliv jako na celek.

Potencidlni trh — soubor spotiebitelli, ktefi maji dostateCnou tUroven zijmu
o trzni nabidku. Jen zajem nestaci, musi mit urcity piijem a ptistup k produktu.

Dostupny trh — soubor spotiebiteld, ktefi maji z4jem, piijem a ptistup k urcité nabidce.
Kompetentni dostupny trh — soubor spotiebitelti, ktefi maji zdjem, pfijem
a pristup a kvalifikaci pro urCitou nabidku. To znamend, ze produkt pro né¢ muze byt
dostupny napiiklad s dosazenim urcitého véku (ziskani fidi¢ského opravnéni, konzumace

alkoholu aj).
Cilovy trh — je soucasti kompetentniho dostupného trhu, pro ktery se firma rozhodne.

Proniknuty (obslouZeny) trh — soubor spotiebitell, kteti kupuji produkty firmy (Kotler et
al, 2022).

potencialni trh

kompetentni
dostupny trh

obslouzeny
trh

Obrazek 6: Typy trhl
(zdroj: Kotler&Keller)
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V ramci strategického marketingu se ¢asto sklofiuji terminy: vize, mise, cile a hodnoty.

Vize a mise se v odborné literatuife nazyvaji premise, nebot’ stoji na samotném pocatku
strategického fidiciho procesu. ,,Vize predstavuje soubor specifickych ideall a priorit firmy,
obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se
kterou jsou spojeny cile a plany firmy. Vize dava odpoveéd’ na otdzku, jak bude podnik
vypadat v budoucnosti. Musi byt dobfe formulovand a komunikovatelna“ (Jakubikova a

Janecek, 2023, s. 370).

Poslani piedstavuje hlavni diivod existence firmy. Rika co a proé¢ firma dél4, jaky to ma

smysl a ¢eho si pieje dosdhnout (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 371).

Lwdtrategicky cil je Zadouci stav, jehoz mé byt v urc¢ité budoucnosti dosazeno a ktery 1ze méfit
ptislusnymi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi ukazateli“. Cile by se pak mély vyznacovat
ur¢itymi znaky, které 1ze shrnout pod ndzev SMART (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 371).
Firemni hodnoty ,pfedstavuji skutecny zaklad firemni kultury tim, Ze sméfuji chovani
zamé&stnancu, usnadnuji rozhodovani, posiluji identitu a soundleZitost, pfitahuji a udrzuji
talent, podporuji etick¢é chovani a spolecenskou odpovédnost, podnécuji inovaci
a vykonnost. Tyto hodnoty vytvareji raimcovou strukturu pro fungovani organizace a hraji
klicovou roli pii budovani divéry, udrzitelnosti a Gspéchu v dneSnim firemnim svéte*

(WelcomeToTheJungle, ©2025).

2.4.1 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich analyz prostiedi. Jejim cilem je identifikovat do jaké
miry jsou soucasné strategie firmy spolu s jejimi silnymi a slabymi misty relevantni
a schopny vyrovnat se zménam, které mohou nastat (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 624).

Tim usnadiiuje proces hledani strategie, kterou by spolecnost méla aplikovat (Petrtyl, 2017).
S — Strenghts (silné stranky)
W — Weaknesses (slabé stranky)
O — Opportunities (ptilezitosti)

T — Threats (hrozby)
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 7: SWOT analyza

(zdroj: Jakubikova a Janecek)

Analyza se muze na dvé Casti, kdy silné a slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostiedi
firmy (cile, systémy, procesy, firemni zdroje, materidlni prostiedi, firemni kultura,
mezilidské vztahy, organizacni struktura aj.) a ptilezitosti spolu s hrozbami jsou zastupci
vnéjSiho prostiedi firmy, ¢ili makroprostiedi (politicko-pravni, socialné-kulturnti,
ekonomické, technologické faktory) a mezoprostiedi (zakaznici, odbératelé, dodavatelé,
konkurence, vetejnost). Nevyhodu SWOT analyzy pak muze tvofit fakt, ze je relativné

subjektivni (MarketingMind, ©2025).

2.4.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi je soucasti SirSiho podnikatelského prostiedi, zaméfujici se na
faktory, které maji nejvétsi vliv na marketing a komunikaci s cilovou skupinou. Zatimco
podnikatelské prostfedi zkouma faktory z celopodnikatelského hlediska, marketingové

prostiedi aplikuje tyto faktory na zdkazniky, marketingovou komunikaci a prodejni strategie.

Podle Kotlera (2020) se marketingové prostiedi déli na externi (vnéjsi) a interni
(vnitini). Externi prostiedi zahrnuje makroprostiedi a mezoprostredi, které ovliviluji
realizaci marketingovych aktivit, pficemz vytvaii jak prilezitosti, tak rizika. Zatimco interni,
neboli mikroprostiedi, se soustiedi na faktory pfimo ovliviiujici fungovani firmy a jeji

marketingové strategie.



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vnitini prostiedi Vnéjsi prostiedi
mikroprostiedi mezoprostiedi makroprostiedi
- —
personal vefejnost ekonomika
—1 —1

finance konkurence demografie
1 D
procesy dodavatelé pravo&legislativa
. —1> , L. -t
organizace zakaznici kultura
. i . . e -~ .
komunikace distributofi politika
s > " , 1 o
image N zprostiedkovatele veéda
inovace T finanéni instituce <~ technologie
L d —1>

Obrazek 8 Marketingové prostiedi

(zdroj: Kotler, zpracovani: vlastni)
2.43 STP model
Segmentace — Targeting — Positioning
Segmentace

»Spolecnosti se nemohou spojit se vSemi zdkazniky na velkych, rozsdhlych nebo
ruznorodych trzich. Musi identifikovat segmenty trhu, které mohou efektivné obsluhovat.
Identifikace téchto trznich segmentli vyZzaduje diikladné pochopeni chovani spotiebitelt
a peclivé strategické uvazovani o tom, ¢im jsou jednotlivé segmenty jedine¢né a odlisné*

(Kotler et al., 2024).

»Segmentace trhu je koncepéni rozdé€leni trhu na relativné homogenni skupiny spottebitelt,
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti, s cilem 1épe vyhovét kazdé
z nich. Segmenty se mohou liSit svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim.
Je mozné na né piisobit modifikovanym marketingovym mixem* (Jakubikova, Janecek,

2023, s. 825).
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Existuje ne€kolik zplisobli segmentace: geografickd, demograficka, geodemograficka,
psychografickd (podle Zivotniho stylu), behavioralni, hodnotova, a dalsi, jako segmentace
podle nékupnich pfiilezitosti nebo frekvence uzivani. Efektivni segmentace by pak méla
zajistit co nejvetsi homogennost uvnitt segmentu a co nejveétsi heterogenitu mezi segmenty.
Tento proces by mél byt pravidelné revidovan, protoze trzni segmenty se mohou ménit

v Case (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 831).
Targeting

Jakmile firma identifikuje segmenty, musi se rozhodnout jakému/jakym bude vénovat svou
pozornost. Tento proces se nazyva targeting. Jde o vyhodnocovéni atraktivity jednotlivych

potencialnich trznich segmenti, které se pro firmu stavaji cilovym trhem.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 839) jsou toho nazoru, Ze existuji tfi moznosti obsluhy
vybranych trhli: nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany

marketing.

Nediferencovany marketing — jednotnd segmentacni strategie, kdy firma nebere v ivahu
odli$nosti mezi jednotlivymi segmenty a trhu nabizi jednu mozZnost (bézné u zbozi denni

potieby).

Diferencovany marketing — diferencovand segmentacni strategie, kdy se firma zamétuje

na vice cilovych segmentt a kazdému ptizplisobuje svou nabidku.

Koncentrovany marketing — firma se zaméfuje na nabidku jednoho nebo vice produkti
ur¢enou jednomu segmentu nebo mikrosegmentu. Tato strategie je vhodna zejména pro

mensi spolecnosti.

Kotler (et al., 2024) doplnuje déleni targetingu na taktické a strategické, kdy
strategické cileni zahrnuje dlouhodobé rozhodovani o tom, na které segmenty trhu se
zaméfit, s ohledem na celkové cile a zdroje spole¢nosti, zatimco taktické cileni se zaméfuje
na kratkodobé aktivity a néstroje, jako jsou konkrétni reklamni kampané nebo propagacni

akce, které jsou navrzeny tak, aby oslovily vybrané segmenty trhu.
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V ramci kapitoly Targeting je ptihodné zminit pojem cilova skupina (Target Group,
Target Audience), kdy predstavuje definovanou skupinu lidi, kterd se zasahuje komunikacni
kampani (MeidaGuru, © 2025).
Positioning

Poté, co jsou vybrany ptislusné trzni segmenty, mize byt definovano postaveni produktu,
jinak feceno, jakou pozici produkt zaujima v mysli zakaznikli v porovnani s konkurencnimi

produkty.

Ptedstavuje zptlisob:
e jakym chce firma byt vnimana v mysli spotiebitele;
e jak se vymezuje vii¢i konkurenci;

e jak se vymezuje vuci dalsim skupinam (dodavatelim, odbératelim, spolupracujicim

firmam apod.).

Kotler et al. (2024) zdaraznuje, ze efektivni positioning je zdkladem pro vytvofeni silné

znacky a dosazeni konkurenéni vyhody na trhu.

244 KPI

KPI, (Key Performance Indicator), jsou kli¢ovi ukazatel¢ vykonnosti. Pfi stanoveni cill
znacky je klicové soucasné definovat, jakym zptisobem bude méteno jejich plnéni. Tento
pfistup zajist'uje, ze cile nejsou pouze teoretické, ale jsou konkrétni a dosaZitelné. V tomto
kontextu je velmi efektivni pouziti zminéné metody SMART.

»Pomoci KPI’s se méfi efektivita firmy, oddéleni, tymu nebo jednotlivce pfi

dosahovani konkrétnich cild. Pomdahaji sledovat vykonnost a rozhodovat o dal§im

strategickém smétovani (Marketing PPC, © 2025).
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Piiklady KPI
e Finan¢ni ukazatele: jako trzby, ziskovd marZe, navratnost investic (ROI).

e Ukazatele zdkaznické spokojenosti: jako skore spokojenosti zakaznikli, mira udrzeni
zakaznikl, Cas feSeni stiznosti.
e Operativni ukazatele: jako doba vyroby, kvalita produktu, efektivita pracovni sily.

e Ukazatele v oblasti lidskych zdrojui: jako fluktuace zaméstnancii, primérna doba

zaméstnani, zaméstnanecka spokojenost.

e Marketingové ukazatele: jako navstévnost webu, konverzni pomér, hodnota znacky*

(Marketing PPC, © 2025).

2.5 Brand building

»Brand oznacuje znacku konkrétniho vyrobku, sluzby ¢i organizace. Pod brandem je
mySleno grafické zpracovani znacky, tedy logo, ale i samotnd podstata toho, jak zbozi

a sluzbu zakaznici vnimaji* (Shoptet, © 2025).

,Brand building, nebo také budovani znacky, je dllezitou disciplinou v modernim
marketingu. Klade si za cil vybudovat pevnou, pozitivné vnimanou a dlouhodobou
pritomnost znacky v mysli zédkazniki.“ Cilem se také rozumi odliSeni od konkurence,
zvySeni divéryhodnosti a loajality a podpora prodeje (Marketing PPC, © 2025). Jeden
z divodt, pro¢ ma vyznam se zajimat o pisobeni znacky na vybraném trhu je takovy, ze
dnedni doba ma specifikum hyperkonkurence, pomijivych sezonnich trendi, nekonecnych

komunika¢nich moznosti, a také klesajici miry pozornosti (Pastier, 2024, s. 32).
TFi faze Brand buildingu

V prvni fazi je nutné se zamyslet, co dana znacka predstavuje, kdo je cilova skupina, kde ji
najdu a jak ona najde dany produkt nebo sluzbu. Miize byt uzite¢né hledat strachy
a predstavy zakaznikl, na které firma muze obratem reagovat a odpovédét. Zaroven se

sleduje konkurence a jeji kroky.
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Je titeba mit zodpovézené otazky typu:
e Jak jste se k tomu dostali?
e (o vas k tomu vedlo?
e Jaky je vas ptibc¢h?
e Dale na jakém trhu znacka puasobi a jak chce, aby jeji ptisobeni bylo vnimano?

Jakou potifebu ma vytesit (Pastier, 2024, s. 42-55)?

Druha faze se zaméfuje na identitu znatky*.Tato faze zahrnuje zpisob, jak znacka
komunikuje s vetejnosti, jaka je jeji tonalita. Komunikace znacky by pak na vSech zvolenych

kanalech m¢la byt homogenni.

Obsahem treti faze je samotnd propagace znaCky. Vybér komunikacnich kanala

navazuje na volbu cilové skupiny, jejiho piisobeni a jejich preferenci.

2.5.1 Osobni brand

Vyvoj osobniho brandu od roku 1997 prosel nékolika klicovymi fazemi. Pojem osobni
znacky poprvé zdiraznil Tom Peters (1997) v ¢lanku ,,The Brand Called You®, kde
srovnaval jednotlivce se znaCkami firem. Podle néj by kazdy mél svou kariéru tidit stejné

jako firma buduje svou znacku.

Tento koncept se od t¢ doby vyvinul a postupné se ptizptisobil technologickym zménam
a pritomnosti na socialnich sitich. V 2000s se osobni brand zacal formovat prostfednictvim
blogli a osobnich webt, v 2010s pak socialnimi médii jako Instagram a YouTube, kde
jednotlivei zacali fungovat jako influencefi. Dnes je osobni branding siln€ propojen

s autenti¢nosti, hodnotami a odbornym obsahem.

4 Jednotny styl tisténé a digitdlni komunikace znagky.
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Pojem osobni znacka se vnima jako emocni stopa, kterou jedinec zanechava ve svém
okoli, a je vysledkem proaktivni komunikace, kterd ovlivituje to, jak je vniman. ,,Pohled
optikou znacky vas nauci vidét se jako produkt v kontextu konkurence. Branding je proces
odliSeni tohoto produktu — vas — od konkurence a aktivni vykroceni smérem k tomu, kym
chcete byt. Branding pak miize mit roli komunikac¢ni strategie a dlouhodobého procesu viici
vybranym cilovym skupindm vedeny védomé se stanovenymi cili.“ Silnd osobni znacka
zvySuje hodnotu jednotlivce, ptitahuje zajimavé projekty a usnadiiuje ptistup do médii ¢i na
konference. Jedna se o neustaly, trvaly a dlouhodoby proces objevovani toho nejlepsiho, co
je uvnitt jedince, za ucelem jeho sdileni se svétem, kultivace vztahii a rozvoje celkového

potencialu (Muntean, 2018, s. 32).
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3 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

3.1 Definice vyzkumného problému:

Studenti uméleckych ateliéril Casto postradaji potfebné znalosti a dovednosti pro efektivni
prezentaci sebe sama, kterd je kliCovou soucésti nastroji marketingové komunikace. Tato
absence se negativné odrazi v jejich schopnosti prosadit se na trhu uméleckého odvétvi, at’
uz jako podnikatelé, nebo jako zamé&stnanci. Piestoze mnozi studenti zacinaji podnikat jiz
béhem studia nebo kratce po jeho dokonceni, Casto nejsou dostatecné vybaveni znalostmi,
jak spravné prezentovat své prace, znacku ¢i hodnoty, coz mize vyrazné ovlivnit jejich
uspésnost. Prestoze marketingova komunikace ptedstavuje jen ¢ast SirSiho kontextu

podnikani, tato prace se soustfedi primarn¢ na tuto oblast s ohledem na zkuSenosti autorky.

3.2 Cil diplomové prace:

Cilem diplomové prace je analyzovat a navrhnout nastroje marketingové komunikace
a obsahova témata, kterda mohou pomoci mladym designériim 1épe se orientovat a propagovat
na poli designu.

3.3 Vybér a definice segmentu:

Do zvoleného segmentu patii studenti &i absolventi vzdélavacich instituci v Ceské republice,
kteti studuji/studovali obor design (Produktovy a primyslovy design, Graficky design,
Odévni a textilni design, Design obuvi, Design skla, Design Sperkti, Herni design, Webovy

a digitalni design, interiérovy a nabytkovy design, Uzivatelsky (UX, UI) design).
Vybrané vzdélavaci instituce:

e Vysoka skola uméleckopriimyslova v Praze

e Zapadoceska Univerzita v Plzni

e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

e Ceské vysoké udeni technické v Praze

e Technicka univerzita v Liberci

e Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem
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Kritéria pro vybér:
e Dan¢ instituce musi mit studijni obor ¢i ateliér, ktery se vénuje vyuce designu.

e Instituce jsou vefejné.

3.3.1 Primarni cilova skupina:

Cilovou skupinu budou tvofit studenti prvniho a druhého ro¢niku magisterského studia ¢i
studenti doktorského studia. Vybeér této skupiny vychéazi z predpokladu, Ze starsi studenti
maji vetsi jasno v tom, zda chtéji v budoucnu pracovat v zaméstnaneckém poméru, nebo se

vydat cestou podnikani.

Vékové omezeni nebylo stanoveno, protoze mnoho studentli absolvovalo nékolik

pokusti o pfijeti. Z tohoto diivodu se vek studentll v rdmci dvou ro¢nikd mize vyrazné lisit.

3.3.2 Sekundarni cilova skupina:

Podnikatelé, absolventi ¢eskych vysokych skol, kteti maji zkuSenosti se vstupem na trh a
prodejem jejich sluzeb nebo vyrobki na poli designu. Od jejich uspésného dokonceni studia

neuplynulo vice jak 7 let.

3.4 SBER DAT

3.4.1 Mékka data

,»M¢kka data vyjadiuji subjektivni ndzory, minéni, postoje, jsou zavisla na situaci. Vyjadiuji
nazory a pocity jednotlivct. Typicky jsou spisSe kvalitativni povahy, vznikaji rozhovorem
s respondentem. Jejich sila spoc¢iva v moznosti pochopeni chovani jednotlivell a domacnosti.
Obvykle se pouzivaji k interpretaci tvrdych dat, kdy pomahaji marketériim pochopit, proc se

lidé v dan¢ situaci chovaji a premysli ur¢itym zptasobem” (Tahal, 2022).
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3.4.2 Sekundarni data

»Sekundarni data jsou informace, které jiz byly shromdzdény a analyzovany jinymi
vyzkumniky nebo institucemi pro jiné ucely, nez je aktualni vyzkum. Na rozdil od
primarnich dat, ktera vyzkumnik sbira pfimo pro konkrétni studii, sekundarni data pochazeji
z existyjicich zdrojt, jako jsou vladni statistiky, publikované studie nebo databize”

(cs.eferrit.com, ©2025).

Vyhodou sekundarnich dat je, Ze je 1ze pomérné snadno, levné a rychle ziskat. Z toho
ditvodu je lepsi zacit marketingovy vyzkum sbérem pravé téchto dat. Sekundéarni data dale
pomohou definovat typ a rozsah dalSich potfebnych informaci, metody na provadéni
vyzkumu piip. rozsah a smér primarniho vyzkumu. Nicméné je dulezité peclivé posoudit
relevanci a kvalitu téchto dat pro konkrétni vyzkumné otazky (BureSova, Simova, 2022, s.

40).

3.4.3 Primarni data

»Jako primarni oznaCujeme veskera data, jez poridime za ucelem naSeho konkrétniho
vyzkumu. At jiz data sbirame formou dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i rozhovoru
v kvalitativnim vyzkumu, jde vzdy o data, kterd jsme potidili nyni, pro potifeby konkrétniho
vyzkumu, konkrétni analyzy. Pokud hovofime o primarnich datech, jde o data, ktery pied

zapocetim naSeho vyzkumu neexistovala.

Nespornou vyhodou primérnich dat je jejich originalita, aktudlnost a jejich pfesny
format, pro potieby naseho vyzkumu. Nemusime zkoumat validitu sekundarnich dat ani
ovétovat jejich piivod. Na druhé strané j ale dobré si uvédomit, Ze ptiprava a realizace sbéru
priméarnich dat byva, ve srovnani s vyhledanim dat sekundérnich, ¢asov€ 1 financné

naro¢néjsi” (Tahal, 2022).
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3.5 METODY SBERU DAT

3.5.1 Metoda ¢. 1; Kvalitativni vyzkum; Hloubkovy rozhovor (In-depth interview);
12 participanti, polostrukturovany scénar

»Kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pfic¢in a postoji. Typicky je jeho cilem
odpovédeét na otazku pro¢ nebo jak. Vyzkumnici zde pracuji s menSimi skupinami
respondentti nebo s jednotlivci. Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které
v cilové skupiné zkoumané téma ¢i objekt vyvolava, zjistit divody, jez vedou cilovou
skupinu k nadkupu nebo pozitivnimu vztahu k predmétu vyzkumu, nebo ji od néj naopak
odrazuji. Nejcastéjsi formy kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové diskuse, individudlni
hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Data kvalitativni povahy se podrobuji obsahové
analyze. Je potieba data vécné usporadat, kategorizovat a najit v nich relevantni informace,

které se vazi k tématu vyzkumu” (Tahal, 2022).
Zasady vedeni rozhovorii:
e vytvofeni diivéry mezi participantem a tazatelem,
e aktivni naslouchani,
e dostatek prostoru pro vyjadieni myslenek,
e doplijici otazky,

e respekt a empatie.
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Zpisob oznaceni participanti:
Pro vétsi systemati¢nost v poznamkach z rozhovort je zvolen nésleduji systém:

Oznaceni, zda se jedna o studenta (S) ¢i absolventa (A), po kterém nasleduje Ciselné
oznaceni. Napft. S1, S2, A1, A2. U absolventil je oznaceni také A3a, A3b, coz demonstruje

rozdéleni participantd, se kterymi byl veden rozhovor soubézné.

3.5.2 Metoda ¢. 2; Kvantitativni vyzkum; Vyzkum v podobé online dotazniku

CAWL

~Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na otazku ,,Kolik?*. Zjistuje naptiklad, kolik
jednotliveli, domdacnosti nebo jinych jednotek ma urcity nézor nebo se chova uréitym
zpusobem. Data kvantitativni povahy mohou byt ziskdvana prostiednictvim dotazovani
respondentl, ale také méfenim ¢€i zaznamem transakci, které vznikaji béhem Ccinnosti
firmy. Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle prezentovany ve form¢ tabulek a grafii, které jsou

zaloZeny na statistické analyze dat” (Tahal, 2022).

3.6 Limity diplomové prace

Omezeny vzorek respondentd pfi kvantitativnim vyzkumu miZe mit nasledek

nereprezentativnich vysledki pro Sirs$i publikum.

Subjektivni pohled autorky diplomové prace, jako vedouci rozhovorti, mize ovlivnit

evaluaci a interpretaci ziskanych dat.

Fakt, Ze nazev diplomové price se zaméfuje na marketingovou komunikaci, zatimco
marketingovy vyzkum ukazal, ze cilova skupina se spiSe zajima o informace tykajici se
podnikéani. Autorka nemé dostate€nou specializaci v podnikatelské sféfe, coz miize omezit
jeji schopnost efektivné analyzovat oblasti podnikani, které designéti vyhledavaji, jako jsou

zaklady podnikani, financni gramotnost, cenotvorba a autorské pravo.
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II PRAKTICKA CAST
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4 INTERPRETACE ZJISTENYCH DAT

4.1 Kvalitativni vyzkum

V ramci diplomové prace je kvalitativni vyzkum rozdélen na dvé ¢asti. V obou ptipadech se
jednd hloubkové rozhovory s polostrukturovanym scénafem, kdy cilovou skupinu tvoii
studenti designovych obort, na jednotlivych ¢eskych vysokych skolach, které na své pudé
vyucuji design. Déle absolventi oborl design, ktefi se rozhodli zaloZit si vlastni ateliér ¢i

studio, jinymi slovy podnikaji.

Dlvodem, proc€ je ve vyzkumném Setfeni brano v potaz pouze magisterské ¢i doktorskeé

24

v dané oblasti, coz studentim pomahé posoudit, do jaké miry se jejich studijni zajmy shoduji
s potencialni kariérou. Staze, praktické zkuSenosti a diplomové projekty jim umoziuji
vyzkouset si profesni drahu a rozhodnout se, zda se chtéji vénovat akademické sféfe,

primyslu nebo podnikani (Zhu et al., 2022).
Vybér vysokych skol:
e Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
e Vysoka skola uméleckopriimyslova v Praze
e Zapadoceska Univerzita v Plzni
e Ceské vysoké udeni technické v Praze
e Technicka univerzita v Liberci

e Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem

4.1.1 Kbvalitativni vyzkum A

Znaceni symbolizuje prvni ¢ast kvalitativniho vyzkumného Setieni, kdy participanty byli
studenti magisterského ¢i doktorského studia a ktefi maji ambice vetejné sdilet své portfolio

a v budoucnu si zalozit vlastni podnikani.
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Cil vyzkumu:

Cilem vyzkumu je zhodnotit, zda maji studenti a mladi designeti usilujici o vlastni podnikéani
dostateCny pfistup k praktickym informacim, a soucCasn¢ identifikovat klicové potieby
a prekazky, se kterymi se pti vstupu do podnikatelského prostredi potykaji.

Je dilezité zdlraznit, Ze pfedmétem vyzkumu nebylo porovnavat aktivity jednotlivych
Skol, ale zjistit, zda studenti maji piistup ke komunikacni podpoie v oblasti podnikani
a profesniho rozvoje. Vyzkum se také zamé&fil na to, zda studenti takovou podporu skutecné
potfebuji a vyuzivaji.

Vyzkumné otazky:
VOI1: Do jaké miry se studenti spoléhaji na Skolu pii ptipravé na podnikani v umeéleckém
sektoru?

VO2: Jaky daraz kladou studenti designu na propagaci jejich tvorby?

Participanti: Sest studentll designu, ktefi navstévuji magisterské ¢i doktorské studium.
Jejich néaplni neni jen vénovani se akademickym povinnostem, ale vyhledavani profesnich
ptilezitosti mimo Skolu. Jejich dalsi spole¢ny rys je vybudované online portfolio v podobé

socialni sité Instagram nebo webové stranky.
Design vyzkumu: kvalitativni vyzkumné Setfeni.

Metoda sbéru dat: individualni hloubkovy rozhovor s polostrukturovanym scénarem.
Zaznam je potizen se souhlasem vSech participantil na diktafon. Krom¢ dne obhajoby

diplomové prace zdznamy nebudou vetejné dostupné.
Metoda vyhodnoceni: obsahova analyza za pomoci kddovani informaci v textu.
Metoda prezentace dat: textové shrnuti hlavnich poznatkd.

Scénar rozhovoru: ptilohou. Nutno dodat, ze kazdy z nich m¢l individualni dodate¢né
otazky, které vyplynuly z konverzace, ty jsou obsazeny v nahraném zaznamu, ktery je také

prilohou diplomové prace.
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4.1.2 Prezentace vysledki

Scénatf byl koncipovan do n¢kolika hlavnich okruhti, které se neménily: Vzdélani,
Podnikani, Platforma. Kazda ¢ast mé¢la zakladni pevné stanovené otazky, ke kterym se
pridavaly individudlni vychazejici z jednotlivych rozhovort. Nastavaly také situace, kdy

otazky nebyly explicitné vyiceny, protoze je participant zodpovédél v pribehu rozhovoru.
VZDELANI

Okruh Vzdélani mél za cil zjistit aktudlni situaci participanta, v jakém se nachazi rocniku
jakého druhu studia. Vice dulezité pak bylo zjistit, zda na jejich vybrand Skola poskytuje
pfedméty, tykajici se strategickych otazek zaloZeni si vlastniho podnikéni ¢i moznosti se
zviditelnit. Dal$im dtlezitym bodem bylo zjistit, zda participanti takové predméty povazuji
za uzitetné a jaké konkrétni informace z dané oblasti povazuji za nedostatecné

komunikovany.

Otazka ¢. 1: Jaky je vas studijni obor, na jaké vysoké S§kole a v jakém jste momentalné

roéniku?

P&t ze Sesti respondentil jsou studenti magisterského studia, Sesty zastupce navstévuje
doktorské studium. Zastoupené obory byly: (2x) prumyslovy design, (2x) design odévu,
textilni design a graficky design. Zastoupené vysoké Skoly odpovidaly ptedeslému
pfedvybéru autorky, a tedy: Univerzita TomaSe Bati ve Zlingé, Vysoka Skola
uméleckopriimyslova v Praze, Zapadoeska Univerzita v Plzni, Ceské vysoké uceni
technické v Praze, Technick4 univerzita v Liberci, Univerzita Jana Evangelisty Purkyné

v Usti nad Labem.
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Otazka €. 2: Nabizi vaSe §kola néjakou formu informaci, které by Vam pomohly
v zaloZeni si vlastni znacky? (marketing, marketingova komunikace, cenotvorba,

autorské pravo, finan¢ni gramotnost, zaklady podnikani)?

Kazdy z participantti uvedl, Ze bud’ jeho fakulta nebo vysoka skola nabizi predmét, ktery ma
co docinéni s marketingem ¢i zminénymi odvétvimi. Odpovédi se také shoduji v tom, Ze se
jednalo o vyuku formou predméti ve Skole a v neposledni fad¢ nastala shoda 5 ze 6
participantii, ktefi uvedli, ze znalosti z takovych pfedmétii nejsou aplikovatelné v praxi.
Jedina Skola, kterd se vymyka je Vysoké Skola uméleckoprimyslova v Praze, kterd nabizi
jak predméty, tak pfedndsky od expert, ktefi téma upravuji na miru studentim

z designovych obord.

Vétsina téchto predmétil je soucasti bakalaiského studia, coz nékteti studenti vnimaji
jako nadbytecné. Na druhou stranu je tfeba zohlednit, Ze ne kazdy pokracuje v magisterském
studiu, a proto je dilezité, aby 1 bakalatsky program poskytl dostate¢né znalosti a pfipravil

studenty na praxi.
Otazka ¢. 3: Probiha priprava na vstup na pracovni trh také v ramci ateliéru?

Obecné lze shrnout, Ze velmi zavisi na konkrétnim vedoucim. Né&ktefi predavali dal své
poznatky a radili studentim ohledné¢ komunikace s partnery nebo ohodnoceni své tvorby,

jini se zam¢tovali pouze na stanovenou vyuku.

PODNIKANI

Nésledujici cast dotazniku se zaméfila na zjiSténi, zda vybrani respondenti planuji
v budoucnu podnikat, jak vnimaji svou profesni drahu po ukonceni studia a jaké informace

povazuji za kli¢ové pro sviyj kariérni rozvoj.
Otazka ¢. 4: Je va§ zamér v budoucnu podnikat?

VSichni tcastnici dotazniku odpovédeli kladné na otdzku ohledné podnikéni. Zatimco
nékteti jiz maji zalozenou zivnost, jini planuji vstoupit do podnikatelského prostiedi az po

nekolikaleté praxi v zaméstnaneckém poméru.
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Otazka ¢. 5: Jaké informace povaZujete za klicové v zacatcich podnikani?

Odpovédi ucastnika reflektovaly jejich individualni situace, piesto se v nich objevovaly
spole¢né potifeby a ocCekavani. Obecné¢ lze fici, ze studenti zdlraznovali dulezitost
prizpiisobeni vyuky jejich specifickym pozadavkim jakozto mladych designéra. Nejcastéji
se objevovala potfeba informaci o zalozeni podnikani, pfi¢emz diraz byl kladen na praktické
znalosti spojené s finan¢ni gramotnosti, pravnim zastoupenim a dafiovymi povinnostmi.
Opakovan¢ byla zminovana také cenotvorba, pticemz studentim chybi konkrétni navody na
vypocCty cen a strategie, jak efektivné propagovat svou praci, zejména pak na socialnich

sitich.
Otazka ¢. 6: Na jakych kanalech informace vyhledavate?

Utastnici, ktefi aktivné vyhledavaji informace, nejéastéji Cerpaji z rodinného a piatelského
okruhu, zejména od znamych, ktefi jiz maji relevantni zkuSenosti. Dal§imi zdroji jsou
fyzické knihy, internetové vyhledavani, €ty na socialnich sitich nebo piipadné pfednéasky
na Skole, pokud jsou k dispozici. Dva ucastnici pfiznavaji, Ze nevi, kde takové informace
hledat, aby odpovidaly jejich potfebam, a ¢asto si nejsou jisti, jak ziskané informace spravné
interpretovat. Byl jeden pokus o vyuZziti Al néstroje k vyhledavani, avSak vysledky se
nesetkaly s uspéchem. Dal$i zmifiovanou moZznosti ziskdvani informaci jsou vyukova videa,

ktera mohou nabidnout praktické navody, ale jejich kvalita a pouzitelnost se rizni.

wewr

Otazka €. 7: Jaké podle vas jsou nejcastéjsi vyzvy a prekazky v zacatcich podnikani?

Participanti se shodli na tom, Ze nedostatek praktickych informaci je jednou z nejvétsich
ptekazek pti rozjezdu podnikani. Znovu se objevuji témata zdkladl podnikéni, finanéni
gramotnosti, strategické propagace a cenotvorby, kterd podle nich c¢asto chybi ve
vzdélavacim systému a je obtizné je ziskat v srozumitelné forme. Dalsi vyzvou je motivace
a zvladnuti naro¢ného zacatku, kdy je podnikatel vystaven nejen praktickym vyzvam, ale
také mentalnim piekazkam. Kromé dostupnosti informaci povazuji za dilezité mit 1 pozitivni
podporu, kterd by mohla mladé tviirce povzbudit. Jeden z tcastnikli také upozornil na
specificky postoj Ceské spolecnosti, ktera ma tendenci spise hledat problémy nez nabizet
feSeni. Tento negativni pfistup mize zacinajici podnikatele demotivovat a vést k tomu, Ze si

4

mén¢ veri nebo se boji udélat prvni krok.
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Otazka ¢. 8: Inspirujete se jinymi tvirci?

Participanti se shoduji v tom, Ze se spiSe nez pfimou inspiraci vénuji poznavani a zkoumani
prostredi, ve kterém se pohybuji. Nejcastéji sleduji jiné tvlirce na Instagramu, kde pozoruji
nejen jejich praci, ale také zptisob komunikace s publikem, frekvenci a formu ptispévku ¢i

jejich celkovou oblibenost u sledujicich.

Casto se stava, ze sleduji autory s podobnou cilovou skupinou, aby zjistili, jaky obsah
publikum nejvice oslovuje. Zajima je napiiklad, zda lidé preferuji podrobnéjs$i anotace
k tvorbé, myslenkové pochody a koncepty nebo spiSe vizudln€ atraktivni prezentaci

s kvalitnimi fotografiemi.

Soucasti pozorovani je také analyza toho, jak vypada profesiondlni prezentace
designéra a jakym zplisobem je mozné ji vylepsit. DalSim divodem sledovani jinych tviirct
je ziskani prehledu o aktualnim déni v oboru — participanti chtéji byt v obraze, co ostatni
délaji, jak to délaji, a Cemu se vyvarovat. Inspirace tak Casto slouzi nejen k rozvoji vlastni

tvorby, ale 1 k u€eni se z chyb ostatnich.
Otazka ¢. 9: Na jakych platformach zverejniujete ¢i planujete zverejnit svou tvorbu?

Nejcastéji zminovanou platformou je Instagram, ktery participanti vnimaji jako pfirozeny
a nejdostupnéjsi nastroj pro sdileni své tvorby. VéEtsina z nich ho jiz aktivné pouziva nebo
planuje vyuzivat, protoze jeho sprava je bezplatna a intuitivni. Zaroven poskytuje moznost
pfimého kontaktu s potencidlnimi klienty, coz ho €ini idedlnim prosttedim pro budovani

osobni znacky a prezentaci designérské prace.

Druhou nejcastéjSi volbou je webova stranka, kterou participanti vnimaji jako znak
profesionality a diikaz, ze to designér mysli vazn€. Web poskytuje prostor pro detailngjsi
prezentaci portfolia, strukturovanéj$i komunikaci a moznost pfimého osloveni klientti mimo
socidlni sité.

Tyto dvé platformy participanti vnimaji jako zékladni nastroje, které si sami
vypozorovali. Nikdo jim aktivné neporadil dal§i moznosti propagace, a proto nevnimaji jiné

kanaly jako béznou soucast svého strategického planovani.
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PLATFORMA

Otazka ¢. 10: Jaky typ obsahu nejcastéji a nejradéji konzumujete, kdyZ jde o

vzdélavani?

Odpoveédi participanti se 1isi podle jejich individualnich preferenci. Nékteti upiednostiiuji
klasické formaty, jako jsou fyzické knihy ¢i brozury, které vnimaji jako divéryhodny

a strukturovany zdroj informaci.

Jini davaji prednost digitdlnim zdrojim, zejména instagramovym uctim, ovéfenym
weblim a online ¢lanktim, které jsou snadno dostupné a nabizeji rychlé informace. Nelze
opomenout ani $kolni prostfedi a vyucujici, ktefi jsou pro nékteré¢ stale hlavnim zdrojem

odbornych znalosti.

Casto participanti zmifiovali také rodinu a kamarady, ktefi jim poskytuji praktické rady
a sdileji osobni zkuSenosti. Kazdy tedy voli jiny pfistup ke vzdélavani, pti¢emz klicovym

faktorem je dostupnost, divéryhodnost a forma prezentace informaci.

Otazka ¢. 11: Jaky je vas nazor na platformu, ktera by piehledné prezentovala témata

tykajici se marketingové komunikace a podnikani na poli designu?

VSichni participanti na tuto otazku reagovali velmi pozitivné a shodli se na tom, Ze by takova
platforma byla uzite¢na. Zdlraziiuji, Ze o informace, které v piedchozich odpovédich
zminovali, maji zdjem, avSak v soucasnosti nemaji pfistup k ucelenému a pirehlednému
zdroji, kde by je mohli snadno ziskat. Vnimali by proto platformu zaméfenou na
marketingovou komunikaci, marketing, podnikani, finan¢ni gramotnost, cenotvorbu a
strategickou propagaci jako cenny nastroj, ktery by jim pomohl 1épe se orientovat v

klicovych aspektech jejich budouci kariéry.
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Otazka ¢. 12: Jaké komunikacni prostiedky takové platformy byste preferovali?

Ugastnici vyzkumu preferuji riznorodé komunikaéni kanaly pro platformu zaméfenou na
designéry a studenty designu, pti¢emz maji konkrétni pozadavky na format a strukturu
obsahu. Instagram vnimaji jako oblibeny komunikacni kanal. Zatimco néktefi participanti
uptednostiuji video obsah, zejména v kratkych forméatech jako reels, které jsou atraktivni
a efektivni pro rychlé piedani informaci, néktefi ho povazuji za mén¢ vhodny pro detailni
vyhledévani informaci. Proto doporucuji doplnéni této platformy o dalsi nastroje, jako jsou
webové stranky nebo mobilni aplikace, které by usnadnily strukturovany piistup k

informacim a poskytovaly aktualizované informace.

Vysoky zajem byl o fyzické workshopy nebo prednasky, zejména pro magisterské
studenty, ktefi jiz maji jasn¢jSi profesni zaméfeni. Workshop by mél byt zaméfen na

praktickeé otazky a umoZznit interakci mezi studenty a odborniky.

Ocen¢na byla i moZnost interaktivnich aktivit ve form¢ mobilni aplikace, kterd by
podporovala komunikaci mezi studenty a mentory. Tento nastroj by mél byt soucasti SirSiho
digitalniho ekosystému podporujiciho komunikaci mezi studenty, odborniky a mentory.
Kombinace kanalti a formati: Respondenti doporucuji kombinaci online a offline aktivit,
pfi¢emz socialni sit€, mobilni aplikace a webové stranky by mély spolupracovat a poskytovat
uzivatelim Sirokou paletu zpisobi, jak se k informacim dostat. Zaroven si Gcastnici preji,
aby vSechny informace byly snadno dostupné, pravideln¢ aktualizované a strukturované pro

rychlou orientaci.
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4.1.3 Shrnuti hlavnich vysledki

Na zéklad¢ odpovédi ucastnikii vyzkumu se ukazuje potieba pristupného, praktického
a prehledného privodce, ktery by pomohl studentim designovych oborti orientovat se
v zacatcich podnikani, finan¢ni gramotnosti a propagaci vlastni tvorby. Mnozi studenti se
citi nedostate¢n¢ ptipraveni na realitu po ukonceni studia, pficemz nejvétsi vyzvou pro né
jsou oblasti jako cenotvorba, daniové povinnosti, pravni aspekty podnikani a marketingové

strategie.

Participanti se shodli na nékolika klicovych piekazkach, které brani jejich
podnikatelskému rozvoji: nedostatek praktickych informaci ve Skolnich osnovach, obtizna
dostupnost ovétenych a prehlednych zdrojt a strach z nezndmého, coz je zCasti zplisobeno

absenci konkrétniho ndvodu k podnikani.

Z hlediska pozadavkil na platformu Gcastnici zdlraznili, Ze by byla velmi uzite¢na
webova stranka s piehledné uspofddanymi informacemi o podnikani, cenotvorbé,
marketingu a pravnich aspektech. Dale byla doporufena mobilni aplikace, kterd by
poskytovala nejen aktudlni informace, ale i upozornéni na dilezité terminy, workshopy

a souteze.

Interakce s odborniky z praxe, byla také povazovéna za klic¢ovou soucast platformy.
Diilezitym pozadavkem byla i ptehledna interpretace legislativnich zmén a jejich dopadu na
podnikani v kreativnim sektoru. Pokud jde o komunikacni kandly, Instagram byl oznacen
jako hlavni platforma. Ptispévky v podobé¢ videi, zejména formatu reels, byly vnimany jako
atraktivni a efektivni pro rychlé pfedani informaci. Na druhou stranu nékteti Gcastnici uvedli,
ze Instagram neni idedlni pro piehledné vyhleddvani informaci. Doporucili proto kombinaci
s webovou strankou nebo mobilni aplikaci, které by usnadnily strukturovany piistup

k informacim a poskytovaly aktudlni data.
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Kromé online kanald vyjadfili ucastnici vysoky zdjem o fyzické workshopy
a prednasky, zejména pro studenty magisterskych obora, kteti maji jiz jasnéjsi profesni cile.
Vysledky vyzkumu tedy ukazuji, ze studenti designovych obord postradaji piehledné,

praktické a aplikovatelné informace tykajici se podnikani a marketingové komunikace.

Platforma, kterd by kombinovala online a offline forméaty, véetné socidlnich médii,
webovych stranek, mobilnich aplikaci a workshopt, by idedlné pokryla jejich potieby
a zajistila dostupnost relevantnich informaci. Kli¢ovymi oblastmi pro takovou platformu je
efektivni marketingova strategie a komunikace, finanéni gramotnost, cenotvorba, pravni

otazky.

4.1.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek:

VO1: Do jaké miry se studenti spoléhaji na Skolu pri pripravé na podnikani

v uméleckém sektoru?

VétSina studentl se na Skolu pfi pfipravé na podnikdni spoléhd jen minimaln€ nebo vibec.
Hlavnim divodem je absence systematické vyuky zaméfené na podnikani, finan¢ni
gramotnost, cenotvorbu nebo marketingovou strategii. Ackoli nckteré Skoly nabizeji
teoretické predméty, informace jsou ¢asto obecné, malo praktické a bez konkrétnich navodd,

jak se na reélny trh pfipravit.

Mnoho studentl proto hledéd informace vlastni cestou, at’ uz prostiednictvim socialnich
siti, konzultaci s ptateli ¢i rodinou nebo samostudiem. N¢kteti se snazi aktivné zapojit do
soutézi nebo praxi, ale tyto pfilezitosti nejsou na akademické ptd¢ vzdy systematicky

podporovany.

Celkové lze fici, ze studenti nevnimaji Skolu jako spolehlivy zdroj podnikatelskych
znalosti a misto toho se musi spoléhat na vlastni iniciativu. Ti, kteti chtéji podnikat, si casto
musi sami zjiStovat klicové informace, coz je ¢asové naro¢né a mnohdy vede k metod¢

pokus—omyl.
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VO2: Jaky diraz kladou studenti designu na propagaci jejich tvorby?

Studenti designovych oborti si uvédomuji dilezitost marketingové komunikace pro
propagaci své tvorby, avSak vétSina z nich ji nefesi systematicky. Chépou, Ze bez efektivni
komunikace je obtizné oslovit zakazniky, budovat osobni znacku a prosadit se na trhu,
zaroven vSak postradaji praktické znalosti a nastroje, které by jim pomohly s marketingem

pracovat strategicky.

Hlavnim problémem je nedostatek vzdélani v oblasti marketingu, coz vede k tomu, Ze
studenti se musi spoléhat na vlastni iniciativu. Casto sleduji, jak se propaguji jini designéfi,

ale chybi jim jasné ndvody a strategie, jak efektivné pracovat s vlastni propagaci.

Dalsi piekazkou je nejistota v cenotvorbé a prodeji — mnozi nevedi, jak si spravné
nacenit svou praci, a maji obavy z ,prodeje sebe sama“. Né&kteti vnimaji marketing jako
Casoveé naro¢nou aktivitu, ktera konkuruje samotné tvorbé. S tim souvisi urCeni cilové

wewvr

pak nacentit.

NejcastéjSim ndstrojem propagace je Instagram, ktery studenti vnimaji jako
nejdostupnéjsi a ptirozenou platformu, umoziujici pfimy kontakt s publikem. Ti, kteti chté;i
pusobit seridoznéji, si zakladaji vlastni webové stranky, které dodéavaji jejich préaci punc
profesionality. Aktivnéjsi studenti se snazi navazat spolupraci s dalSimi tvirci nebo se
zapojit do soutézi, aby si vytvofili povédomi o své tvorbé, pfipadné znacce a prildkali
potencialni klienty. Celkové se diiraz na marketingovou komunikaci mezi studenty rizni —
nektefi ji vnimaji jako nezbytnou souc¢ést svého profesniho ristu, jini se ji aktivné neveénuyji.
Nejvétsi prekazkou je vSak nedostatek praktickych znalosti a obava z podnikatelskych
aspektl vlastni tvorby. Studenti by proto ocenili vétsi podporu v této oblasti, naptiklad ve
formé kurzii, workshopti nebo pruvodct, ktefi by jim pomohli efektivné nastavit cenotvorbu,

strategii propagace a budovani znacky.
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4.1.5 Kbvalitativni vyzkum B
Cil vyzkumu:

Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zkusenostem absolventii oboru design, ktefi se
rozhodli pro vlastni podnikani. Diiraz bude kladen na identifikaci nejvétSich pocatecnich

vyzev.
Vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké byly nejvétsi vyzvy, kterym absolventi oboru design Celili pii zahdjeni svého

podnikani?
VO2: Jaké rady nebo informace by absolventi ocenili v zacatcich podnikani?

VO3: Jak absolventi oboru design hodnoti ptipravu, kterou jim poskytla vysoka Skola,

z hlediska podpory a ziskanych dovednosti potfebnych pro zahdjeni vlastniho podnikéni?

Participanti: vyzkumu se ucastni Sest designérti, ktefi se rozhodli vydat na podnikatelskou
drahu a zalozili si vlastni znacku nebo studio. Vybér respondentl byl ovlivnén ¢asovym
obdobim, kdy dokoncili sva studia — tento usek nepiesahuje sedm let. Shodou okolnosti byli
vybrani takovi respondenti, pro které je podnikéani na vlastni pést jesté¢ pomérné cerstvé, o to

1épe mohli sdelit svou zkuSenost a surové pocity, které kazdodenné€ vnimayji.

Zaroven jejich akademické ptlisobeni odpovidd predchozimu vybéru vysokych Skol.
Zastoupeny jsou vSechny zminéné univerzity s vyjimkou Zapadoceské univerzity v Plzni,
kterou nahrazuje rozhovor se dvéma absolventkami Ceského vysokého uéeni technického

v Praze.
Design vyzkumu: kvalitativni vyzkumné Setfeni.

Metoda sbéru dat: individudlni hloubkovy rozhovor s polostrukturovanym scénarem.
Vyjimku tvoti dva rozhovory, kdy je strana studia je zastoupena dvéma designery s ¢astecné
odlisnym vzdélanim, proto je tato prace povazuje za plnohodnotné participanty. Zaznam je
potizen se souhlasem vsSech participantli na diktafon. Kromé dne obhajoby diplomové prace

zaznamy nebudou vetejné dostupné.
Metoda vyhodnoceni: obsahova analyza za pomoci kodovani informaci v textu.

Metoda prezentace dat: textové shrnuti hlavnich poznatkd.
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ScénafF rozhovoru: ptilohou. Nutno dodat, ze kazdy z nich mél individuédlni dodate¢né
otazky, které vyplynuli z konverzace, ty jsou obsazeny pouze v nahraném zaznamu, ktery je

také ptilohou diplomové prace.

4.1.6 Prezentace vysledkii:

Scénar byl koncipovan do nékolika hlavnich okruhd, které se neménily: Vzdélani, Podnikani
a Marketingova komunikace. Kazd4a ¢ast méla zakladni pevné stanovené otazky, ke kterym
se pridavaly individualni vychazejici z jednotlivych rozhovort. Nastavaly také situace, kdy

otazky nebyly explicitné vyiceny, protoze je participant zodpovédél v priibéhu rozhovoru.
VZDELANI

Otazka ¢. 1: Kdy jste studium dokon¢ili?

Participanti ukoncili jejich studium v rozmezi let 2019 az 2024.

Otazka ¢. 2: Nabizela vaSe Skola néjakou formu informaci, které by vam pomohly

k zaloZeni si vlastni znacky? (Jaké informace to byly?, Jevily se vim uZzite¢né?)

Skoly vét§inou neposkytovaly strukturovanou vyuku zaméfenou na podnikani, ale nékteré
nabizely kurzy marketingu, autorského prava nebo prezenta¢nich dovednosti. Tyto pfedméty
vSak Casto chybné nacasovaly — bud’ byly pfili$ teoretické, nebo ptisly v dob¢, kdy studenti
jesté podnikani nefesili. Zatimco obhajoby praci studenty naucily prezentovat svou tvorbu,
praktické aspekty podnikani, jako cenotvorba, smlouvy ¢i UCetnictvi, se neprobiraly
dostatecné. Chybéla také podpora od vyucujicich s redlnou podnikatelskou zkuSenosti.
Absolventi by zpétné ocenili workshopy zaméfené na financni planovani, legislativu
a granty, stejné jako platformu, ktera by je upozoriiovala na zmény v podnikani. Celkové
Skoly kladou dtraz na autorskou tvorbu, ale neptipravuji studenty na realné fungovani na

trhu.
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PODNIKANT{
Otazka €. 3: Kdy jste zacali premyslet nad zaloZenim si vlastni znac¢ky/studia?

Vétsina participantii o vlastni znacce pfemyslela uz béhem studia, nékteti dokonce uz na
sttedni Skole. Praktické zkusSenosti, jako prace na projektech Ci spoluprace se spoluzaky, je
motivovaly zacit se podnikanim zabyvat co nejdiive. N&kteti si uvédomili, Ze nemohou ¢ekat
na dokonceni Skoly a ze je lepsi budovat svou znacku uz béhem studia. Celkové panuje
nazor, ze mnoho designérii ma od zacatku studia nutkéni tvofit pod vlastni znackou, a ti,

ktefi zacali brzy, to nyni povazuji za spravny krok.
Otazka ¢. 4: Kdy jste ji realné zalozili?

Vétsina respondentii neméla pevné stanoveny plan na zalozeni znacky, proces se vyvijel
spiSe organicky. Néktefi zacali realizovat mensi projekty uz béhem studia, zejména diky
propojeni s firmami pies Skolu, a prvni zakazky ptichdzely postupné. Néktefi podnikatelé
zalozili zivnost jesté béhem magisterského studia, jini ¢ekali az na dokonceni Skoly, aby
ziskali vice zkuSenosti. Ti, ktefi zacali diive, dnes povazuji tento krok za vyhodu, protoze
po ukonceni studia uz méli na co navazat. V jednom piipadé¢ sehral zasadni roli covid, ktery
poskytl prostor k pfemysleni a ptiprave na vlastni podnikani. Spoluprace s kolegy byla ¢asto
dalezitym faktorem — nékteti designéti zamérné nejprve pracovali samostatng, aby si ujasnili

své potieby, nez se pustili do spolecného projektu

Otazka ¢. 5: Pri zakladani znacky jste si prizvali nékoho na pomoc nebo to byla ,,one

man show*?

Vétsina respondentil zacinala samostatné, ale v klicovych oblastech, jako jsou fotografie,
pravni poradenstvi nebo web, si nechali pomoci odborniky nebo znamymi. Postupné si
uvédomili, ze pro rist znacky je nutné nckteré tkoly delegovat, ale nad strategickymi
rozhodnutimi si zachovali kontrolu. Rady o cenotvorbé ve Skole Casto nestacily, proto se
obraceli na znamé z marketingu a podnikani. Néktefi vyuzili podporu partnera nebo

blizkych, ktefi jim dokézali situaci 1épe objasnit.
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Otazka €. 6: Pokud vam chybély potiebné informace k zaloZeni si znacky/studia, kde

jste je hledali?

Participanti hledali informace z riznych zdroji — nékteti Cerpali z predmétii na vysoké Skole,
predevsim v oblasti propagace a brandingu, zatimco v otazkach podnikani a financi se spise
obraceli na znamé se zkugenostmi nebo oficialni weby. Casto se spolehli na osobni kontakty
— konzultovali s prateli z marketingu, rodinou nebo partnery, kteti jim poskytli prakticky
pohled na véc. Nékteti se inspirovali konkurenci a jinymi designéry, aby 1épe pochopili trh
a strategie propagace. DalSimi zdroji byly instruktdzni videa na YouTube, odborné knihy

o podnikéani nebo zkuSenosti z pfedchozich projekti, jako byl KOMAG.
Otazka ¢. 7: Jaké pro vas byly nejvétsi vyzvy pri vstupu na trh?

Mezi hlavni vyzvy patfil nedostatek finanéni gramotnosti, neznalost fungovani OSVC,
ucetnictvi a cenotvorby. Mnozi si zpocatku nebyli jisti svou hodnotou, coz vedlo
k podhodnoceni vlastni prace. Dalsi pfekazkou byla nejistota v prezentaci — nckteii se
zdrahali aktivné oslovovat média a klienty, protoze se domnivali, Ze musi byt ,,objeveni®.
S tim souvisel 1 businessovy nadhled, ktery se u mnohych vyvijel az v pribéhu nékolika let.
Vyznamnou roli hral Pragocentrismus, kdy je vétSina firem napojena na designéry z Prahy,
coz ztézovalo navazovani spolupraci mimo hlavni mésto. Pro nékteré bylo narocné

1 zpracovani mnozstvi informaci souvisejicich s podnikanim a orientace v celém procesu.

ZkuSenosti s velkymi firmami, které Casto vyuZivaji studenty na neplacené zakéazky,
vedly k uvédoméni, ze je dulezité peclivé zvazovat vyhodnost spolupraci. Ne vSechny
placené zakazky se nakonec vyplati, stejné jako nckteré barterové dohody mohou byt

piinosné.
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Otazka ¢. 8: Co vam naopak na zacatku nejvice pomohlo?

Mezi klicové faktory uspésného startu patiilo doporuceni a medialni zviditelnéni, naptiklad
prostfednictvim ¢lanki v ¢asopisech nebo ucasti na Designbloku, kde se ziskava pozornost
odborné veiejnosti 1 médii. Nékteii participanti zdlraznili vyznam ptipravenych tiskovych
materialli, jako byly presskity a tiskové zpravy, které¢ zjednodusily komunikaci s médii
a pomohly budovat profesionalni image. Vyrazné pomohlo také propojeni s marketingovymi
studenty a specialisty, napiiklad skrze KOMAG na UTB, ktery umoznil ptimou spolupraci
studentii designu a marketingu. Pro nékteré bylo klicovy pfesun do Prahy, ktera poskytuje

vEétsi prostor pro networking.

MARKATINGOVA KOMUNIKACE
Otazka €. 9: Jaky nastroj povazujete za kliCovy v ramci vaSi propagace?

Nejcastéji zmiflovanym nastrojem propagace je Instagram, ktery umoziuje rychlou
a vizualn¢ atraktivni prezentaci tvorby a také pfimou komunikaci s publikem. Neékteti
designéfi ho vyuzivaji jako primarni platformu, jini ho vnimaji spise jako doplitkovy nastroj

k webovym strankdm, které plisobi profesionalnéji a umoziuji detailné;jsi prezentaci.

Dulezitym prvkem je také UiCast na vystavach a ptehlidkach, jako je Designblok nebo
Czech Design Week, které¢ pomahaji budovat osobni kontakt s cilovou skupinou a ptitahuyi
pozornost médii. Tyto akce Casto zajiStuji prvotni zviditelnéni a dlouhodobé udrzeni

povédomi znacky.

V oblasti mody hraji klicovou roli médni prehlidky, které ptitahuji nové zédkazniky.
Celkov¢ je strategie propagace kombinaci osobni prezentace na udalostech, kvalitni vizualni
komunikace, pfimého kontaktu se zakazniky a budovéani divéryhodného online prostoru

prostfednictvim webu a socialnich siti.
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Otazka ¢. 10: Premysleli jste na zacatku nad néjakou strategii vasi znacky (at’ uz

business plan nebo strategicka propagace?) Pokud ne, premyslite nad nim nyni?

Celkove se ukazuje, ze strategie vznikala spiSe prirozené, ale postupem casu se stava

vvvvvv

retrospektivniho hodnoceni nebo postupného prechodu k dlouhodobéjsi vizi.

Otazka €. 11: Jak byste poradili studentim designu, ktefi zvazuji vlastni podnikani?

Jakou radu byste zpétné dali sami sobé?

Studentim designu, kteti zvazuji vlastni podnikani, se doporucuje zacit budovat svou znacku
uz b¢hem studia, sbirat a uchovéavat kontakty na novinafe, kuratory a obchodni partnery

a aktivné se ucastnit soutézi pro zviditelnéni.

Dutlezité je spravné nastavit cenotvorbu, nebat se fict si o adekvatni odménu a pokud
mozno prodavat piimo, aby se predeslo vysokym provizim zprostiedkovateli. Podnikani
v designu neni jen o tvorbé¢, ale i o obchodni strance — pokud designér nema znalosti
v marketingu ¢i ekonomii, m¢l by se vzdélavat nebo najit odbornika, ktery mu pomuze.
Trpélivost a vytrvalost jsou klicové, Uspéch nepfichazi okamzité. Zasadni je networking,
kvalitni sebeprezentace a ptipravené tiskové materidly, které usnadni komunikaci s médii

a potencidlnimi klienty.
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4.1.7 Shrnuti hlavnich vysledki

Z odpovédi vyplynulo, ze vétSina z nich zacala o vlastni znacce premyslet uz béhem studia,
avSak samotné podnikani zahdjili spiSe intuitivné a bez pevného podnikatelského planu.
Prvotni kroky byly casto podminény osobnimi zkuSenostmi, kontakty a konkrétnimi
ptilezitostmi.

Za nejvetsi prekazky povazovali respondenti nedostatek praktickych znalosti v oblasti
finan¢ni spravy, cenotvorby, dani, smluv a celkové orientace v podnikatelském prostiedi.
Prestoze nékteré vysoké skoly nabizeji predméty zaméfené na marketing nebo prezentacni
dovednosti, studenti vnimaji nedostatek konkrétni podpory a prakticky vyuzitelnych
informaci. Obzvlast’ postradaji kontakt s odborniky z praxe a mezioborové propojeni s

oblastmi, jako je ekonomie, pravo nebo grantové poradenstvi.

Naopak mezi klicové faktory, které ptispély k uspéSnému startu, participanti oznacili:
networking, spolupraci s marketingovymi kolegy (napt. v rdmci pfedmétu KOMAG), Gcast
na soutézich a ptehlidkach (napt. Designblok), ale také vlastni iniciativu, sebediivéru
a pfipravenost prezentovat svou tvorbu profesionalné (v€etné presskitl a vizudlni

komunikace).

Vysledky ukazuji, Ze za¢inajici designéfi maji silnou motivaci a kreativni potencial, ale
postradaji systematickou podporu a praktické nastroje, které by jim usnadnily pfechod ze
Skoly do podnikéni. Doporuceni respondentti pro budouci studenty zahrnuji: zac¢it budovat
znacku co nejdrive, aktivné navazovat kontakty, nebat se podnikatelskych krokii a vzdélavat

se 1 mimo vlastni obor.
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4.1.8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Jaké byly nejvétsi vyzvy, kterym absolventi oboru design Celili pfi zahajeni svého

podnikani?

NejcCastéji zminovanymi vyzvami byly nizkd financni gramotnost, nejistota v oblasti
cenotvorby, nedostatek informaci o fungovani OSVC, vedeni uéetnictvi a zakladni pravni
povédomi. DalSimi pfekazkami byly nejistota v sebeprezentaci, strach aktivné oslovovat
klienty nebo média a Pragocentrismus, ktery znevyhodiuje designéry piisobici mimo Prahu.
Participanti také Casto zminovali vnitini nejistotu, nedostatek sebevédomi a piehlceni

informacemi.
VO2: Jaké rady nebo informace by absolventi ocenili v zacatcich podnikani?

Absolventi by ocenili praktické kurzy o podnikdni — konkrétné¢ zamétené na cenotvorbu,
ucetnictvi, dan¢, pravni ramec a grantové vyzvy. Uvitali by vétSi podporu v oblasti
marketingu, brandingu a komunikace s klienty. Dale by pomohla platforma ¢i newsletter
s aktualitami z podnikatelského prostiedi (napt. legislativni zmény, terminy danovych
podani). Cennou by byla i moznost konzultaci s odborniky z praxe a propojeni s obory, jako

je marketing ¢i ekonomie.

VO3: Jak absolventi oboru design hodnoti pripravu, kterou jim poskytla vysoka skola,
z hlediska podpory a ziskanych dovednosti potiebnych pro zahajeni vlastniho

podnikani?

Prestoze nekteti participanti absolvovali kurzy zaméfené na marketing, soft skills ¢i autorské
pravo, vétSina vnima ptipravu Skoly jako nedostatecnou. Vyuka byla Casto ptilis teoreticka,
Spatn¢ nacasovand nebo neodpovidala realité podnikani. Praktické aspekty podnikani byly
spiSe opomijeny. Absolventi by ocenili vétsi diraz na propojeni s praxi, workshopy
a konzultace s podnikateli z oboru. Sebeprezentaci a schopnost komunikovat svou tvorbu

hodnoti jako jedinou oblast, ve které je Skola pfipravila relativné dobfe.
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Tato kapitola se vénuje kvantitativnimu vyzkumu, jehoz cilem je ov¢étit, zda mladi designéti
v Ceské republice projevuji zajem o podnikani a aktivni sebeprezentaci. Vzhledem k tomu,
7ze podobnd data nejsou bézné dostupnd, bylo provedeno vlastni dotaznikové Setfeni.
Navazuje na predchozi kvalitativni vyzkum, ktery naznacil, Ze podnikatelské¢ ambice mezi
studenty a absolventy designu nejsou vyjimkou. Kvantitativni ¢ast tak slouzi k doplnéni

a ovéteni téchto zjiSténi na Sir§im vzorku respondentti.

Cil vyzkumu: Dotaznikové Setieni si klade za cil zjistit pomér studentd oboru designu, kteti
premysli o zaloZeni si vlastniho podnikani viici tém, ktefi to neplanuji. Déle zjistit preference

respondenttl tykajici se platformy pro kreativce.
Vyzkumna otazka:
VO: Jak si studenti designu ptedstavuji svou profesni drahu po ukonceni studia?

Respondenti: mladi designeti, ktefi studuji vysokou Skolu nebo nedavno absolvovali.

Vzorek je ¢ist¢ ndhodny.

Design vyzkumu: kvantitativni marketingovy vyzkum v podob¢ online CAWI dotazniku.
Metoda vyhodnoceni dat: statistické analyza.

Metoda prezentace dat: grafy s komentaiem

Kvantitativni vyzkum: podoba dotaznikového Setfeni je prilohou diplomové prace.

Pocet respondentii: 102.

4.2.1 Prezentace vysledki

Dotaznik byl rozdélen do nékolika tematickych celki, které systematicky mapu;ji zkuSenosti,

postoje a potieby respondentt.

Prvni cast se vénovala studiu — zjiStovala obor, Skolu, rok dokonceni a ptipadné
1 navazujici vzdélavani. Druhd €ast se zamétfovala na zdmér vlastniho podnikani. Otazky
smétfovaly na motivaci respondentt, jejich dosavadni kroky smérem k vlastni znac¢ce nebo
ateliéru a moment, kdy zacali o podnikani uvazovat. Tteti oblast zkoumala pfipravu na
podnikani — jaké informace a podporu studenti béhem studia obdrzeli, co jim chybélo a kde

tyto informace ptipadné doplinovali.
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Ctvrta &ast se zabyvala nazorem na vznikajici platformu pro mladé designéry. Cilem
bylo ovéfit zajem o tento typ projektu, zjistit, jaky obsah by respondenti uvitali, a jaké
formaty vzdélavani preferuji. Zaveérecna cast obsahovala demografické udaje, které pomohly

zasadit odpovédi do kontextu (vek, pohlavi, lokalita, atd.).
Studium

Cilem uvodni ¢asti dotazniku bylo zmapovat, z jakych oblasti designu pochazeji respondenti.
Nejvetsi zastoupeni mél graficky design (54 % respondentll). Nasledoval pramyslovy design

a poté produktovy design.

DalS§imi zmiflovanymi oblastmi byly design Sperku, obuvi, skla, prostoru, UX design,

keramika, design odévu, nadbytku a interiéru.

Dalsi otdzka se tykala vzdélavaci instituce. Nejvice respondentl studuje nebo studovalo na
Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢ (UTB), kterd tvofi vice nez tietinu vSech odpovédi.
Nasleduji UMPRUM (12), CVUT (7) a UJEP (6). V mensim zastoupeni se objevily také
odpovédi ze Skol jako 7ZCU, OU, Mendelova univerzita, VUT a VSVU.

Vyzkumu se zadastnili i zastupci vyssich odbornych §kol (napi. VOSUP) a také studenti ze
soukromych $kol, jako jsou VSKK a Scholastika. P&t respondentii uvedlo, Ze formalni

studium ukoncili na stiedni Skole, a dale se vzdé€lavali sami nebo prostednictvim kurzi.
Zamér vlastniho podnikani

Na otazku, zda respondenti zvazovali mit vlastni Zivnost, znacku, studio, ateliér nebo jinou
formu podnikani, odpovédelo témér z 90% kladné. Tento vysledek tvofi jeden z klicovych
piliift vyzkumu — potvrzuje silny zajem studentl designu o vlastni podnikatelské aktivity.
Na zéklad¢ téchto dat ma smysl dale rozvijet projektovou ¢ast diplomové prace, ktera se
zaméfuje prave na tuto cilovou skupinu. Tedy na studenty, pro které je relevantni dozveédét

se vice o budovani znacky, podnikéni, autorském pravu ¢i zékladech finanéni gramotnosti.
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Planujete si zaloZit vlastni znacku/ateliér/platformu?

102 odpovédi

@ spise Zivnost, nez znacku

® mozna

@ Jakoby, neplanuju, ale tfeba nékdy se...

® jestd zvazuju

@ nékdy v budoucnu pravdépodobné ano
@ jiz zaloZeno, ale v jiném oboru, nez de...
@ Castecné zaloZeno ale nedokonceno

@ Uz ne, vscehny veci okolo me odradily

(zdroj: vlastni)

@ Ano, planuji

@ Ne, neplanuii

@ JiZ zaloZeno

@ jesté nevim

@ zatim stale premyslim

@ ano, ale spige aZ ziskam zkugenosti j...
@® Mozna

@ Laka mé to, ale nemyslim si Ze bychn...

13V

@ stale pfemy3lim
@ Pracujem na vlastnej znacke, ale zatial

neoficidlne. Sondujem, &i by bol o moj...

@ stile nevim
@ mam Zivnost, ale zatim to nenazyvam

znackou

@ nevim, jestli pfimo znaéku, ale planuju

podnikat na sebe

@ priorita to neni, ale pokud se naskytn@...

Graf 1: Zvazovani vlastniho podnikéani

Premysleli jste nad zalozenim si vlastniho podnikani, ateliéru €i vlastni znacky?

102 odpovédi

(zdroj: vlastni)

@ Ano, pfemyslel/a jsem

@ Ne, nepfemyslel/a jsem

@ premyslela jsem o zaloZenf se studia v
partipaci s nékym

@ chtsl bych spis pracovat jako freelance,
vlastni znacku moc nepotfebuju

@ Ano, a realizoval jsem ho!l!

Graf 2: ZaloZeni si vlastniho podnikéani
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Otazka, zda respondenti planuji zalozit svou vlastni formu podnikani, pfirozen¢ navazovala
na predchozi zjisténi. Témeét polovina ucastnikii uvedla, Ze zaloZeni zivnosti ¢i znacky
planuje. Dalsich 7% respondentl uptesnilo, ze pijde spiSe o zivnost, coz lze chapat jako
zamer pracovat na sebe — at’ uz ¢astecné, nebo naplno. Zajimavym zjisténim je, ze pctina
respondentll jiz podnikani zalozila. Pfiblizné 10% stale vaha mezi volbou podnikat ¢i byt
zaméstnany a 12,7% se rozhodlo, Ze se do vlastniho podnikani poustét nebude. U t&ch, ktefi

podnikéni jiz zah4jili, dale vyzkum zjist'oval, kdy k jeho zalozeni doslo.

Vétsina respondentl si vlastni Zivnost nebo znacku zalozila az po dokonceni vysoké
Skoly. U téch, kteti se pro podnikani rozhodli uz béhem studia, jsou odpovédi rovnomérné
rozdélené mezi bakalarsky a magistersky stupenl. Nékteti respondenti uvedli, ze se zalozenim
vlastniho ateliéru cht&ji pockat az po nabyti zkuSenosti v zaméstnani. Tento postoj se
opakované objevil také v individualnich rozhovorech, kde jej zminila jak studentka

1 absolventka.

Nasledujici otazky se zaméftily na to, jak studenti a absolventi vnimaji podnikani
obecné. Identifikovand pozitiva a negativa budou cennym voditkem pfi tvorbé obsahu pro

pripravovanou platformu, kterd je detailn€ rozpracovana v projektové ¢asti prace.

Prosim vyberte z nasledujich pozitiv, ktera jsou, podle vas, spojena s podnikanim: (vybirejte pouze 3

moznosti)
102 odpoveédi

MozZnost seberealizace 82 (80,4 %)
Casova flexibilita

MozZnost vy3Sich pfijma
Prezentace své tvorby

Absence rutinni prace

Nové vyzvy

posunout se do jiné zemé
moznost pfivydélku

moznost navazani spolupraci
zajimavé pracovni nabidky
samo som panem svojho &asu...
mozZnost zajimavych zakazek

34 (33,3 %)
28 (27,5 %)

74 (72,5 %)
28 (27,5 %)

28 (27,5 %)

1(1%)

2(2%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

Graf 3: Pozitiva spojovana s podnikanim

(zdroj: vlastni)
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Za nejveétsi vyhodu podnikani povazuji respondenti svobodu v tvorbé. Jako designéfti
nejsou svazani pravidly zaméstnavatele a mohou se vénovat projektim, které jim déavaji
smysl a jsou jim blizké. S tim izce souvisi moznost prezentovat vlastni dilo pod svym
jménem, coz piispiva k budovani osobni znacky. DalSim Casto zminovanym benefitem je
flexibilita pracovni doby — designér si mize ptizplsobit pracovni rezim svym osobnim

preferencim, at’ uz je ranni typ nebo no¢ni tviirce.
Na stejné trovni respondenti hodnotili:
e potencidl vysSich pfijml nebo alespont moznosti ptrivydélku,
e variabilitu prace bez rutiny,
e pravidelny pfisun novych vyzev, které podporuji kreativni rist.
Objevily se také individudlni odpovédi, které zmifovaly napf. moZnost zajimavych

spolupraci a nabidek, jez by se v zaméstnani nemusely naskytnout.

Prosim vyberte z nasledujich negativ, kterd jsou, podle vés, spojena s podnikanim: (vybirejte pouze 3
moznosti)
102 odpovédi

56 (54,9 %)
48 (47,1 %)

Nejisty financi pfijem

Casova naroénost
Zodpovédnost za svou tvorbu 22 (21,6 %)
Nejistota 61 (59,8 %)
Neznalost potfebnych informaci 72 (70,6 %)
Nové vyzvy 2(2%)
pocateéni zmatenostff—1 (1 %)

jit s kUiZi na trh ve smyslu sebe...[§—1 (1 %)

Graf 4: Negativa spojovana s podnikanim

(zdroj: vlastni)
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Nejvétsi prekdzkou pro zahdjeni podnikéni je nedostatek informaci. Témeétr 70%
respondentl uvedlo, ze jim chybi piehled o tom, co vSe podnikani obnasi — od legislativy
pres ucetnictvi az po cenotvorbu a marketing. Tato neznalost vzbuzuje obavy a ¢asto brzdi

prvni krok k vlastni znacce.

Druhou nejcastéjsi obavou je nejistota. Tyka se nejen budoucnosti, ale i kazdodenni
reality — zda zakazky piijdou, nebo ne. Ve svété podnikéni totiz plati, Ze si vétSinu zakazek
musi designér sehnat sdm. Na to navazuje respekt z nepravidelného a nejistého finan¢niho
piijmu, ktery povazuje za rizikovy faktor znacna ¢ast respondentii. Tato nejistota mtize byt

zvlast stresujici na zacatku kariéry, kdy si teprve buduji jméno a kontakty.

Vice nez 47 % respondentl pak zmiiiuje asovou ndrocnost, ktera se netyka jen samotné
tvorby, ale také administrativy, organizace prace nebo marketingu. Kombinace kreativni

a provozni ¢asti podnikani tak mtze byt pro mnohé vycerpavajici.
Priprava na podnikani

Z individuélnich rozhovorti vyplynulo, ze studenti designu postradaji dostate¢né informacni
zazemi v oblasti podnikdni, a to zejména v rdmci vyuky na vysokych Skolach. Tato zjisténi
vedla k zafazeni otazky do kvantitativniho dotazniku, aby se k tématu mohlo vyjadfit vice
respondentll napti¢ obory a Skolami. Cilem této ¢asti dotazniku je ovéEfit miru pfipravenosti
studentll a absolventil na vlastni podnikani a identifikovat konkrétni oblasti, kde pocituji
nejveétsi informacni deficit. Vysledky pomohou nasmérovat projektovou ¢ast diplomové
prace — napiiklad pfi navrhovani obsahu edukac¢ni platformy nebo tvorbé praktickych

nastroju, které by studentiim usnadnily prvni kroky k vlastni znacce
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Odpovédi se shoduji, Ze nejcastéji zminovanou oblasti vyuky v kontextu ptipravy na
podnikani byla marketingova komunikace. Respondenti uvadéli, ze se s touto tematikou
setkali predevs§im ve formé dobrovolnych prednéasek, workshopii nebo povinnych predmétt.
Naopak vyrazné¢ slabSi zastoupeni ve vyuce meély oblasti jako finan¢ni gramotnost
a cenotvorba. Vice nez 70 % respondentd uvedlo, ze se s témito informacemi bud’ viibec
nesetkali, nebo pouze okrajove. Pokud se ve vyuce pieci jen objevily, §lo opét o dobrovolné

aktivity nebo o odkazy na externi zdrojové materidly bez hlubsiho praktického pfenosu do
vyuky.
Platforma pro mladé designéry

Na zdakladé individualnich rozhovorli autorka zjistila, Ze by ucastnici vyzkumu ocenili
existenci externi platformy, kterd by jim poskytovala ptehledné zpracované informace
potfebné pro zahajeni podnikani. Tuto mySlenku potvrdili i respondenti dotaznikového
Setfeni — vice nez 80% z nich se k ni vyjadfilo pozitivné a vyjadtilo zajem o podobny typ

podpory.

Ocenili byste platformu pro mladé designery, ktera by obsahovala konkrétni tipy, jak propagovat své

dilo?
102 odpovédi

® Ano

® Ne
Nevim

@ spis bych to nevyuZil

@ Asi ano, ale na zacatek podnikani to
muze byt dosti draha zalezitost

@ spis ne, protoZe neplanuiji podnikat

@ zilezelo by na obsahu a na zpracovani

Graf 5: Zajem o platformu
(zdroj: vlastni)

Dalsi otazky vyzkumu se zaméfily na to, jaky format a komunikaéni kandly by respondenti
preferovali pro edukacni a motivacni platformu uréenou mladym designérim. Nejveétsi
podporu ziskaly socidlni sité — ucet na platforméch jako Instagram nebo Facebook oznacilo

jako vhodny 81 % respondentd.
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Tésn¢ nasledovala webova stranka, kterou by ocenilo 78% dotazanych. Z offline formata
byl nejvice preferovan prednaskovy cyklus s experty z oboru, pro ktery hlasovalo 33%
respondentll. Mezi dal$i asto zmiflované nastroje patfily brozury a blogy, které by nabizely

podrobnéjsi textovy obsah.

Nasledujici oteviend otdzka zjist'ovala, jaky obsah by respondenti nejvice ocenili, pokud by

se rozhodli platformu aktivné sledovat.

Odpovédi napovédely, jakym smérem by se méla obsahova strategie ubirat. Cenotvorba
a podnikatelské zéklady patii k nej€astéji zmilovanym tématiim — zminilo je vice nez 50%
respondentll. Zpétna vazba ukézala, Ze studenti by uvitali praktické tipy na zacatek
podnikani, zéklady ucetnictvi a informace podané jednoduchym jazykem, srozumitelnym
1 pro laiky. Zaroveil by ocenili vétSi vhled do monetizace designu a pochopeni

ekonomického rozmeéru své profese.

Dalsi tematicky celek tvofi propagace a sebeprezentace — respondenti by uvitali informace
o tom, kde a jak se mohou prezentovat, jaké platformy kromé socialnich siti vyuzit, a jaké

jsou aktualni trendy v komunikaci znacky.

Chtéli by také redlné ptiklady z praxe — naptiklad ptipadové studie ¢i rozhovory s UspéSnymi
designéry. Pravni stranka podnikdni se rovnéz objevovala ¢asto. Zminény byly zejména
autorska préva, granty a dotace, nebo ptiprava na prvni zakazky, v€etné vzora smluv a rady,

jak tesit komunikaci s klienty, v€etné negativni zpétné vazby.

Respondenti rovnéz projevili zajem o praktické navody — napiiklad ,,co délat po Skole®,
vysvétleni marketingovych pojmil, seznam soutézi, prehled dostupnych kreativnich grantl
nebo kontakty na odborniky, na které se mohou obratit v konkrétni situaci. Zazné¢l také
podnét, Ze by platforma mohla zprostfedkovavat mezioborova spojeni — naptiklad propojeni
studentll marketingu a designu, ktefi by si mohli vzdjemné poméhat. V neposledni fadé
respondenti zminili, ze pfestoze nékteré informace jsou dohledatelné na riiznych mistech,
chybi jedno centralni misto, které by je prehledné zastieSovalo: ,,Spousta véci se da dohledat
na riznych platformach, takze mozna udélat uceleny piehled s odkazy na tyto jiz vytvoiené
Myslim, Ze by se hodilo zékladni typy a takovy privodce jak zacit vlastni podnik s tipy cemu

se vyvarovat nebo si ohlidat.*
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V dalsi casti méli respondenti moznost hlasovat o nazvu platformy, ktery by se jim nejvice
zamlouval. Vyhralo to spojeni svou slov, a to DESIGN + frazové anglické sloveso SIGN UP

(zapsat se, prihlasit se) a vysledkem je deSIGN UP, pro ktery hlasovala tietina respondentt.

Jaky nazev vam padl do oka?
102 odpovédi

@ DESIGN
@ DESIGN

@ deSIGN - Your sign to start
® deSIGN UP
._/,-,—-_._—f- @ zadny

® SKICAK

@ proDESIGN (v&e pro design, profi
design, atd.

@ Rozhodne to deSING je to mega dobre
@ neviem

Graf 6: Nazev platformy
(zdroj: vlastni)

Zavérecnd otazka v sekci ,,Platforma* zjiStovala, jakou formu obsahu respondenti nejcasté;ji
vyuzivaji pro ziskavani informaci. Vysledky poméahaji 1épe smérovat obsahovou strategii
platformy. Nejc¢asteji zminovanym formatem byly podcasty, které respondenti ocenuji pro

jejich dostupnost a moznost poslouchat je pfi jiné ¢innosti.

Za nimi nasledovaly rozhovory s rodinou a prtateli, kde si respondenti Casto ujasiuji
praktické otazky spojené s podnikanim. Dal§imi vyznamnymi zdroji bylo internetové
vyhledavani a knihy, zejména v oblasti podnikéani, marketingu a osobniho rozvoje. Z téchto
zjisténi vyplyva, Ze v budoucim vyvoji platformy by mély mit podcasty své pevné misto —
idealn¢ s hosty z riiznych oblasti (design, pravo, marketing). Dale je vhodné uvazovat
o vytvéfeni interaktivnich format, jako jsou rozhovory, audio vypovédi nebo doporucené
Cteni, které budou pfirozen¢ doplnovat edukacni obsah a budovat vztah s publikem.
Platforma tak mtze v dalSich fazich nabidnout vice vrstevnaty a autenticky obsah, ktery

odpovida zvyklostem cilové skupiny a zaroven rozsifuje jeji informacéni zazemi.
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Jaka forma konzumace obsahu vam nejvice vyhovuje?

102 odpovédi
Knihy 39 (38,2 %)
E-knihy 9 (8.8 %)
Clanky 31 (30,4 %)
BroZury 18 (17,6 %)
Internetové vyhledavani 43 (42,2 %)

Al

Podcasty

Videa

Rozhovory s kamarady/rodinou
Pfispé&vky na socidlnich sitich
Newsletter

offline - napfiklad veletrhy

12 (11,8 %)
74 (72,5 %)
40 (39,2 %)

46 (45,1 %)

39 (38,2 %)

10 (9,8 %)

0 20 40 60 80

Graf 7: Oblibena forma obsahu

(zdroj: vlastni)
Demografické udaje

Zavérecna cast dotazniku se vénovala demografickym Udajim respondent. Vysledky
ukazuji, ze nejcastejSim respondentem byla zena ve véku 18 az 25 let, aktudlné studujici

bakalatrsky program. Druhou nejcastéjsi skupinu tvotili muzi ve stejném vékovém rozmezi,

pfevazujici v navazujicim magisterském studiu.

4.2.2 Shrnuti dil¢ich vysledku

Kvantitativni vyzkum ukézal, Ze vétSina respondentli studuje nebo studovala graficky,

produktovy ¢ primyslovy design, nejéastéji na UTB ve Zling, UMPRUM ¢ CVUT.

Témet 90% ze vSech respondentll zvaZzuje vlastni podnikani, pficemz ptiblizn€ 20%
jej jiz zahgjilo — vétSinou az po ukonceni studia. Hlavni motivaci je svoboda tvorby,
flexibilni pracovni doba a moznost prezentace vlastni tvorby, zatimco nejvétsi obavou je

nedostatek informaci o podnikani, finan¢ni nejistota a casova narocnost.

Ve vyuce respondenti nejCastéji zminovali ptedméty o marketingu, ale vyrazné
postradali informace o financich a cenotvorbé. Vznik externi edukacéni platformy pro mladé
designéry podpofilo ptes 80% respondentll, pfi¢emz preferovanym formatem jsou socialni

sité, webové stranky a prednasky.
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Obsah by m¢l pokryvat cenotvorbu, zdklady podnikani, propagaci, autorské pravo
a praktické rady. Z hlediska formy nejvice respondenti preferuje podcasty, rozhovory
s okolim a internetové vyhledavani, coz naznacuje smér, kterym by se méla platforma dale

rozvijet.

4.2.3 Zodpovézeni vyzkumné otazky
VO: Jak si studenti designu predstavuji svou profesni drahu po ukonceni studia?

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu si vétSina studentli designu piedstavuje svou profesni
dréhu po ukonceni studia ve formé vlastniho podnikéni — téméf 90% respondentli zvazuje
zalozeni Zivnosti, znacky, ateliéru ¢i studia. Ptiblizn€ polovina planuje podnikéani aktivné
rozjet, pficemz nekteti jiz podnikaji a jini ho planuji odlozit az po nabyti zkuSenosti
v zaméstnani.

Studenti vnimaji profesni drédhu jako cestu, ktera jim umoZni svobodné tvofit, budovat
vlastni znacku a flexibilné si fidit pracovni Zivot. Zaroven si vSak uvédomuji rizika spojena
s nejistymi pfijmy, nedostatkem praktickych informaci a administrativni zatézi. Pfedstavu
o své budoucnosti tedy maji vétsinou podnikatelskou, av§ak s védomim, ze budou potiebovat

dalsi podporu a know-how pfi jejim napliiovani.
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4.3 Shrnuti hlavnich vysledki kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ analyzy kvalitativnich a kvantitativnich vyzkuml se ukazuje, Ze studenti
designovych oboril postradaji uceleny a pfistupny privodce, ktery by jim poskytl praktické
a konkrétni informace o zahdjeni podnikdni. NejvetSimi prekazkami, které ucastnici
vyzkumu zminovali, je nedostatek informaci o cenotvorb¢, pravnich aspektech podnikani,
finan¢ni gramotnosti a marketingu, coz jim brani efektivné rozvijet jejich vlastni znacku.
I kdyz néktefi studenti jiz planuji podnikat, vétSina se citi nedostate¢né pfipravena a vnima,
ze Skolni vyuka se zamétuje predevsim na teoretické zaklady, nikoli na praktickou aplikaci
téchto znalosti. To tvoii ptilezitost k vytvoteni platformy, kterd by studentim méla pomoci

se zorientovat.

Pro tvorbu platformy, ktera bude hlavni naplni projektové ¢asti diplomové prace,

vyplyva nékolik kli¢ovych vychodisek:
Podoba platformy:

Utastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze Instagram, webové stranky a mobilni aplikace jsou
idealnimi néstroji pro ptistup k informacim. Z toho vychézi doporuceni, aby platforma byla
pfistupna prostfednictvim webu 1 socidlnich siti, kde by byl obsah rozdélen do jasné
definovanych kategorii a témat. UZzivatelé by tak mohli snadno vyhledavat konkrétni
informace. Predpoklada se také dlraz na kratka, vizualné atraktivni videa (napf. reels), ktera
budou efektivné komunikovat klicové informace a budou soucasti vzdélavaciho obsahu
platformy. Dalsi ¢astou odpovédi byla forma offline komunikace, at’ uzZ workshopy nebo
prednasky s odborniky z praxe. Oblibeny zptisob konzumace obsahu cilové skupiny jsou

také podcasty.
Obsah:

Na zaklad¢ informaci, které vzesly z vyzkumi je nezbytné, aby platforma poskytovala jasné
a strukturované informace o cenotvorbé, danovych povinnostech, pravnich aspektech
podnikani, marketingové komunikaci, marketingovych strategiich a motivaci. To bude
zahrnovat nejen teoretické, ale predevsim praktické navody a ptiklady, které jsou pro

studenty snadno aplikovatelné v realné praxi.
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Vyzkumy naznacuji, ze mentalni bloky a strach z neznamého jsou hlavnimi prekazkami
pro zacinajici designéry. Platforma by proto méla také nabizet obsah zamétfeny na motivaci
a podporu studentli, naptiklad osobni ptibehy uspésnych podnikatell, priklady ze Zivota,
nebo interaktivni nastroje, které pomohou studentim se piizptisobit novym podminkam
podnikani. Konkrétni ptiklad je nacasovani zacatku podnikdni. Studenti uvedli, jak
v rozhovorech, tak 1 v dotazniku, Ze se zalozenim a budovanim brandu chtéji pockat az na
konec studia. AvSak absolventi a podnikatelé na poli designu kvitovali rozhodnuti tvofit

osobni znacku jiz béhem studii.

Kromé poskytovani vzdéldvaciho a motivaéniho obsahu by méla platforma nabizet
moznosti propojeni s relevantnimi komunitami, jako jsou napiiklad studenti marketingu,
ekonomie a dalSimi designovymi obory. Mezi relevantni obsah by mél také patfit piehled

soutézi, tematickych workshopii nebo prednasek nebo eventd.
Shrnuti:

Kli¢ové zjisténi pro tvorbu platformy pro studenty designovych oborii spociva ve vytvoteni
komplexniho, ptfehledného a interaktivniho nastroje, ktery by pokryl nejen teoretické
zaklady, ale predevs§im poskytl praktické, aplikovatelné informace a podporu v oblastech
podnikani, marketingu, pravnich aspektech a cenotvorby. Platforma by méla zahrnovat rizné
formaty komunikace, jako jsou videa, ¢lanky, aplikace a interaktivni néstroje, a zaroven
nabidnout propojeni s odborniky a mentory, coz by studentim pomohlo Iépe se orientovat

v oblasti podnikani a zvysilo jejich Sance na Gspéch v kreativnim odvétvi.
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1

PROJEKTOVA CAST
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S PROJEKT PLATFORMY DESIGN UP

5.1 Cil projektu

Cilem projektové ¢asti je vytvofit podnikatelsky plan platformy deSIGN UP.

5.2 Zpracovani projektu

Zpracovani projektové casti vychazi z dat ziskanych kvalitativnim a kvantitativnim

vyzkumem, ktery byl proveden v ramci diplomové préce.

Aby platforma mohla oslovit svou cilovou skupinu, je tfeba nasledovat konkrétni
kroky, které budou podrobnéji popsany v nasledujicich sekcich. Nejprve je provedena
SWOT analyza, kterd shrnuje kli¢ova zjiSténi silnych a slabych stranek, nasledné hrozeb
a prilezitosti, coz poskytuje zaklad pro dalsi strategické kroky. Na zaklad¢ této analyzy se
pfechazi k hlavni ¢asti projektu, kterou tvoii podnikatelsky plan pro platformu deSIGN UP.
Tento plan je inspirovan postupy od Ceské spofitelny (2025) a zahrnuje tfi faze Brand
Building podle Pastiera (2024).

V prvni ¢asti podnikatelského planu se predstavi samotnéd platforma, spolu s jejim
poslanim a vizi. Nasleduje podrobny popis dvou primarnich cilovych skupin a odhad
velikosti trhu, ¢imZ se objasni, kdo bude produkt ¢i sluzbu vyuZzivat a pro¢. Dale se predstavi

vizualni identita platformy, v¢etné loga a brand boardu, pro lepsi vizualizaci konceptu.

Dalsi kroky se zamétuji na strategii propagace znacky, ktera je rozdélena do Ctyt fazi
s klicovymi sd€lenimi pro kazdou z nich. Zacina budovanim povédomi o platformé a konci
rozvojem aktivit. Kazda faze pak obsahuje stanoveny SMART cil, coZ umoziiuje méfit
uspéch jednotlivych kroki. Komunikaéni plan platformy deSIGN UP zahrnuje pilife
komunikace, ukazky tydennich a mésic¢nich content planti a konkrétni ptiklady prispévkl na
Instagramu. K tomu je pfipojena i Integrovana marketingova komunikace, ktera se zamétuje
na efektivni pfenos jednotného sdéleni o zacinajici platform&. Strategii uzavira Casovy
harmonogram jednotlivych fazi. Uplny zavér podnikatelského planu tvoii finanéni stranka

projektu, pficemz je vénovana i kapitola riziktim, kterd by se méla brat v potaz.
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5.21

SWOT

Silné stranky

deSIGN UP se zaméfuje na mladé designéry, coz je specificka a cilena skupina. To
umoznuje lepsi prizplisobeni obsahu a nabidky jejich potfebam (napi. cenotvorba,
marketingova komunikace, pravni poradenstvi). Téma podnikani a propagace tvorby
je v této oblasti stale podcenovano, coz je vyhodou pro platformu, ktera pfinasi

konkrétni, praktické nastroje jako jsou naptiklad pracovni listy.
Relevantni obsah.
Potiebné informace budou na jednom misté.

DalSim pozitivnim faktorem je fada vznikajicich organizaci, obort ¢i studijnich
programil na dan¢ téma. At uz se jedna o Arts management nebo novy studijni obor

na UMPRUM Management uméni a designu.

Slabé stranky

Udrzeni a ptitdhnuti uzivatelti v prvnich mésicich mtize byt naro¢né, zvlast pokud
neni dostate¢ny marketingovy rozpocet.
Pocate¢ni faze platformy mize mit omezeny obsah pouze na témata souvisejici

s marketingem, ktery bude k dispozici, coZ miize zplsobit nezdjem Casti uzivateld,

kteti nevidi okamzity piinos pro své podnikani.
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Prilezitosti

Mnozi mladi designéfi se stile vice zamétuji na podnikéni, coz znamené rostouci
poptavku po nastrojich a poradenstvi pro zahgjeni vlastni kariéry a znacky. Tato

poptavka miize byt silnym motorem pro rast platformy.

Planované aktivity platformy jako ptednasky nebo workshopy se mohou propojit se

vzdélavacimi institucemi, které by je mohly potadat.

Zapojeni ,,ambasadort‘ z fad designéri nebo podnikatelli miize pomoci ptitdhnout

vEétsi pozornost k platformé a rozsifit jeji dosah, a to zejména v jejich zacatcich.

Hrozby

Vzhledem k rostouci popularité online vzdélavacich platforem a podnikatelskych
nastroji pro kreativce existuje konkurence, kterd mtize nabidnout podobné sluzby

nebo niz§i ceny (viz kapitola o konkurenci).

Zavislost na platforméch jako Instagram a Herohero znamend, ze deSIGN UP bude
Celit vyzvam v piipadé zmén algoritmi nebo politiky téchto platforem, coz miize
ovlivnit dosah obsahu nebo zménit zptsob, jakym budou oslovovani potencidlni

zakaznici.

V prvnich mésicich provozu mize byt vyzvou ziskat a udrzet dostate¢nou komunitu
uzivatelti. Pokud platforma neziskd dostatecnou uzivatelskou zakladnu, mize mit

problémy s generovanim piijmi nebo dosazenim pozadovaného vlivu.

Za hrozbu se také povazuje nedostate¢na kvalita obsahu. Uzivatelé tak mohou

o platformu rychle ztratit zajem.
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5.3 Predstaveni platformy

5.3.1 Nazev

Spojeni dvou slov: DESIGN + anglické frazové sloveso SIGN UP (pfihlasit se, registrovat
se) = deSIGN UP

5.3.2 Popis

deSIGN UP je platforma pro studenty a absolventy designu a ostatni kreativce, kterd jim
pomahd orientovat se v podnikdni, Brand buildingu, pravnich otdzkach, cenotvorbé
a sebepropagaci. Platforma poskytne srozumitelny nadvod, jak vstoupit na trh, budovat osobni

znacku a udrzet se v konkuren¢nim prostiedi. Propojuje kreativitu s realitou trhu.

5.3.3 Logo

£, S|gnup

Obrazek 9: Logo platformy
(zdroj: Alzbéta Landsbergerova)

2k, K Sion -

Obrazek 10: Varianty symbolu

(zdroj: Alzbéta Landsbergerova)
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5.3.4 Brand board

de
sighup

BAREVNA PALETA

#EFE7D6 #FF7231

FONT
Primérni font
Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp QqRr Ss Tt Uu Vv Ww Xx
Yy Zz

Telegraf PFidany symbol 20@#%

INSTAGRAM FEED

KONTAKT LIST

OSOBNI ZNACKA

COMING SOON

Pothvis novs lidi ve skole, v
praci nebo pH networkingu®

TIP w1

HI-F1 WIREFRAME

de
signup

Platforma, ktera ukaze, jak byt vidét

e Aktualné
Podnika
Kalendar

O né DESIGNER COMPETITIO
Waorksheets

Kontakt

Obrazek 11: Brand board
(zdroj: vlastni)




90 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5.3.5 Poslani

Byt oporou mladym designérti pii jejich prvnich krocich v profesnim zivoté. Vzdé¢lavat,

inspirovat a pomdhat jim ménit talent v udrzitelnou praxi.

5.3.6 Vize

Podporovat mladé designery, aby sebevédomé tvotili, podnikali a svymi nadpady menili svét

kolem sebe.
5.4 Cilové skupiny:

5.4.1 Cilova skupina A

Jsou to studenti designu, kteti chtéji dostat svoji tvorbu do povédomi nejen socialnich siti.
Nejsou si jisti, jestli sdilet s ur€itou frekvenci nebo zda o jejich tvorbu bude n¢kdo jevit
zajem.

Jedné se o mladé designéry, ktefi nemaji rozpocet na externi spolupraci s odborniky.
Neni nutnosti, aby vedle své profese méli hloubkové znalosti ve zmifiovanych odvétvich,
jejichz nastudovéni by jim bralo Cas, ktery by mohli vénovat své tvorbé. Jedna se spise o

zakladni ptehled informaci, které je uzitecny pro zacinajiciho podnikatele.

Pro tuto cilovou skupinu budou zohlednéna témata budovéni osobni znacky, zakladni
principy socidlnich médii, zaklady podnikéni a motivace k tomu, aby neotaleli se sdilenim.

Bude také dban diraz na komunikace benefitt, které jim miize ptinést jejich online portfolio.

5.4.2 Cilova skupina B

Jedna se o Cerstvé absolventy kreativnich obort, kteti se po dokonceni $koly ocitli ve vakuu
a hledaji, jakou cestou se vydat. Pro tuto cilovou skupinu bude zohlednén obsah tykajicich
se konkrétnich krokti k tomu, aby se zorientovali a definovali si osobni plan ¢i strategii jejich

autorské tvorby.
Obsah bude vice zaméfen na zdklady podnikani, cenotvorbu a autorské pravo.

Obsah, ktery bude sdilen pro obé skupiny: seznamy soutézi, kam se mohou ptihlasit, tipy

a zkusSenosti starSich kreativei, ktefi dost mozna zazivali podobnou situaci.
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5.5 Velikost trhu

Nyni je velikost trhu Gzce specifikovdna a vymezena oblasti designu. Budou se brat v potaz
studenti bakalafského, magisterského, doktorského studia, jak na statnich, tak soukromych
Skoléach ¢i akademiich. Dale se bude jednat o absolventy, ktefi ukoncili studium a designu
do roku 2019. Velikost cilové skupiny se tedy pohybuje okolo 5 000 lidi. V budoucnu se
cilovy trh mize rozrist na studenty kreativnich obort, tedy design, uzité a volné uméni,

architektura, ¢imz se zvysi pocet o n€kolik tisic potencialnich klientt.

Nize je konkrétni vypis akademii, vysokych skol a vyssich odbornych skol, které nabizi

studium designu:

Vysoka skola uméleckopriimyslova skola v Praze
Akademie vytvarnych umeéni v Praze

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

Zéapadoceska univerzita v Plzni

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem
Vysoké uceni technické v Brné

Ceské vysoké uéeni technické v Praze

Ostravska univerzita

Mandelova univerzita v Brn¢

Art & Design Institut v Praze

Prague City University — School of Art & Design

Vysoka Skola kreativni komunikace v Praze
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Vyssi odborna skola uméleckoprimyslova v Praze

Scholastika — Vys$i odborna skola vizualni komunikace v Praze
Vyssi odborna skola graficka v Praze

Vyssi odborné skola AVE ART Ostrava

Akademie Michael v Praze

Vyssi odborna Skola Vaclava Hollara v Praze

Vyssi odborna skola odévniho névrharstvi v Praze

Zlinska soukroma vyssi odborné skola uméni
5.6 Strategie

5.6.1 1. Faze tvoreni povédomi

Cilem prvni faze je vytvofeni platformy na socidlnich sitich (Instagram, Facebook,
LinkedIn) a budovani publika prostiednictvim pravidelného obsahu, vychazejiciho z potieb
cilové skupiny. Prvotni témata vychéazi z vyzkumii diplomové prace a dalsi budou

doplilovana na zéklad¢ zpétné vazby.

V této fazi by také probihalo ziskavani kontakti pro zasilani newsletterti, ke kterému
by bylo potieba mit Zasady zpracovani osobnich udaji, dale souhlas se zpracovanim
osobnich tdajti a v neposledni fad€¢ dolozeni zaznamu o ¢innostech zpracovavani v podobé

jednoduchého dokumentu. Sprava téchto kontaktii by probihala ptes platformu Notion.
Prvotni faze je casové odhadovana na tfi mésice.
SMART cil 1. faze:

Béhem prvnich tri mésicu ziskat alespon 500 sledujicich na Instagramu a 100 odbératelu

newsletteru prostrednictvim pravidelného sdileni obsahu 2x tydné a aktivniho linkbuildingu.
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5.6.2 2.Faze monetizace

Soucésti sdileného obsahu druhé faze budou check-listy a pracovni listy zaméfené na
zakladni nasmérovani mladych designert a seznameni je se zakladnimi marketingovymi
pojmy. Dale to bude doporuceni designert s vlastni praxi a sdileni uzite¢nych externich

zdroj (workshopy, pfednasky apod.)
Tato faze projektu se vice zaméfi na financni stranku. Existuji dvé varianty, jak ji uchopit:

1) Zpoplatnény obsah na platformé Herohero.co s poplatkem 3€/mésic, coz je ¢astka
piijatelna i pro cilovou skupinu studentt. Pfidan4 hodnota pro ptedplatitele je veétsi

objem obsahu.
Prvni varianta nabizi odhadovany vypocet rentability:

Autorka stravi praci na platformé 2 hodiny denné a stanovena zakladni hodinové sazba je
200 K¢/hod. Mésicné se jednd o 8 000 K¢, aby se ji vlozend hodnota vratila financné, je
zapotiebi aby si mé&si¢ni predplatné zakoupilo 140 lidi.

Jedna se o 3€/ za mésic, ale pocita se s poplatkem 10% a DPH 21%, o to 31%. Tim padem
o téchto 31% musi byt celkova Castka vyssi. V pfipadé, ze se pozadovana ¢astka nevybere
je nutné mit ptipraveny plan B, ktery bude v podobé crowdfundu, grantu nebo spoluprace.
Zminény grant pak miZze mit podobu podpory od Ministerstva kultury — Podpora umént,

Fond kultury hl.m. Prahy/ostatni krajska mésta a méstské granty, soukromé granty nebo

nadacni fondy.
2) Samostatny prodej jednotlivych pracovnich listl (napt. 65 K¢ za kus)

Model by se se mohl v praxi testovat a poskytnout prvni ukazku bez poplatku a v ptipadé

uspéchu dalsi pracovni listy ¢i jiné sluzby zpoplatnit.
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Pravni ramec podnikani

Ve druhé fazi je nutna forma oficialniho podnikéani z divodu monetizace produktii. Pro tyto
potieby bude zalozeno OSVC — konkrétn& obor »Poskytovani sluzeb osobniho charakteru®,

,,Poradenstvi®, nebo ,,Vzdelavani‘.

Nasleduji kroky ptfihlaSeni se na Zzivnostensky tufad, financni Ufad, okresni sprava

socidlniho zabezpeCeni a zdravotni pojistovnu. Predpoklada se, ze podnikani by bylo

-----

Trvéani druhé faze je odhadovano na 3 mésice.
SMART cil 2. faze:

Do 3 mésicii od spusteni platformy na Herohero.co ziskat alespon 140 predplatitelii pri

mésicni cené 3 eura, coz pokryje naklady na prdaci ve vysi 8000 Kc¢/mésic.

5.6.3 3. Faze spoluprace s externisty a tvorba webu

Hlavni néplni tfeti faze je spojit se s experty pres podnikani a ucetnictvi, kteti dokazou
srozumitelné odkomunikovat potifebné kroky k zacatku podnikani. Spolupraci by ramcovala
napt. Smlouva o dilo nebo Dohoda o spolupréaci. Diivodem jsou pfedem jasné stanovené
informace o ndplni prace, finan¢nim ohodnocenim, casovych lhttach, odpovédnosti za
vysledek a piipadné autorskd prava k vystupiim. DalSim aspektem tteti fdze ziskovost pro

finan¢ni ohodnoceni externista.

Dalsi néplni je navrhnout wireframe pro vznikajici web a zacit ho plnit potfebnymi
informacemi. Obsah by byl obohacen o témata, kterd nejvice rezonuji se zacinajicimi

podnikateli.
Naklady spojené s vyvojem webu:

Lidé — bude potieba nastavit layout Sablony a implementovat zadkladni prvky Brand identity,
dale to bude implementace obsahu do Sablony (vlozeni texti, obrazki, SEO prvki, propojeni
newsletteru a nastaveni zakladnich plugintl). A v neposledni fad¢ se bude jednat o technické

nastaveni domény, hostingu a zakladniho zabezpeceni.

Cena je odhadovana na 20 000 K¢.
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Propiijcka domény — v piipadé nazvu platformy deSIGN UP je moznd volnd doména

designup.online.cz za 899,-/rok.

Webova stranka by byla zvolena jako Sablona z diivodu tspory financi. Mozné varianty,

které Sablony nabizi:

e  WordPress — 900-2100 K¢/ rok;

e  Wix —0-600 K¢/rok;

e Shopify 4000 — 8000 K¢&/rok;

e  Webflow 1200 — 3600 K¢/rok;

e Squarespace 2400 — 4800K¢/rok.
Délka treti faze je odhadovana na 6 az 9 mésict z ditvodu tvorby a testovani webu.
SMART cil 3. faze:

Béhem trvani 3. faze navazat spoluprdci minimalné se temi odborniky z oblasti prava,
ucetnictvi a podnikani a zverejnit prvni beta verzi webu s alespon 10 odbornymi clanky nebo

materialy.

5.6.4 4. Faze rozvoj aktivit

Po ustaleni platformy a jejiho obsahu je zdmér rozsifovat portfolio, které platforma muze
nabidnout. Z dotazniku plyne, ze cilova skupina rada konzumuje obsah formou podcasti,
coz by se jevilo jako dalsi aktivita. Bylo by chténé si pozvat takové hosty, ktefi rezonuji

v dané cilové skuping.

Finanéni stranka podcastii by zahrnovala primarné prondjem prostor a potiebného
vybaveni, kdy se cena za takovy pronajem v Praze pohybuje od 800 K¢/hod do 2000K ¢/hod.

Frekvence podcastli by pak mohla byt 2x mési¢né.

V ptipad€é zkuSenosti by rozhovory mohla vést autorka. DalSi moznost by byla

v podobé rozsifeni tymu o €lena, ktery by se vice zamétoval na PR a rozhovory.
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Mezi dalsi aktivity se fadi cyklus prednasek ¢i workshopll (zejména pro cilovou
skupinu A), které pokryji zékladni prehled o marketingova komunikace, osobni znacce,
cenotvorbé podnikani, autorském pravu. PfednaSky by na sebe navazovaly ve zminéném
poradi. Cilem by bylo se studenty rozvijet jejich napad ne pouze na teoretické tirovni, ale
dojit s nimi k pomyslnému cili, aby védéli, co obnasi nabidka produktu trhu. Zaroven jim

v realném case poskytnout zpétnou vazbu.

Dalsi aktivitou by byly vedené workshopy pro mladé designery, kteti preferuji osobni
vedeni a pfistup nebo e-book (brozura), kterd by zahrnovala praktické¢ informace pro

designera o tom, jaké mé po Skole moznosti.
Trvéni ctvrté faze je odhadovano na 6 az 9 mésicu.

SMART cil 4. faze:
Do 9 mésicii od spusténi webu rozsirit obsah platformy o podcast (minimalni pocet 6 epizod)
a usporddat alespon 2 tematické workshopy s realnou ucasti 10 a vice studentii.
5.6.5 Harmonogram

1. Faze tvoteni povédomi (3 mésice): 1.9. 2025 —31.11. 2025.

2. Féze monetizace (3 mésice): 1.12. 2025 — 28.2. 2026.

3. Faze spoluprice s externisty a tvorba webu (6-9 mésici): 1.3. 2026 -

31.8./31.11.2026.

4. Faze rozvoje aktivit (6-9 mésict): 1.9./1.12. 2026 — 28.2./31.8. 2027.
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5.7 Komunika¢ni plan

Komunikacni plan je rozdélen do fazi, které zrcadli strategické kroky. Kazda zahrnuje
popsana specifika, avSak vSechny maji spolecné budovani brandvoice nebo komunitni prvky

jako peer-to-peer sdéleni.

Pilite komunikace tvoii: edukace, inspirace, zkuSenosti komunity, praktické tipy a Behind

the scene platformy.

Edukace Inspirace . e

Obrazek 12: Barevné rozdéleni piliti
(zdroj: vlastni)
5.7.1 Faze tvoreni povédomi
Cil faze: ziskat zakladni publikum a vytvoftit divéru.

Hlavni kanaly: Instagram (posty, reels a stories), Facebook (vlastni stranka a zaméfené

skupiny), LinkedIn, newslettery.
Typ obsahu: edukacni posty, sdileni vystav, pfednaSek workshopti, seznamy soutéZzi.

Klicové sdéleni: mé smysl zacit.
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Detail tydenniho obsahového planu:

- - - -
Tydenni obsahovy plan datum: 01-07.00.2028
(@ r
Den Platforma \ Pili Q Typ obsahu Téma
V' i —
( INSTAGRAM, | i ™
carousel Co je osobni brand?
LINKEDIN
INSTAGRAM Story Anketa uvazujes o viastni znatce?
INSTAGRAM -
REPOST Edukace carousel Co je osobni brand?
INSTAGRAM, Echkaoa carousel Proé fesit brand building jesté behem
LINKEDIN studia?
INSTAGRAM Story Anketa: kolik tady je student?
INSTAGRAM Inspirace Story tip na ptednasky/vystavy
N / N i

Obrazek 13: Tydenni obsahovy plan
(zdroj: vlastni)

Ukazka Instagramového postu

OSOBNI ZNACKA OSOBNI ZNACKA OSOBNI ZNACKA

Jak o tob& lidé mluvi, kdyz Jle kombinace toho kdo Udélej si jasno v tom, jak

nejsi v mistnosti.

jsi, co delas a pro¢ to chces§, aby ostatni vnimali
délas. tebe a tvou tvorbu.

W% nup W22 nup

Obrazek 14: Ukazka Instagramového postu

(zdroj: vlastni)
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ZARI 2025

Nedéle Pondéli Utery Stieda éturtek Patek Sobota
N (o1 02 (03 ) o4 05 06
carousel story carousel story
- | ——
- , o S
' ™ Ve Y re
| o7 o] 09 10 11 12 13
carousel carousel story carousel carousel
| -—— -——
N S N S hS
14 |15 16 (17 | 18 19 (20
carousel story carousel story
\ —-——
\,
N — -
21 22 23 24 25 26 27
carousel carousel stary carousel carousel
\. S/ S A
— ™ ™ 7 ™ 7
28 29 30
carousel story
-——

Obrazek 15: Mésicni obsahovy plan
(zdroj: vlastni)
5.7.2 Faze monetizace

Cil faze: prevést sledujici na platici uzivatele.

MESICNI OBSAHOVY KALENDAR

N

/

'
Pilire
+ edukace
« inspirace
« komunita

» behind the scenes

« tipy

/ Platformy

Instagram Facebook

\

Hlavni kanaly: Instagram (placend reklama), LinkedIn, Facebook, Herohero, newslettery.

Placena reklama bude fungovat na zdkladé¢ modelu STDC — See, Think, Do, Care, ktery ma

za ukol klienty oslovit, zaujmout jejich pozornost, vyvolat v nich zajem o dany produkt ¢i

sluzby a po koupi dal interagovat se zdkaznikem a zeptat se ho napiiklad na jeho zkuSenost

s nakupem.

Typ obsahu: ukézky pracovnich listl, edukacni obsah, ukazky dobrych ptikladu.

Kli¢ové sdéleni: urovnej si myslenky, my ti v tom pomiizeme.
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5.7.3 Faze spoluprace s externisty a tvorba webu
Cil faze: navazat spoluprace a ptipravit web.

Hlavni kanaly: Instagram, LinkedIn, Facebook, Herohero, newslettery, web. SEO

optimalizace a PPC reklama.
Typ obsahu: sneak peeky webu, informace od externistl

Kli¢ové sdéleni: jak mysli podnikatel.

5.7.4 Faze rozvoj aktivit
Cil faze: rozsitit sluzby a publikum.

Hlavni kanaly: Instagram, LinkedIn, Facebook, Herohero, newslettery, web, podcastové

platformy.
Offline aktivity: pfednasky ¢i workshopy
Typ obsahu: podcast teasery, zaznam dulezitych okamzikl z offline eventli

Kli¢ové sdéleni: sdilime ukéazky z praxe.

5.7.5 Integrovana marketingova komunikace

Teoretickd vychodiska prace vyzdvihuji Integrovanou marketingovou komunikaci (IMK),
ktera piijemci efektivné opakuje stejné sdé€leni tak, aby bylo srozumitelné a jednotné.

V ramci projektu bude IMK rozdélena nasledovné:
Cilem IMK je tvofeni povédomi o platformé deSIGN UP.
Reklama

S cilem zvysit viditelnost a oslovit cilovou skupinu budou pouzity nésledujici nastroje:
Instagram reklama (reels a stories) s vizudln¢ atraktivnimi a kratkymi formaty videi pro

zaujeti publika.

Jakmile bude zvetfejnéna webova stranka a platforma Herohero, PPC reklamy budou

smérovat také na né.
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Public relations

Hlavni roli bude hrat Word of Mouth (déale jen WOM). Bude slouzit k nenasilnému vytvareni
davéryhodnosti mezi uzivateli prostfednictvim doporuceni a sdileni zkusenosti. Spokojeni
uzivatelé mohou doporucit platformu ostatnim studentiim. V ramci PR se také da zaradit

pfipadné cross-promotion.
Podpora prodeje

Kratké ptispévky a teaser videa na Instagramu, které ukazuji ndhled pracovnich listl, ¢imz
vzbuzuji zvédavost a motivuji uzivatele k rozkliknuti profilu nebo zakoupeni plného obsahu.
Teasery mohou byt doplnény vyzvou k akci (CTA) s odkazem na platformu HeroHero, kde

budou pracovni listy dostupné.
Direct marketing

Dominantnim nastrojem budou newslettery. Prvotni sestavu kontakti autorka obdrzela od

respondentl dotaznikového Setieni (kontakt byl pfeddn na dobrovolné bazi).

Rozesilani newslettert zaméfenych na novinky v oblasti podnikadni pro designéry, tipy pro
spravu osobni znacky, uspésné piibehy, a novinky o pracovnich listech a jejich aktualizacich.

Newslettery budou obsahovat 1 pozvanky na externi webinare, akce a workshopy.
Méreni efektivity neboli nastaveni KPI’s:

e zasah reklamy (uzivatelé socialni sit¢);

e mira interakce — prokliknuti na profil nebo na CTA tlacitko;

e mira navstévnosti webovych stranek;

e pocet predplatitelii na Herohero;

e obrat v K¢;

e pocet kontaktli na odebirani newsletteru;

e zpétna vazba sledujicich, uzivateld, cilové skupiny, designéri, odbornikli z praxe.
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5.8 Konkurence

Culturenet.cz je vyznamna ceska informacni a pracovni platforma pro oblast kultury
a kreativnich odvétvi. Funguje jako centrdlni rozcestnik pro vSechny, kdo se pohybuji
v kulturnim sektoru — at’” uz jako umélci, kulturni pracovnici, studenti nebo instituce

(Culturenet, ©2025).

KUMST neboli kreativni centrum v Brné€, funguje jako inkubator, coworking a vzdélavaci
platforma pro freelancery, startupy i etablované profesionaly z oblasti kreativnich odvétvi —

od designu a architektury ptes novad média az po kulturni produkci (KUMST, ©2025).

DESIGN AKADEMIE vystupuje jako vzdélavaci iniciativa, ktera poméha designérim

proménit talent v business. Ridi ho tym ze svéta designu, marketingu, financi, podnikani
5.9 Finan¢ni plan
1) Faze tvoreni povédomi

Tabulka 1: Rozpocet prvni faze

Polozka Odhadovana cena Poznamka

Identita znacky 0-5 000 K¢ Barter s grafikem nebo

drobna odmeéna

Tvorba obsahu 24 000 K¢ Cas autorky

Administrace newsletteru 0-1 000 K¢

Celkem az 30 000 K¢



https://www.culturenet.cz/
https://www.kumstbrno.cz/
https://designakademie.cz/
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2) Faze monetizace (3 mésice)

Tabulka 2: Rozpocet druhé faze

Polozka Odhadovana cena Poznamka

Herohero 10% a DPH Promitnuto v pfijmech Neni vydajem

Placena reklama 5000 K¢ Muze se ménit

Naéstroje pro emailing 1 500 K¢ Zakladni tarif na 6 mésict
Registrace OSVC 1 000 K¢

Tvorba obsahu 24 000 K¢ Cas autorky

Celkem 31500 K¢

3) Faze spoluprace s externisty a tvorba webu (6-9 mésicii)

Tabulka 3: Rozpocet tieti faze

Polozka Odhadovana cena Poznamka

Externisté 50 000 K¢ Zalezi na poctu a jejich
hodinové sazbé

Webhosting a doména 1 000 K¢

Webova Sablona 2 000 K¢

Sprava a Gipravy webu 5000 K¢ Jednorazovy poplatek

Tvorba obsahu

48-72 000 K¢

Cas autorky

Celkem

az 130 000 K¢
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4) Faze rozvoje aktivit (6-9 mésicii)

Tabulka 4: Rozpocet Ctvrté faze

Polozka Odhadovana cena Poznamka
Podcast pronajem studia 2x | 6-12 000 K¢ 800-2 000 K¢/hod
mésic

Tvorba obsahu 48-72 000 K¢ Cas autorky
Celkem az 84 000 K¢

Ke kazdeé fazi by v idealnim ptipadé€ pripoctend rezerva v minimalni vysi 10%.

Financovani by probihalo skrze platformu Herohero.co s pfipadnou kombinaci grantd,

crowdfungingu nebo spolupracemi.

5.10 Rizika projektu

Nize jsou vypsana klicova rizika projektu rozdélana do oblasti, ve kterych mohou nastat

komplikace.

Finan¢ni rizika

Nizky zajem o placeny obsah. Herohero nebo pracovni listy nemusi generovat ocekavané
piijmy.

Mohlo dojit také k podhodnoceni nékladi nebo k ne¢ekanym vydajim.

Rizika spojena s cilovou skupinou

V této oblasti hrozi pasivni publikum, které mozna obsah sleduje, ale nemusi bat ochotné za

n¢j platit nebo se aktivné zapojovat. S tim je spojena nizka loajalita.

Vybrané publikum miize mit jiné preference, co se tyce obsahu nebo formatu sdélent.
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Provozni a organizaéni rizika

Jelikoz se jedna o vedlejsi projekt, je mozné, Ze autorce na n¢j nezbyde dostatek Casu
a pravidelnost sdileni nebude odpovidat planu. Mezi dalsi vyzvy patii také hledani vhodnych

externistil, nasledna komunikace, spolupréce a jejich finan¢ni ohodnoceni.
Pravni a formalni rizika

Miize byt nedostatecné oSetiena ochrana osobnich idajii pfi sbéru kontakti pro emailing.

Také miize nastat chybéjici nebo nepiesny pravni rdmec spoluprace s externisty.
Technicka rizika

Vzdy se mohou vyskytnout technické anomadlie v podobé nefunkénich Sablon nebo
vybaveni.

5.11 Shrnuti

Platforma deSIGN UP pro mladé¢ designéry bude primarné vyuzivat socialni sité, pfedev§im
Instagram, kde se bude v prvnich mésicich zamétovat na ziskavani pozornosti a zvySovani
povédomi o jeji existenci. Obsah platformy bude rozdé€len do ¢tyf hlavnich fazi, z nichz

kazda bude mit specifické cile a nastroje k dosazeni dlouhodobého uspéchu.
Faze 1:

Prvnim krokem bude tvorba povédomi o platformé a jejim obsahu. Tento krok bude
zahrnovat informativni pfispévky, které budou zaméteny na klicova témata, kterd rezonuji
s cilovou skupinou, ale zdiivodu specializace autorky se budou zamétovat spiSe na
marketing, marketingovou komunikace a motivaci. Obsah bude ptizptsoben tak, aby poskytl
praktické a pristupné informace, coz bude slouzit jako ndstroj pro ziskani divéry a z4jmu

studenti, coz v praxi znamend, Ze bude kladen dlraz na stru¢ny a konkrétni obsah.
Faze 2:

V druh¢é fazi bude platforma postupné monetizovat svlij obsah, pfi¢emz se zaméfi na
pracovni listy a nastroje, které pomohou designérim lépe organizovat a planovat jejich
tvorbu 1 podnikdni. Tento obsah bude vyzadovat maly poplatek a bude ptistupny
prostiednictvim platformy HeroHero. Diiraz bude kladen na praktické néstroje a materialy,

které studentlim usnadni pfechod z teoretickych znalosti na redlnou praxi.
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Faze 3:

V ramci tfeti faze bude platforma rozSifovat spolupraci s odborniky z oblasti jako je
ekonomie, podnikani a pravo. Tito odbornici budou pfinaset hodnotné a Zzadané informace,
které mladi designéfi potirebuji pro rozvoj své kariéry. Kromé toho bude vytvoiena webova
stranka, kterd poskytne piehledny a strukturovany pfistup k témto informacim. Web bude
slouzit jako centralni bod pro veSkery obsah, coz odpovidd pozadavkim z vyzkumu, kde

byla kladena diiraz na snadnou orientaci.
Faze 4:

V posledni fazi bude platforma zaméfena na rozsifeni aktivit a diversifikaci formata. K tomu
dojde prostrednictvim zavedeni podcasti a dalSich interaktivnich formatt, jako jsou
workshopy nebo webinatfe s odborniky z praxe. Tento krok je v souladu s preferencemi
z vyzkumu, kde podcasty byly vybrany jako ideéalni nastroj pro sdileni odbornych zkuSenosti
a zvySeni autenticity platformy. Ty by pak mély obsahovat rozhovory s uspéSnymi designéry

a podnikatelskymi mentory, ktefi mohou nabidnout konkrétni rady a zkuSenosti z praxe.
Piehled:

e Instagram a webova stranka jako hlavni komunikacni kanaly.

e Pracovni listy a nastroje jako nastroj pro monetizaci.

e Spoluprace s odborniky z praxe, zejména v oblastech ekonomie, prava a podnikani.

e Podcasty jako format pro sdileni zkuSenosti a odbornych nazor.
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ZAVER

Diplomova prace se zaméfila na analyzu marketingové komunikace v oblasti designu,
s cilem navrhnout néastroje a obsahova témata, které by mladym designérim pomohly
efektivnéji se orientovat na trhu a propagovat svou praci. Motivaci pro zvoleni tohoto tématu

byla skutecnost, ze mnoho kreativnich jednotlivcli neni schopno nabidnout své napady trhu,

protoze postradaji potiebné nastroje a informace, jak to ud¢lat.

Teoretickd €ast prace spojila podnikatelské a marketingové principy s uméleckym
prostfedim, coz umoznilo nastavit solidni teoreticky ramec pro pochopeni téchto témat. Pro
potvrzeni téchto teoretickych zéklada byly provedeny dva vyzkumy, které oslovily studenty
designu a mladé designéry, kteti jiz podnikaji. Vysledky ukézaly, ze vétSina mladych
designérti ma zajem o vlastni podnikani, ale Celi pfekazkam, jako jsou nedostatecné znalosti
v oblasti finan¢ni gramotnosti a cenotvorby, které nejsou dostatecné pokryty v ramci jejich

studia.

Na zaklad¢ téchto zjisténi byla navrZzena platforma s ndzvem deSIGN UP, kterd ma
slouzit jako vzdélavaci a motivacni néstroj pro mladé designéry. Platforma bude poskytovat
nejen teoretické znalosti, ale také prakticka cviceni, tipy a navody, které pomohou
designértim zacit podnikat a efektivné prezentovat svou tvorbu. Komunikaéni kanaly, které
platforma bude vyuzivat budou zejména socialni sit¢ Instragram, sekundarné LinkedIn a
Facebook, dale vlastni webova stranka. V pozdéjsich fazich budou pfiddny napiiklad

podcasty, workshopy a dalsi formy obsahu, které podpofi jejich profesni rist.

V ptipadé, Ze se platforma zaméfi na témata podnikani, autorské pravo, marketing
a finan¢ni gramotnost, bude pro jeji uspéch nezbytné zapojit externi odborniky. Tato

spoluprace zajisti kvalitu obsahu a jeho relevanci pro cilovou skupinu.
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Doporuceni pro budouci kroky zahrnuji pravidelny sbér zpétné vazby od uzivatelt
platformy, testovani riiznych obsahovych formati (podcasty, blogy, workshopy) a postupné
roz§ifovani platformy o nové odborniky, ktefi budou poskytovat relevantni obsah. Kromé
toho by bylo uzitecné provést analyzu uzivatelské zakladny a rozsifit spolupraci

s relevantnimi organizacemi a institucemi v oblasti designu nebo $kolstvi.

Pti zpracovani nékterych ¢asti této prace byl vyuzit nastroj umélé inteligence ChatGPT,
a to zejména pro pomoc se strukturaci textu, shrnutim dat, navrhy formulaci nebo kontrolou
stylistiky. Obsah a zavéry prace vychdzeji ze samostatné analytické Cinnosti, vyzkumu a
odbornych zdroji. Uméla inteligence byla vyuzita pfedev§im jako podpora pii formulaci

myslenek a usnadnéni prace se ziskanymi informacemi
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PRILOHA P I: CENA PODLE NAKLADU NA SLUZBU NEBO
PRODUKT

Zjednoduseny priklad:
mesicni odmeéna (0SObNT VYAaje) ...ooneeneiiniii i 20 000 K¢

vydaje na podnikani mési¢né (prondjem , rezie, doprava, pojisténi, telefon, internet, odvody

] 110 B 1 PO 15 000 K¢

Vstupni vklad do podnikani (200 000 K¢) a stanoveni si doby névratnosti do 5 let: tj. 60
mésict = 200 000 K¢ / 60 = 3500 K¢ se musi pfipocitat kazdy mésic k nakladim za sluzbu.

Celkem mési¢ni ndklady nasluzbu .............ooooiiiiiiiiiiiiii e, 38 500 K¢
FMATZE® 25%0 v (38 500 K¢ x 25%) 9 625 K¢
SUMA CELKEM ...ttt e 48 125 K¢

Cenu za hodinu sluzby se pak ziska vydélenim celkové sumy poctem, které jsou v dané
meésici v dispozici.
Casovy ramec pro poskytnuti sluzby je 120 hodin mésiéné.

Celkova suma 48 125 K¢/ 120 = 401 K¢, coz je cena za hodinu prace (Hrubosova, 2015,
s.125-128).

5> MarZe v ekonomii vyjadiuje vynos z prodeje, jde o podil mezi ziskem a prodejni cenou.
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PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU SE
STUDENTY

1. Icebreaking

2. Pod&kovani participantovi za u&ast.

3. Obeznameni participanta s tim, ze hovor bude nahrdvan pouze pro ucely

diplomové prace a bude smazan v den Uspésné obhajoby.
4. Seznameni s ucelem rozhovoru:

V ramci diplomové prace se zaméruji na vytvoreni platformy, ktera pomiize mladym

designérim efektivnéji se propagovat a byt vidét.

Abych mohla tento projekt co nejlépe prizpuasobit skutecnym potiebam mladym
designéri, sbiram zpétnou vazbu od studentii a absolventii designu, ktefi jiZ maji
zkuSenosti s prezentaci své prace. Vase odpovédi mi pomohou lépe pochopit, jaké

nastroje a strategie v marketingové komunikaci funguji, a jaké naopak chybi.
5. Okruhy

VZDELANI

Jaky je vas studijni obor, na jaké vysoke skole a v jakém jste momentalné rocniku?

Nabizi vase skola néjakou formu informaci, které by vam pomohly v zaloZeni si viastni
znacky? (marketing, marketingova komunikace, cenotvorba, autorské pravo, financni

gramotnost, zaklady podnikani)?

Probiha priprava na vstup na pracovni trh také v ramci ateliéru?
PODNIKANI

Je Vas zamer v budoucnu podnikat?

Jaké informace povazujete za klicové v zacatcich podnikani?

Na jakych kandlech informace vyhledavate?

Jaké podle vas jsou nejcastéjsi vyzvy a prekazky v zacatcich podnikani?
Inspirujete se jinymi tvirci?

Na jakych platformach zverejniujete Ci planujete zverejnit svou tvorbu?
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PLATFORMA
Jaky typ obsahu nejcastéji a nejradeji konzumujete, kdyz jde o vzdélavani?

Jaky je vas nazor na platformu, ktera by prehledné prezentovala témata tykajici se podnikani

na poli designu?

Jaké komunikacni prostredky takové platformy byste preferovali?

ODKAZ NA ZAZNAM ROZHOVORU



https://drive.google.com/drive/folders/1DvEywPet7-F6roTmD01XYQBbMC-NZia1?usp=sharing
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PRILOHA P III: PREPIS KVALITATIVNIHO VYZKUMU A
VZDELANI

Otazka ¢. 1: Jaky je vas studijni obor, na jaké vysoké Skole a v jakém jste momentalné

ro¢niku?

P&t ze Sesti respondentil jsou studenti magisterského studia, Sesty zastupce navstévuje
doktorské studium. Zastoupené obory byly: (2x) prumyslovy design, (2x) design odévu,
textilni design a graficky design. Zastoupené vysoké Skoly odpovidali pfedeSlému
predvybéru autorky, a tedy: Univerzita TomdaSe Bati ve Zliné, Vysoka Skola
uméleckoprimyslovd v Praze, Zapado¢eska Univerzita v Plzni , Ceské vysoké uceni
technické v Praze , Technicka univerzita v Liberci, Univerzita Jana Evangelisty Purkyné

v Usti nad Labem .

Otazka €. 2: Nabizi vaSe §kola néjakou formu informaci, které by viam pomohly
v zaloZeni si vlastni znacky? (marketing, marketingova komunikace, cenotvorba,

autorské pravo, finan¢ni gramotnost, zaklady podnikani)?
S1:

Zminil probihajici povinny pfedmét Autorské pravo a management, kdy se v ramci pfedmétu

tresilo uspotadani vystav, coz v ptipad¢ designu odévu béhem praxe moc nepomohlo.

Vyuka marketingu probihala na bakalafském stupni, ale dala studentim pouze zakladni

piehled, ktery jim neptedal, jak postupovat v pfipadé, Ze by si chtéli zaloZit vlastni znacku.
S2:

Mezi povinné volitelné se mohou zafadit predméty Nauka o podniku a Podnikatelsky
projekt. Jeden pfedmét nabizi teoretickou oporu marketingu, kterd na zidkladé slov
participantky neni az tak potfebna, respektive se jednalo o informace, které by si vyvodila
na zakladé¢ selského rozumu. Druhy pfedmét nabizel feSeni studentova ,,problému* kdy si
student navrhne aplikaci a t€¢ se vénuje po zbytek semestru. Tyto predméty mezi studenty
jsou pomérné oblibené, ale spiSe z toho divodu, ze musi splnit pocet kreditlh a zminéné

predméty jsou mensi zlo nez napiiklad chemie.

*poznamka autorky: ,,Na Technické univerzité v Liberci existuje studijni obor Textilni

I3

marketing, cili nabizi se moznost vyuky marketingu primo pro potiebu designu odévu. *
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S3:

Zastoupeni povinnych a volitelnych predméta je 50/50, kdy mezi povinné patii prezentacni
dovednosti, kdy se student uci prezentovat jak sebe, tak svou tvorbu. Dale pfedmét s nazvem
SoucCasna praxe vedeny Nikolou Lorincova (zakladatelkou agentury Piaristi), v ramci
kterého méla prednasSku na dané téma a do druhé ptilky hodiny si pfizvala hosta z praxe,
ktery studenty obohatil o svou zkuSenost. Do volitelnych predméth patii Autorské pravo,
vedené externistkou Ivou Javorskou, kterd do vyuky vkladala velké mnozstvi redlnych

prikladl z praxe.
S4:

Vyuka marketingu probihala na bakalafském studiu, kdy se probiraly teoretické¢ zaklady
a zajimavé pfiklady, jak znaCky mohou prodavat své produkty/sluzby divtipem. Osobni
nazor participanta je takovy, Ze by pfedmét zaméfeny na marketing absolvoval radsi na
magisterském studiu. Odivodiuje to tim, ze student vyssich rocnikli ucivu vénuje vétsi

pozornost a pravdépodobnost zuzitkovani teoretickych zakladl v praxi je vyssi.

Zaklady podnikani jsou také béhem bakalaiského studia. Skrze zpétnou vazbu od mladSich

spoluzéakii vinima nedostatecné zaméteni na jejich konkrétni obor.
Zminuje také obecnou absenci finanéni gramotnosti, kterd se vaze s podnikatelskou praxi
(zalozeni podniku, vedeni ucetnictvi, fakturace, ptiklady Spatného podnikani).

*Poznamka autorky: ,,Student podava zprostredkovanou zpétnou skrze mladsi spoluzaky,

«

protoze predmét byl zarazen do vyuky az po skonceni jeho bakalarského studia.
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S5:

Na skole je nékolik predméth a aktivit, které se vénuji zminovanym oblastem. Je to piredmét
pro doktorandy Prezentace vlastni tvorby, dale je to projekt OVACE, cozZ je rozvojovy
program pro kreativni a kulturni odvétvi. Student tam ptichédzi se svou myslenkou a pomoci
strukturovanych workshopti a zpétné vazby zjist'uje, zda jeho ndpad ma Sanci uspét, ptipadné
co zmenit, aby tomu tak bylo. Déle participant zminil BOOSTUP, neboli podnikatelsky

inovacni klub vénovany proménéni startupti do reality (celouniverzitni akce).

Na zavér padla zminka o predmétu Prezentace vlastni tvorby (veden Jindfichem Lukavskym,
ktery by se mél zaslouzit o dokumentovani autorovi tvorby a nasledné ji ptedkladat
vefejnosti. Pfedmét je na dobrovolné bazi a zapsat se do n¢j mohou studenti jakéhokoliv

ro¢niku.
S6:

Studentka poukazuje na oblasti, které Skola nemd dostate¢né¢ propracované. Zmiiuje
nevyuzity potencial fakulty, ktery podle ni spofivd v absenci spoluprace s firmami
a skutecnym trhem. Komentuje také nedostatek odbornych stazi, pticemz hlavni pozornost
byla vénovéana studentim architektury. Sama projevila iniciativu a aktivné vyhledéavala
studia a firmy, které oslovovala. Pokud se vSak podatilo navazat spolupréci prostiednictvim
Skoly, zadné konkrétni vysledky z ni nevzesly. V ramci magisterského studia byla soucasti
vyuky i Ekonomie, ktera se vénovala makroekonomii a mikroekonomii, ov§em pouze

v obecném piehledu, bez jakékoliv ptimé vazby na designovou praxi.

Pozndamka autorky: ,, Obor design na CVUT spadd pod fakultu Architektury

a urbanismu.
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Otazka ¢. 3: Probiha piiprava na vstup na pracovni trh také v ramci ateliéru?
S1:

Komunikace s klientem neni pfimo soucasti vyuky, nicmén¢ studentka se domniva, ze pokud

by sama piiSla s dotazem, pravdépodobné by ji byla poskytnuta rada.
S2:

Studentka ma pocit, ze jeji fakulta Ci ateliér v tomto sméru vychazi vstiic. Vnima, ze pokud
ma student zajem a dostateCnou motivaci, miize se zapojit do riznych praxi. Zaroven vSak
dodava, ze tato moznost je do jist¢ miry individudlni a zavisi na ptistupu a dovednostech

kazdého studenta.
S3:

Na UMPRUM nebylo nutné fesit zalezitosti pfimo s vedoucimi, protoZe dostate¢nou

podporu poskytovaly samotné predméty, jejich garanti nebo pozvani hosté.
S4:

Vyuka se snazi reagovat na potieby a pozadavky studentll prostfednictvim komunikace,
aviak ne vzdy s uspéchem. Casto chybi dostatedny ¢asovy prostor pro feseni kli¢ovych
otazek, coz omezuje moznost ziskat relevantni odpovéedi. Spoluprace s firmami a Gc¢ast na
soutéZich jsou vnimany pozitivnég, avSak student poukazuje na to, Ze tyto iniciativy jen ziidka

vedou k konkrétnim vysledkim.
Ss:

Vedouci ateliéru klade dlraz na vyznam trzniho prostiedi, avSak pievazné v teoretické
roving. Student velmi pozitivné hodnoti ucast v soutézich, které mu umoznuji komunikovat
s koncovymi spotiebiteli a zdroven vytvareji zdravé konkurencni prostiedi v ramci ateliéru.
Nedostatek podpory v oblasti marketingu a podnikani neni jedinym problémem — chybi také
predméty, které by reflektovaly aktudlni pozadavky trhu prace, naptiklad vyuka softward,
programovani ¢i umélé inteligence. Student sdm pfiznavd, Ze pojem marketing bere
s rezervou, coz potvrzuje mytus #1 z teoretické Casti. Zaroven si vSak uvédomuje, ze
k Gspésnému prodeji produktu je nutné podniknout konkrétni kroky, ¢oz je mimo jiné

pfedmétem marketingu.
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Sé6:

V ateliérech se otazky spojené s dalSim uplatnénim produktu po jeho vyrobé prakticky
netesi. Podpora studentl pii hledani odpovédi na jejich dotazy je zavisla predev§im na
individualnich vztazich s vyucujicimi. Participantka méla to Stésti, ze jeji vedouci ji
poskytoval cennou pomoc, zaroven si ale uvédomuje, ze takova situace neni bézna a spise

predstavuje vyjimku.
PODNIKAN{
Otazka ¢. 4: Je vas zamér v budoucnu podnikat?

Vsichni ucastnici dotazniku odpovédéli kladné na otazku ohledné podnikéni. Zatimco
nekteti jiz maji zaloZenou zivnost, jini planuji vstoupit do podnikatelského prostiedi az po

nékolikaleté praxi v zaméstnaneckém pomeéru.
Otazka ¢. 5: Jaké informace povazujete za klicové v zac¢atcich podnikani?
S1:

Z4dné konkrétni odvétvi nebylo uvedeno, nicméné participantka zminila, Ze &asto
navstévuje profily na socidlnich sitich poté, co narazi na reklamy na kurzy a workshopy
zamétené na zalozeni vlastni znacky. To naznacuje, Ze kli¢ové informace, které v zacatcich
podnikani hleda, se tykaji strategie budovani znac¢ky, podnikatelskych zékladl a praktickych

krokt k rozjezdu vlastniho projektu.
S2:

Participantka si nejprve predstavuje praci na plny nebo ¢asteény tvazek, pricemz své
podnikani vnima spise jako hobby. Uvédomuje si, Ze tvorba nebude od zacatku finanéné
rentabilni, a nechce si délat nerealistické iluze. Pokud jde o konkrétni informace, zajima ji
pfedevs§im propagace na socialnich sitich — zda méa smysl vést si obsahovy plan, jak Casto
a jakou formou prezentovat svou tvorbu. Déle by ocenila praktické informace o zakladech
podnikani, zejména o Zivnostenském podnikani, povinnostech spojenych s danémi
a pojisténim. Velky diraz klade na cenotvorbu, pfi¢emz poukazuje na to, ze si mnoho lidi
neuvédomuje komplexnost tvorby odévi. Tento nedostatek povédomi vede k nizké ochoté
platit vyssi ¢astky za ruéné€ vyrabéné produkty, coz nasledné vede k podhodnocovéni prace
designért.

S3:
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Nazor participantky S3 se shoduje s postojem studenta S2 — vétSina z nich nema jasnou
predstavu o tom, jak spravné stanovit cenu svych produktti a jakou castku si mohou dovolit
nabidnout trhu. Ackoliv se téma cenotvorby objevilo na prednéaskach, vétsinou se o ném

hovofilo pouze v obecné roving, pricemz hlavnim sdélenim bylo sebevédomé stanoveni cen.

Klicovym zjisténim behem vyuky bylo uvédoméni si cilové skupiny — kdo jsou
potencialni zdkaznici a zda maji dostatecné finan¢ni prostfedky na produkty, které designéti
vytvareji. Participantka toto pozndni aplikovala ve svém jiz zalozeném mini podniku
a potvrzuje, Ze cenotvorba je zdsadni oblasti podnikani. Dodava, Ze cenotvorba se vyrazné
odviji od vybrané cilové skupiny, pti¢emz je dillezité pfemyslet nejen nad samotnou cenou,
ale také nad tim, jakou hodnotu ma znacka vyvolat v zakaznicich a jak by ji méli vnimat. To
zahrnuje strategie budovani znacky, které ovliviuji dojem, jaky si zdkaznici utvareji pii

kontaktu s produkty a vizualni identitou znacky.
S4:

Finanéni stranka podnikani je pro zacinajici podnikatele zasadni, pfi¢emz diilezité je nejen
rozumét zadkladim podnikani, ale také zohlednit ndvratnost investic a strategické planovani.
Participant zdaraznuje nutnost jasné si definovat své odvétvi, analyzovat konkurenci,
kontaktovat zkuSenéjsi profesionaly a zkoumat vyhody a nevyhody daného trhu. Soucasti
uspésného podnikani je dikladny vyzkum a analyza — tvorba business planu, pochopeni
toho, co konkurence nabizi, a identifikace nevyuzitych mezer na trhu. Participant zarovei
upozornuje na dulezitost jednoduchosti a jasné komunikace — pirekomplikované koncepty
mohou byt na §kodu. Zajimavym postfehem je Cesky fenomén ,,udélat si vSechno sam*, kdy
si lidé Casto nechtéji pfiznat, Ze jim chybi urcité dovednosti, a ptesto se snazi délat vse
vlastnimi silami, 1 kdyz to vede ke zhorsené kvalité vysledkli. Tento piistup podle plati
napfi¢ rliznymi obory a povazuje ho za divod, pro¢ je vyhodnéjsi zaméfit se na uzsi

specializaci a nebyt zahlcen pfilis Sirokym spektrem aktivit.
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S5:

Ugastnice rozhovoru zdtiraziuje diileZitost budovani soft skills jiz béhem studia — schopnost
efektivné prezentovat svou praci a argumentovat jeji hodnotu podle ni mize pifimo ovlivnit

prodejni uspéch.

Pokud ma student v planu podnikat, mél by si zac¢it budovat svou znacku uz béhem
Skoly, kde k tomu mé idedlni podminky. Akademické prostfedi nabizi moznost navazani
cennych kontaktl, spolupréce s redlnymi firmami a ucasti v soutézich. Po ukonceni studia
uz podle ni Casto nezbyva tolik ¢asu na vlastni tvorbu a budovani znacky je slozitéjsi.
Zduraznuje také nutnost sledovat aktualni trendy, protoze pozadavky trhu mnohdy pfesahu;ji
obsah akademickych osnov. Kritizuje absenci praktickych znalosti v oblasti podnikani —
chybi podle ni vyuka zaméfend na zaloZeni s.r.0., vyplnéni danového ptiznani nebo otevieni
vlastniho studia z pravniho 1 praktického hlediska. Pfitom jsou to dovednosti, kterym se
zadny podnikatel nevyhne. Dilezitou roli podle ni hraje také strategickd propagace na

socialnich sitich. Ndhodné a nepromyslené ptistupy mohou byt asove narocné a neefektivni.
Sé:

Ugastnice rozhovoru poukazuje na potfebu jasného privodce, ktery by studentim pomohl
pochopit moZnosti propagace jejich prace. Uvadi, Ze by bylo uzitecné mit piehled o tom,
komu mohou svou tvorbu prezentovat, kde mohou vystavovat a jaké platformy pro propagaci
existuji. Také ji zajimd, kde konkrétné svou tvorbu propagovat, zda existuji showroomy ¢i
galerie, kter¢ by mohly jeji prace prezentovat. Téma finan¢ni gramotnosti a zdklada
podnikani, v€etné danového piiznani, se v odpovédich Casto opakuje. Zminuje, ze 1 kdyz si
nékteré informace mtize sama dohledat, ne vzdy jim plné rozumi. Proto vidi jako kli¢ové mit

nekoho, kdo dokaze slozité pravni a financni aspekty srozumitelné vysvétlit.

Dalsi otazky, které povazuje za dulezité, se tykaji dalSiho uplatnéni produktu —
napfiklad autorskych préav, strategii propagace, stazi a soutézi Ci pravniho oSetfeni
podnikéni. Vnimd, Ze studenti architektury na stejné fakulté maji v tomto sméru vétsi
podporu — maji k dispozici pfedmeéty, které jsou na tyto oblasti zaméfené a poskytuji jim

vice ptilezitosti ziskat relevantni informace.
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Otazka €. 6: Na jakych kanalech informace vyhledavate?

Ugastnici, ktefi aktivné vyhledavaji informace, nejcastéji ¢erpaji z rodinného a piatelského
okruhu, zejména od znadmych, ktefi jiz maji relevantni zkuSenosti. Dal§imi zdroji jsou
fyzické knihy, internetové vyhledavani, ucty na socialnich sitich nebo piipadné prednasky
na Skole, pokud jsou k dispozici. Dva ucastnici pfiznavaji, Ze nevi, kde takové informace
hledat, aby odpovidaly jejich potiebam, a Casto si nejsou jisti, jak ziskané informace spravné
interpretovat. Byl jeden pokus o vyuziti Al nastroje k vyhledavani, avSak vysledky se
nesetkaly s uspéchem. Dalsi zminovanou moznosti ziskavani informaci jsou vyukova videa,

ktera mohou nabidnout praktické navody, ale jejich kvalita a pouzitelnost se rizni.
Otazka €. 7: Jaké podle vas jsou nejcastéjsi vyzvy a prekazky v zacatcich podnikani?

Participanti se shodli na tom, Ze nedostatek praktickych informaci je jednou z nejvétsich
piekéazek pii rozjezdu podnikéni. Znovu se objevuji témata zékladl podnikani, financni
gramotnosti, strategické propagace a cenotvorby, kterd podle nich casto chybi ve
vzdélavacim systému a je obtizné je ziskat v srozumitelné formé. Dalsi vyzvou je motivace
a zvladnuti naroéného zacatku, kdy je podnikatel vystaven nejen praktickym vyzvam, ale
také mentalnim pfekazkam. Kromé dostupnosti informaci povazuji za diilezité mit i pozitivni
podporu, kterd by mohla mladé tviirce povzbudit. Jeden z ucastnikli také upozornil na
specificky postoj ¢eské spolecnosti, kterd ma tendenci spiSe hledat problémy nez nabizet
feSeni. Tento negativni pfistup mize zacinajici podnikatele demotivovat a vést k tomu, Ze si

W

mén¢ veéri nebo se boji udélat prvni krok.
Otazka ¢. 8: Inspirujete se jinymi tvirci?

Participanti se shoduji v tom, Ze se spiSe nez ptfimou inspiraci vénuji poznavani a zkoumani
prostfedi, ve kterém se pohybuji. Nejcastéji sleduji jiné tvlirce na Instagramu, kde pozoruji
nejen jejich praci, ale také zptisob komunikace s publikem, frekvenci a formu ptispévku ¢i

jejich celkovou oblibenost u sledujicich.

Casto se stava, ze sleduji autory s podobnou cilovou skupinou, aby zjistili, jaky obsah
publikum nejvice oslovuje. Zajima je naptiklad, zda lidé preferuji podrobnéjsi anotace
k tvorbé, myslenkové pochody a koncepty, nebo spiSe vizudlné atraktivni prezentaci

s kvalitnimi fotografiemi.
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Soucasti pozorovani je také analyza toho, jak vypadd profesionalni prezentace
designéra a jakym zpiisobem je mozné ji vylepsit. Dal§im divodem sledovani jinych tvlrca
je ziskani prehledu o aktualnim déni v oboru — participanti chtéji byt v obraze, co ostatni
d¢laji, jak to délaji, a Cemu se vyvarovat. Inspirace tak ¢asto slouzi nejen k rozvoji vlastni

tvorby, ale i k uceni se z chyb ostatnich.
Otazka ¢. 9: Na jakych platformach zverejnujete ¢i planujete zverejnit svou tvorbu?

Nejcasteji zminovanou platformou je Instagram, ktery participanti vnimaji jako pfirozeny
a nejdostupnéjsi nastroj pro sdileni své tvorby. VétSina z nich ho jiz aktivné pouziva nebo
planuje vyuzivat, protoZe jeho sprava je bezplatna a intuitivni. Zaroven poskytuje moznost
pifimého kontaktu s potencidlnimi klienty, coz ho €ini idealnim prosttedim pro budovani

osobni znacky a prezentaci designérské prace.

Druhou nejcastéjsi volbou je webova stranka, kterou participanti vnimaji jako znak
profesionality a diikaz, Ze to designér mysli vazné. Web poskytuje prostor pro detailnéjsi
prezentaci portfolia, strukturovanéj$i komunikaci a moznost piimého osloveni klientti mimo
socidlni sité.

Tyto dvé platformy participanti vnimaji jako zdkladni néstroje, které si sami
vypozorovali. Nikdo jim aktivné neporadil dal$i moznosti propagace, a proto nevnimaji jiné

kandly jako béZnou soucast svého strategického planovani.
PLATFORMA

Otazka ¢. 10: Jaky typ obsahu nejcastéji a nejradéji konzumujete, kdyZ jde o

vzdélavani?

Odpovédi participanta se lisi podle jejich individualnich preferenci. Néktefi uptednostiuji
klasické formaty, jako jsou fyzické knihy ¢i brozury, které vnimaji jako davéryhodny

a strukturovany zdroj informaci.

Jini dédvaji pfednost digitdlnim zdrojim, zejména instagramovym uctlim, oveéfenym
weblim a online ¢lanktim, které jsou snadno dostupné a nabizeji rychlé informace. Nelze
opomenout ani Skolni prostiedi a vyucujici, ktefi jsou pro nékteré stale hlavnim zdrojem

odbornych znalosti.
Casto v§ak participanti zmitiovali také rodinu a kamarady, ktefi jim poskytuji praktické
rady a sdileji osobni zkuSenosti. Kazdy tedy voli jiny pfistup ke vzdé€lavani, pfiCemz

klicovym faktorem je dostupnost, davéryhodnost a forma prezentace informaci.
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Otazka ¢. 11: Jaky je vas nazor na platformu, ktera by piehledné prezentovala témata

tykajici se podnikani na poli designu?
S1:

Ugastnice zdiraziuje, Ze kli¢ovym faktorem je kvalita obsahu. Je dilezité, aby platforma
nepusobila jako dal$i placena sluzba bez realné hodnoty, ale aby nabizela skute¢né uzite¢né
informace, které Ize v praxi aplikovat. Zaroven pfiznava, ze néco takového by bylo velmi
uzite¢né, protoze diive ¢i pozdéji by stejné musela podobné informace sama shromazd’ovat.
Aktualné se nachazi v situaci, kdy zacina s podnikéanim a fesi svou zivnost, avSak nevi, kde

zadit a kde hledat relevantni informace.
S2:

Utastnice je pro vznik takové platformy a vidi v ni velky potencial. Ocenila by, kdyby byla
tvofena riznymi subjekty, jako jsou studenti, zaméstnavatelé a externi poradci, ¢imZ by se
vytvofil organicky prostor pro propojeni. Platforma by umoziovala vzdjemnou spolupraci
studenti, sdileni zkuSenosti a zaroven by nabizela moZnosti staZi, praxi ¢i pracovnich
nabidek. V této souvislosti odkazuje na Culturenet, ktery je v soucasnosti jedinou platformou
v Ceské republice, kde 1ze nalézt pracovni pozice v uméleckém prostiedi. Vnima viak, ze
takova iniciativa by mohla byt rozsifena a lépe ptizpiisobena potfebam studentli a mladych
tvirci.

S3:

Tvorba takové platformy je vitana, protoze studenti designovych obort ¢asto nevédi, kde
hledat informace. Proces ziskavani potfebnych znalosti je Casové narocny, jelikoz musi
prochazet velké mnozstvi zdroji a selektovat ty, které jsou pro né skute¢né uzitec¢né.
Platforma by proto mohla zjednoduSit pfistup k informacim, nabidnout ovétené
a strukturované zdroje a zaroven propojit studenty s odborniky, zaméstnavateli a komunitou,

ktera by jim pomohla 1épe se zorientovat v podnikani a profesnim uplatnéni.
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S4:

,Platforma ma potencial, protoze ve Skolnim prostiedi ¢asto chybi praktické informace, které
by studentim pomohly s orientaci v profesnim a podnikatelském svété. Ne kazdy si tyto
znalosti chce nebo dokaze sdm dohledat a spravné interpretovat, coz mize byt prekazkou
v jejich rozvoji. Dalsi ptfidanou hodnotou by mohla byt piehlednd interpretace novych
zakonu a vyhlasek tykajicich se umélecké sféry. Pokud by platforma dokéazala prekladat
legislativni zmény do srozumitelného jazyka, pomohla by mladym tviircim Iépe pochopit

jejich prava, povinnosti a moznosti v oblasti podnikani ¢i autorského prava.
SS:

Nazor ucastnikii se soustfedil na nutnost pfeddvani praktickych informaci, které by
designériim pomohly Iépe se zorientovat v oboru, definovat svou cilovou skupinu a efektivné
prodévat svou tvorbu. Nebyla vSak vyslovné zminéna konkrétni forma, jak by tyto informace
mély byt komunikovany — tedy zda by nejlepsi feSeni byla praveé zminéna platforma. Klicové
je spisSe poskytnuti ptehledného, dostupného a srozumitelného obsahu, ktery by odpovidal

potiebam studentit a mladych tvilirct.
Sé:

,Beru to vSema deseti.” Studentka zdlraziuje, Ze by uvitala komplexni pritvodce, ktery by
Ji pomohl zorientovat se v povinnostech po ukonceni vysoké Skoly. Konkrétné by ocenila
ptehled vSech krokt, které je potieba obvolat a zafidit v souvislosti se statusem studentky

a naslednymi financnimi zévazky vici statu.

Krom¢ informaci o zdravotnim a socidlnim pojisténi by ji zajimalo i to, jak propagovat
svou tvorbu bez podpory Skoly. Zdiraziuje, ze takové informace nejsou dulezité¢ jen
z praktického hlediska, ale i1 proto, aby clovék nebyl zbyte¢né vydeéseny a védel, co presné

ma délat.

Ve své odpovédi také reflektuje svou vlastni zkuSenost — jeji pracovni praxe je pouze
na OSVC, nikoli na zaméstnanecky pomér, coZ povaZuje za dalsi diivod, pro¢ je potieba mit

jasné a prehledné informace o podnikani v kreativnim sektoru.
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Otazka ¢. 12: Jaké komunikacni prostiedky takové platformy byste preferovali?
S1:

Socidlni sit’ Instagram predstavuje preferovany komunikacni kandl. Konkrétné by
participantka uvitala cilenou reklamu a diiraz na videoobsah a poutavy, vizualn¢ atraktivni

obsah, ktery by efektivné oslovil cilovou skupinu.

V ramci fyzickych aktivit byla vyzdvihnuta moznost workshopti, zejména pro studenty
magisterského studia. Ti obvykle uz maji jasn¢jsi predstavu o své profesni draze a mohou se

védomé rozhodnout pro podnikani, coz by zvySovalo relevanci téchto akci.

Dal$i zminénou moznosti je mobilni aplikace, ktera by mohla poskytovat snadny
pristup k informacim a nastrojiim, a zaroven fungovat jako interaktivni platforma pro

propojeni studentll, mentort a odbornikd.
S2:

Participantka by ocenila pfispévky na socialnich sitich nebo obecné obsah v online rozhrani,

ktery by byl snadno dostupny a pravideln¢ aktualizovany.

Zaroven ji zaujal napad prednaSkového cyklu, ktery by probihal v rdmci semestru
a zamétoval by se na témata, jez jsou ve Skolnich osnovach nejcastéji opomijend. Kazda
pfednaSka by méla praktické zaméteni, pticemz by ji vedl odbornik z praxe. Format by byl
zaloZen na otevieném dialogu, kde by studenti mohli klast dotazy a aktivné se zapojit do
diskuse. Pokud jde o preferovanou formu, online ptednésky maji jednozna¢nou vyhodu diky
moznosti zpétného prehrani, coz umoziuje studentim flexibilitu a pfistup k informacim i po

skonceni ptimého pienosu.
S3:

Participantka by nejvice ocenila knihu — Cisté z osobni preference — nebo webovou stranku,

kde by byly informace ptehledné uspotfaddané a snadno dostupné.

Instagram jako komunika¢ni kanal nevnimd jako idedlni, zejména kviili omezenym
moznostem rychlého vyhledavani informaci. Platforma by tedy méla byt strukturovana tak,

aby studenti mohli snadno dohledat konkrétni témata a rychle se orientovat.
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S4:

Participant se pfiklani k webové strance nebo aplikaci, protoze tyto formaty umoziuji

rychlou orientaci a okamzitou dostupnost informaci.

U knihy vidi problém v ¢asovém zpozdéni — od napsani ptes vydani az po moment, kdy

si ji Ctenar precte. Naopak aplikace poskytuje informace up-to-date.

Jako idealni feseni vnima kombinaci webové stranky s propojenou aplikaci, ktera by
nabizela nejen informace, ale i upozornéni na akce, soutéze a dalezité terminy, naptiklad

lhiity pro podani dafiového piiznani.

Dale se v diskusi objevil ndpad na interaktivni sekci v aplikaci, kterd by pomaéhala
s definovanim strategie podnikani. Uzivatel by mohl odpovidat na otazky jako ,,Jaka je silna
stranka vas$i tvorby/sluzby/produktu?‘ a nasledn¢ by Al analyzovala odpovédi a nabidla
uzivateli individualni zavér ¢i doporuceni.

Instagram by v tomto konceptu fungoval spiSe jako doplitkovy kanal pro propagaci

webu a aplikace, nez jako hlavni informacni platforma.
SS:

Utastnik rozhovoru vnimé jako stravitelny a efektivni formét piispévky na Instagramu,
zejména ve formé reels. Idedlni by byly stru¢né tutoridly do 3 minut, které by rychle a jasné
pfedaly klicové informace. Zaroven zdiraziuje, Ze ne vZdy ma konzument moZnost
poslouchat zvuk, proto by bylo uzite¢né zrcadlit video i do textové formy. Tento textovy
duplikat by mohl byt soucasti prispévku na socidlnich sitich nebo dostupny na webu, aby si
ho uzivatelé mohli precist samostatné. Déle se povazuje za velkého fanouska kurzii a offline
prednasek, coz naznacuje, ze by uvital moznost ucastnit se osobnich workshopti nebo

strukturovanych vzdélavacich programt
Sé:

Participantka preferuje pfednasky a Instagram jako hlavni zdroje informaci, avSak
zdiraziuje, ze kliCovym faktorem je obsah. PfednaSky vnima jako efektivni formu
vzdélavani, kterd umoziuje interakcei a piimou diskusi, zatimco Instagram poskytuje rychlou
a vizualn¢ atraktivni prezentaci informaci. Dulezité je vSak zvolit spravny format a strukturu

obsahu, aby byl srozumitelny, prakticky a odpovidal potiebam cilové skupiny.
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PRILOHA P IV: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
S ABSOLVENTY

1. Icebreaking

2. Pod&kovani participantovi za u&ast.

3. Obeznameni participanta s tim, ze hovor bude nahrdvan pouze pro ucely

diplomové préace a bude smazan v den Uispé$né obhajoby.
4. Seznameni s ucelem rozhovoru:

V ramci diplomové prace se zaméiuji na vytvoreni platformy, ktera pomtiZze mladym

designérim efektivnéji se propagovat a byt vidét.

Abych mohla tento projekt co nejlépe prizpusobit skutecnym potiebam mladym
designérii, sbiram zpétnou vazbu od studenti a absolventi designu, ktefi jiz maji
zkuSenosti s prezentaci své prace. Vase odpovédi mi pomohou lépe pochopit, jaké

nastroje a strategie v marketingové komunikaci funguji, a jaké naopak chybi.
5. Okruhy

VZDELANI

Kdy jste dokoncili vase studium?

Nabizela vase Skola néjakou formu informaci, které by Vam pomohly k zalozZeni si viastni

znacky? (Jaké informace to byly a jakou formou)

PODNIKANI

Kdy jste zacali premyslet nad zaloZenim si viastni znacky?

Kdy jste ji redlné zalozili?

Pri zakladani znacky jste si prizvali nekoho na pomoc nebo to byla “one man show”?
Pokud vam chybely potiebné informace k zalozZeni si znacky/studia, kde jste je hledali?
Jaké pro vas byly nejvétsi vyzvy pri vstupu na trh?

Co vam naopak na zacatku nejvice pomohlo?
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MARKATINGOVA KOMUNIKACE
Jaky nastroj povazujete za klicovy v ramci vasi propagace? (+ jaky to byl na zacatku)

Premysleli jste na zacatku nad strategii vasi znacky? (Business plan, strategicka propagace)

Pokud ne, premyslite nad ni nyni?

Souvisi, podle vas, propagace spolu s kvalitou propagovaného vyrobku? (mytus I — na

marketing se nahlizi jako na Sarlatansky nastroj)

Jak byste poradili studentiim designu, kteri zvazuji vlastni podnikani? Jakou radu byste dali

zpétné sami sobe?

ODKAZ NA ZAZNAM ROZHOVORU



https://drive.google.com/drive/folders/1ETerR2kW36rrp1BxSiT8HtZC9H6MvxGq?usp=sharing

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 139

PRILOHA P V: PREPIS KVALITATIVNIHO VYZKUMU B
VZDELANI

Otazka ¢. 1: Kdy jste studium dokon¢ili?

A1:2024

A2: 2019 nebo 2020

A3a:2024

A3b: 2023, s tim, ze dodélava druhého magistra na dalsi

Ada:2022

A4b:2019

Otazka ¢. 2: Nabizela vaSe S§kola néjakou formu informaci, které by vaim pomohly

k zalozZeni si vlastni znacky? (Jaké informace to byly?, Jevily se vim uZite¢né?)
Al:

Ugastnice absolvovala n&kolik povinné volitelnych i nepovinnych predmétii zaméfenych na
podnikéni a prezentaci znacky. Jednim z nich byl kurz Rizeni znalky v praktickych
aplikacich (Hfiviak), kde se probiraly zédklady budovani brandu od nuly, pouZivané nastroje
a byla doporucena Siroka Skéala odborné literatury. Soucasti zakonceni kurzu bylo vytvofeni
prezentace znacky, ktera zahrnovala priizkum cilové skupiny. Tento pfedmét absolvovala jiz
v prvnim nebo druhém rocniku bakalafského studia, coz zpétné¢ hodnoti jako nevhodné
nacasovani, protoze mezi vyukou a realnym budovanim znacky vznikla dlouha prodleva.
Navrhuje proto, aby byl kurz pfesunut do prvniho ro¢niku magisterského studia, s moznosti

dobrovolné ucasti pro bakalarské studenty.

Dal8im absolvovanym pfedmétem byly soft skills (nepovinné) a prezentacni dovednosti
(povinné), které vedla Hana Hordkova. Kromé téchto kurzii méla v rdmci ateliéru nékolik
intenzivnich tydnll vénovanych prezentaci a zp&tné vazbé. Prezentacni dovednosti byly
povinné po dobu ¢&tyf semestr, béhem nichz se konaly prednaSky odbornikii z praxe,

napiiklad na téma cenotvorby.

Utastnice také absolvovala kurz autorského prava (Iva Javorskd), kde si poprvé
uvédomila vyznam hodinové mzdy profesionalii, ktera byla se mize vysplhat klidn¢ na 3500
K¢/h. Béhem studii mohla vyuzivat konzultace zdarma, ¢ehoz hojné vyuzila. Zminuje, ze

vénovala prezentaci hodné Casu, a pokud ji néco Skola skutecné naucila, pak to bylo umeéni
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prezentace ve vypjatych situacich — jak by méla prezentace vypadat, co fikat a Cemu se

naopak vyhnout.

Na druhou stranu upozorniuje na chybéjici informace o praktickych zalezitostech
spojenych s podnikanim. Svét OSVC, pojisténi vystavenych dél nebo stanoveni hodinové
sazby byly tématy, ktera nebyla ve vyuce dostatecné pokryta. Finan¢ni aspekty podnikani
podle ni zistavaly tabu, smlouvy o dilo a jejich vyhody a nevyhody se feSily jen okrajové.
V této souvislosti by ocenila platformu, kterd by napiiklad upozoriiovala na legislativni
zmeény a dilezité terminy, naptiklad: "Je novy rok, podminky XY se zménily."

v

Dal8im opomijenym tématem bylo psani grantii, kde by uvitala detailnéjsi informace

o moznych nastrahich a spravném postupu pii podavani zadosti.

Zpétné se zamysli nad zaclenénim podnikatelskych pfedméti do osnov. Uvédomuje si,
ze se znaCkou mohla zacit jiz diive, ale zaroven chape, Ze vysokd Skola pfistupuje ke
studentiim od prvniho ro¢niku bakalafe jako k dospélym a serviruje jim hned od zacatku
komplexni informace. Pfesto si mysli, Ze kombinovat podnikani se studiem by bylo pro

poctivého studenta velmi ndro¢né, protoze se chtéla plné sousttedit na Skolu.
A2:

Skola nenabizela zadny konkrétni pfedmét, ktery by studenty pfipravoval na zalozeni vlastni
znacky. Nicméné kazdy semestr probihaly obhajoby vyrobkii, kde studenti museli
prezentovat svou tvorbu a obhajovat ji pfed komisi. Tento proces jim poskytl praktickou
zkuSenost se sebeprezentaci, ale chybéla jim strukturovand vyuka zaméfend na podnikani

a strategickou propagaci.

Co se tyCe autorského prava, Gcastnice si predmét matné pamatuje, ale nepfinesl ji
zadné zasadni informace, které by mohla vyuzit v praxi. Po zpétném zamysleni ucCastnice
uvadi, ze marketing byl soucasti vyuky jako zakladni pfedmét, i kdyZz jej nevnimala jako

klicovy prvek piipravy na podnikani.

Dodava, ze nepocitila zddny vyznamny rozdil mezi magisterskym a bakalatskym studiem —

pokud jde o ziskané znalosti, studium ji nijak neposunulo dal v oblasti pfipravy na podnikani.
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A3a:

Univerzita se v této oblasti snazila — v magisterském studiu byl zaveden
dvousemestralni pfedmét Marketing. Céstecné se zaméeroval na autorska prava a na to, jak

by méli tvlirci v budoucnu postupovat pii prodeji svych dél. Jednalo se o povinny prfedmét.

V poslednim roc¢niku magisterského studia vSak chybély predméty, které by se této
problematice vénovaly podrobnéji. Ma moznost srovnat studium s jinou fakultou, kterou
stale navstévuje. Diky tomu, ze se nachazi ve velkém mésté, kde univerzity uzce
spolupracuji, vi o kurzu marketingu zaméefeném na skupinové projekty. V ramci jednoho
semestru se zde setkavaji studenti designu a marketingu, aby spolecné vytvareli koncepty

marketingovych strategii v konkrétnich odvétvich.

Uvédomuje si, Ze nelze mit marketingovy predmét zamétfeny vyhradné na odévni
pramysl, protoze zplisob prodeje se liSi napiiklad od prodeje skla nebo obrazii. Postupem
Casu a diky zkuSenostem dospé€l k ndzoru, ze misto teorie ¢tyf P, kterou si Ize snadno
dohledat, by bylo ptinosnéj§i zameétit se na praktické zalezitosti — naptiklad fungovani
zivnosti, dané nebo ucetnictvi. I kdyZ to pfimo nespada pod marketing, povazuje to za Gizce
propojené s ekonomikou a vnimal by takovy obsah jako uzite¢néjSi nez naptiklad strategie

prezentace na socialnich sitich.

Zvazuje, ze se z duvodu nouze piihlasi na dalkové studium marketingu a ekonomie.
Samostudium by mu sice pravdépodobné stacilo, ale chybéla by mu v ném potiebna

struktura.

A3b:

Dopliiuje, ze vedle marketingu existoval samostatny predmét Autorské pravo. Co se
marketingu tyCe, vzpomina si, ze by podobny obsah byl potfebny uz na bakalarském stupni,
protoze ne kazdy student pokracuje v magisterském studiu. Idedlni na¢asovani by podle néj
bylo ve druhém ro¢niku magistra, naptiklad formou dvousemestralniho kurzu zaméteného

na podnikéni a souvisejici oblasti.
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Zvlasté v Cesku, kde je mnoho ateliérii koncipovano tak, aby vychovavaly solitérni
designéry, by takové zaméieni mélo smysl. Vzdélavani se zde klade diraz predevSim na
autorské zpracovani navrht, ale chybi prakticka ptiprava na fungovani v podnikatelském

prostiedi.
Ada:

Ugastnice, ktera si prodlouzila studium o dalsi magistersky program, zmifuje, Ze $kola,
kterou dokoncovala, méla dobtfe propracovany program zaméteny na soft skills. Soucasti
byly pfednasky s externimi odborniky, vyuka autorského prava a prezenta¢ni dovednosti.
Tyto informace povazuje za uzitecné a vyuzitelné, ale zdrovenl vnima, ze realita praxe se od

akademického prostredi stale v ur¢ité mite lisi.
Adb:

Skola zadnou formu informaci, které by pomohly se zaloZenim vlastni znacky, nenabizela.
Velmi by to ocenila — naptiklad workshop zaméfeny na zéklady ucetnictvi, protoze mnoho
veci je nutné fesit svépomoci. Autorky jsou Casto zavislé na grantech, jejichz administrativni

proces je vSak velmi sloZity.

Dalsim problémem je absence designérti s vlastni praxi mezi vyucujicimi, coz vede
k nedostatku praktickych informaci o tom, jak se designem skute¢né¢ uzivit. V ramci ateliéru
na podobnou podporu nebyl cas. Pokud studenti dostali externi nabidku, byli sice
povzbuzovani k jeji realizaci, aby si rozsitili portfolio, ale uz se netesilo, zda je spoluprace
spravné nastavena — napiiklad jestli ma smysl pracovat formou barteru nebo jak si urcit

finan¢ni ohodnoceni.
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PODNIKANT{
Otazka €. 3: Kdy jste zacali premyslet nad zaloZenim si vlastni zna¢ky/studia?
Al:

Ugastnice zacala pfemyslet o zaloZeni vlastni znacky béhem studia na vysoké skole, kdy
méla moznost podilet se na riznych projektech. Jednim z nich byla naptiklad Filmova Skola
v Uherském Hradisti. Tyto projekty ji pomohly Iépe pochopit, jak funguje profesni prostiedi,

a postupné ji privedly k tvaham o vlastnim podnikéni.
A2:

Od té doby, co si vybrala kariéru designerky védéla, Ze cesta, kterou se chce vydat ve tvorit

pod vlastni znackou.
A3a:

Bylo to uz béhem stfedni §koly mél takovou vizi, z toho diivodu jsem takové tendence mél
jiz béhem bakalafe. S druhym spoluautorem (ktery mél stejnou vizi) se pak Casto bavili, ze
to nemohou nechat ndhod¢ a nemutzou ¢ekat na to, az tu Skolu dostuduji. Ambice pracovat

na vlastni zna¢ce uz béhem studia se jim nyni ukazuje jako proziravé.

Ada:

Nézor participantky je takovy, Ze kazdy designer ma takové nutkani zac¢atkem studia.
Otazka ¢. 4: Kdy jste ji realné zalozili?

Al:

Prvni vétsi projekty byly sdileny v roce 2021, kratce po dokonceni bakalatského studia.
Pravé v tomto obdobi se zacala aktivné vénovat prezentaci své tvorby a postupné podnikat

prvni kroky smérem k zalozeni vlastni znacky.
A2:

Participantka neméla konkrétni plan na zalozeni znacky, cely proces se vyvijel spise
organicky. Béhem magisterského studia si zfidila Zivnost, protoZe spolupracovala s firmami,
na které byla navazana diky Skole, a realizovala mensi projekty. Tim se jeji znacka postupné

formovala a ziskavala prvni zakazky.
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A3a:

Se svym spoluautorem, ktery sdilel stejnou vizi, ¢asto diskutovali o tom, ze nemohou vse
nechat ndhod¢ a ¢ekat az na dokonceni Skoly. Uz béhem studia mé¢li ambici pracovat na
vlastni znacce, coz se jim nyni ukazuje jako proziravé rozhodnuti. Pfesto samotnad zivnost

vznikla aZ po dokonceni studia.
A3b:

Souhlasi s predchozi odpovédi a dopliuje, ze kdyz ¢lovek vyjde ze Skoly, je obtizné s né¢im
zacit a efektivné se prezentovat. Proto je velkou vyhodou, pokud ma uz v dob¢ studia na co

navazat.
Ada:

Studio bylo zaloZeno az po dokonceni Skoly. Obé zakladatelky nejprve zkousSely vlastni
drahu, ale ke spole¢nému studiu se rozhodly az pozdéji. Uz beéhem skoly o této moznosti
diskutovaly, ale shodly se na tom, ze je diilezité nejdiive vyzkouSet samostatnou cestu. To
jim umoznilo 1épe si ujasnit své potieby a nasledné do spole¢ného projektu piinést vlastni

zkuSenosti.

A4b:

Velkou roli pfi vzniku studia sehral také covid, ktery jim poskytl dostatek ¢asu na pfemysleni
1 ptipravu.

Otazka ¢. S: Pri zakladani znacky jste si prizvali nékoho na pomoc nebo to byla ,,one

man show*?
Al:

Ucastnice zakladdala svou znaCku z vétsi Casti samostatné, piedev§im pokud Slo o jeji
smétovani a strategické vedeni. Externi pomoc vyuzila v konkrétnich oblastech, naptiklad
si nechavala profesionaln¢ zpracovat fotografie a pii feSeni pravnich zalezitosti se obracela

na odborniky.
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A2:

Zacinala s vétSinou véci samostatné, coz povazuje za prirozené pro zacatek podnikani.
Nicméné si uvédomuje, ze pokud chce studio rist, je nutné ¢asem delegovat nékteré ukoly
na odborniky, protoze samostatna sprava vSech aspekti podnikani je ¢asové narocna. I pres
delegovani urcitych ¢innosti si v§ak zachovava piehled a rozhodujici slovo ve strategickych

otazkach.

Co se tyCe cenotvorby, obracela se nejprve na vedouciho ateliéru, avSak ziskané rady
nebyly pfiilis relevantni. Z vlastni zkuSenosti zdiiraznuje, Ze na zacatku je v poradku pracovat
s niz8i hodinovou sazbou, protoze Cerstvy absolvent nema tolik zkusenosti. Klicové ale je
rozliSovat mezi objemem prace — napiiklad zda se jedna o jeden navrh, pét nebo padesat —

a oSetfit tyto podminky smluvné.

Nakonec hledala informace u kamaradd z marketingu, ktefi méli k tématu bliZ§i vztah
a dokézali poskytnout prakti¢téjsi zpétnou vazbu. Ptfi tvorbé webovych stranek vyuzila
osobni kontakty — graficky design si vytvofila sama, zatimco programovani svéfila

rodinnému piibuznému.
A3a:

Bylo zvykem, Ze si vSe zafizovali sami, takZe veskeré kroky pii zakladani studia vychazely

pouze od dvou zakladateld.

Adb:

»dmich® jsou dvé zakladatelky, ale od zacatku ve studiu figuruji tfi osoby.
Ada:

Partcipantka vysvétluje situaci tak, ze Cerpala podporu od svého pritele, ktery do studia
pfindsi pohled zvenci a praktické rady. PfestoZe pochazi z designového prostiedi, jeho

uvazovani je spiSe ekonomické, coz poskytuje cenny kontrast k jejich kreativni praci.
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Otazka €. 6: Pokud vam chybély poti‘ebné informace k zaloZeni si znacky/studia, kde

jste je hledali?
Al:

Participantka Cerpala informace o propagaci a budovani znacky predevsim v ramci predméta
na vysokeé skole. Pokud se jednalo o podnikani a finan¢ni gramotnost, obracela se na zndmé
se zkuSenostmi nebo vyuzivala oficidlni webové stranky, které poskytuji informace
o podnikani. Zaroven rada sleduje newsletter Evy Slunéckové, ktery povazuje za uziteny

a inspirativni zdroj.
A2:

V piipad¢ nejasnosti se obracela na lidi ve svém okoli, pfedevsim na ptatele a rodinu. Pokud
méla pocit, Zze je lepsi urCitou praci prenechat nékomu zkuSen&jSimu, konzultovala ji

s kamarady z marketingu, kteti k danému tématu méli bliZe neZ ona sama.

Déle Cerpala znalosti ze svych zkusenosti v KOMAGU, které ji poskytly prakticky vhled do

fungovani znacky a trhu.

DalS§im zdrojem byly instruktaZni videa na YouTube, kde hledala konkrétni rady
a navody. Uvadi jako ptiklad architekta, ktery po piechodu na freelance mél obavy
z nedostatku zakazek, zaroven mu vSak nevyhovoval agresivni zptisob prodeje (hardsell).
Misto pfimého oslovovani klientli se rozhodl sdilet velké mnoZstvi obsahu o své tvorbé na
YouTube, ¢imz ptirozené pfitdhl pozornost a ziskal zakdzky. Tento pfistup ukazuje, ze
konzistentni obsahova strategie na vizualnich platformach mize byt efektivni cestou

k budovani povédomi o znacce a ziskavani klientely.

Vyznamnou roli hréla také inspirace konkurenci a ostatnimi designéry, ktefi ji pomohli 1épe

pochopit trzni prostiedi a efektivni strategie propagace.
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A3a:

Pokud jim chybély potfebné informace k zalozeni znacky ¢i studia, hledali je pfedevsim
u rodici, ktefi podnikali a méli zkuSenosti v tomto odvétvi. Rodice jim dokazali poradit,
jakymi kroky zacit. Dale se inspirovali ovéfenymi strankami na internetu, ale zde narazili na
problém, Ze spousta informaci, které nasli, jim nedavala smysl. V jednu chvili si také ptjcili
knihu o zadkladech podnikani (s aktualnimi informacemi), kterd poskytla pomérné dost

odpovédi na jejich laické otazky — zejména ohledné toho, co vlastné podnikdni obnasi.
Ada:

Rady a podporu ziskali pfedevsim od pfitele, ktery mél na situaci nadhled a zaroveinl se
pohyboval v designovém prostiedi, coz jeho tipy €inilo velmi pfinosnymi. Ze zacatku je totiz

obtizné si dovolit zaplatit odborniky, naptiklad na PR.
A4b:

Participantky také vychazi z konkrétnich rad marketingového a obchodniho oddéleni firmy

XY, kde jedna z nich pracuje.

Otazka ¢. 7: Jaké pro vas byly nejvétsi vyzvy pri vstupu na trh?

Al:

Za nejvetsi vyzvu byla povaZovéana osobni naivitu a nedostatek znalosti v oblasti financni

gramotnosti. Chybély zakladni informace tykajici se fungovani OSVC, vedeni i¢etnictvi a

spravy financi, coz komplikovalo podnikatelské zacatky.
A2:

Ucastnice vnimala jako jednu z nejvétSich vyzev feSeni financi, zejména stanovovani cen
a pripravu cenovych nabidek. Uvédomuje si, ze jednéani o finan¢nich podminkach muize byt
nepiijemné, ale je to nezbytna soucast podnikani.

Dalsi vyzvou byl tzv. ,,Pragocentrismus®, tedy skutecnost, ze velké mnozstvi firem je

uzce propojeno s designéry sidlicimi v Praze. Tento faktor ztézoval navazovani spolupraci

pro ty, ktefi ptisobi mimo hlavni mésto.
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A3a:
Prvni a nejvétsi vyzvou byla naivita, ale na druhou stranu to vzhledem k mladému véku

a minimalnim zkuSenostem asi pattilo.
A3b:

Dodava, ze velkou vyzvou bylo také zjisténi, kolik co stoji. Jako piiklad uvadi prezentaci
modni kolekce pro jejich ateliér, kterd je vysoce nakladna, a to zejména na icastné poplatky

a materidly, coz se vySplha na vyssi desitky tisic.
Ada:

Za nejvetsi piekazky je povaZzovan nedostatek znalosti o financni spraveé podnikani, véetné
fungovani OSVC, udetnictvi a cenotvorby. Dal§im problémem byla nejistota
v sebeprezentaci z pocatku mely mylnou ptredstavu, Ze pro uspéch musi byt ,,objeveni®,
a proto se zdrahaly oslovovat média nebo klienty. Postupn¢ si uvédomili dilezitost aktivni

komunikace a promyslené prezentace.
A4b:

Na zacatku to bylo pfedev§sim o pfehlceni informacemi, které designéfi, zaméfeni na
koncepty, nebyli schopni efektivné zpracovat. Orientovat se nebo alesponn védét ,,jak to
chodi* si troufnou fici az po tiech letech fungovani studia. To zahrnovalo nastaveni
komunikace s klienty, tvorbu smluv a dalSi organizacni zélezitosti. Dal§i vyzvou bylo
sebehodnoceni — nacenéni vlastni prace, coz jim trvalo pomérné dlouho, nez si tim byly

opravdu jisté.

Zaroven vychazely z predchozich zkuSenosti s velkymi firmami, které ¢asto spoléhaji
na to, ze studenti praci udélaji zadarmo a budou spokojeni pouze s tim, ze ziskaji zkuSenost
a projekt do portfolia. Tento ptistup vSak mize podkopavat ostatni tviirce a vytvaret tak

zaCarovany kruh.

K tomu bylo také diilezité si pro sebe vyhodnotit, jaké zakazky se vyplati. Neni nutné
si od zacatku fikat o velké sumy — nckteré barter spoluprace se nakonec ukdzaly jako

vyhodné.
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Otazka ¢. 8: Co vam naopak na zacatku nejvice pomohlo?
Al:

Za Kklicovy faktor je povazovdno doporuceni a medidlni zviditelnéni, napiiklad
prostiednictvim ¢lanka v Casopisech. Uvédomuje si také dulezitost schopnosti prezentovat
sebe 1 svou tvorbu, stejné jako pochopeni konceptu znacky — tedy nejen umét identifikovat

cilovou skupinu, ale rovnou pfistoupit k navrharské praci s jasnou vizi.

Za zasadni povazuje také piipravu tiskovych materiald, které méla k dispozici v podobé
tiskovych zprav a presskiti ulozenych online. Pfi vystavach s ti§ténymi materidly na né
umist'ovala QR kod, ktery vedl k online sloZce s tiskovou zpravou, podrobnymi informacemi
o produktu, kvalitnimi fotografiemi a podé¢kovanim, coz novinaiim a médiim usnadnilo
psani o jeji praci.

Ackoliv ptiznava, ze tyto kroky nepfispély ptimo ke zviditelnéni, povazuje je za
dilezity krok k profesionalité. Mit pfipravené a kvalitn€ zpracované materialy ji umoznilo
mit vS§echny potifebné informace o svych produktech pohromadé a byt vzdy pfipravena na

komunikaci s médii ¢i potencidlnimi partnery.
A2:

Co povazuje za nejvétsi prinos byla zkusenost z KOMAGU, kde existovalo ptimé propojeni
se studenty marketingu. Diky této spolupraci se seznamila se studenty marketingu a nasledné
se podilela na spoluvedeni tispésného projektu Zlin Design Week, ktery realizovala spolu se
zéstupkyni Ustavu marketingovych studii Markétou Daiitkovou. Tato zkuSenost ji vyrazné
ovlivnila, rozsifila jeji obzory a ukdzala ji, jakym zpisobem miize propojit design

s marketingem a efektivné pracovat na budovani znacky.

Poznamka autorky: KOMAG (Komunikacni agentura) je predmet na Fakulté
multimedialnich komunikaci UTB. ,,Do organizace i realizace projektii jsou zapojeni
studenti ze vSech uméleckych ateliérii a Ustavu marketingovych komunikaci. Propojeni
oborii, které FMK nabizi je jedinecné a KOMAG se snazi vytvaret synergii a tvorit z nich

jednotny celek* (UTB, © 2025).
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A3a:
Jsou to kontakty a zajem se ucit novym informacim ¢i dovednostem.
A3b:

Na zacatku jim velmi pomohlo stéhovani do Prahy, zejména co se ty¢e navazovani novych

kontaktu.

Ada:

vvvvvv

nominované do n¢kolika kategorii. To jim pomohlo se ,,predstavit™ ¢eské designové scéné

a zaroven to pozitivné ovlivnilo jejich sebevédomi.
Adb:

Zaroven touto cestou ziskaly kontakty na novinare, ktefi jim posilaji pozitivni zpétnou vazbu

na zaslany presskit.

MARKATINGOVA KOMUNIKACE

Otazka ¢. 9: Jaky nastroj povaZujete za kliCovy v ramci vasi propagace?
Al:

NejcCastéjsi nastroj propagace je Instagram, ktery dlouhodobé vyuzivé jako hlavni platformu
pro prezentaci své tvorby. V poslednim roce vSak zacala pracovat také na webovych
strankach, které sice zatim nejsou pln€é dokoncené, ale pii komunikaci s firmami je na né

védomée odkazuje, protoze piisobi profesionéalnéji nez Instagram.

Upozoriiuje vSak, ze web neni optimalizovan pro mobilni rozhrani, coz ji motivuje
hledat odbornika, ktery by ji s timto aspektem pomohl. Vidi v tom pfilezitost pro vzdjemnou
spolupréci, protoze by mohla nabidnout profesionalni fotografie a texty, coz by mohlo byt
pro webdesignéra kvalitnim materidlem do portfolia. Dal$im klicovym néstrojem propagace

je také e-shop, ktery zaroven slouzi jako zdroj pfijma.
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A2:

Ugastnice uvadi, ze kdyz dokon¢ovala §kolu, Instagram jesté nebyl dominantni platformou,
a proto se jako zakladni propagacni nastroj vyuzival web nebo portfolio ve formatu PDF,
které bylo mozné snadno sdilet a posilat potencidlnim klientim. Dulezitou roli hraly také
platformy jako Behance, kde bylo mozné prezentovat svou tvorbu $ir§i komunité. Klicovym
faktorem UspéSné propagace podle ni bylo byt vidét kdekoliv, kde je to mozné a mit
k dispozici kvalitni texty a profesionalni fotografie produkti, které usnadiiuji komunikaci

s médii 1 potencidlnimi partnery.

Zduraznuje, Ze sebeprezentace je uzce propojena s vizudlni komunikaci, a proto je
klicové zaméfit se na grafickou atraktivitu vlastni propagace. Vnima ji jako alfu a omegu
uspéchu, protoze v dneSni dobé na ni dbaji i média, kterd hodnoti, jak designér ptisobi a jak

profesiondlné komunikuje svou znacku.

Zakladnim pilifem propagace byl pro ni web, ktery slouzil jako stabilni prezentacni
platforma. Postupné ptibyly i Facebook a pozdé¢ji Instagram, které umoznily Sirsi
a dynamictéjsi komunikaci s publikem.

vvvvvv

od vizudlni prezentace po textovou komunikaci.

Klicovym faktorem pro zviditelnéni byla také ucast na vystavach, pfi¢emz zasadnim
momentem bylo jeji GspéSné predstaveni na Designbloku. Tam se dostala do hledacku
novinait, coz vyrazn¢ pomohlo jeji znacce. Zdiraziuje, ze je dilezité aktivné pracovat na
udrzeni pozornosti — nejde jen o jednordzové zviditelnéni, ale o pravidelné budovani
povédomi. Pokud ma novy néavrh, ktery chce dostat do svéta, aktivné oslovuje média a posila

jim tiskové zpravy, aby zlstala ve vefejném prostoru.
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A3b:

V modnim oboru obecné nejlépe funguji prehlidky. Dynamicka show s osobnim kontaktem
oslovi potencidlni nové zékazniky, kteti si najdou ateliér podle vizitky, kterou na show

obdrzi.

Naopak nejméné efektivni je nyni plijcovani obleceni influencerim na foceni nebo eventy,
které ve findle nejsou publikovany v zadnych tiskovinach, coz pro ateliér nema zadny dosah
nebo dohledatelnou stopu. Z retrospektivniho hlediska by za tuto zkuSenost byly 3-4 roky
zpét vdeécni, ale nyni ji povazuji za vedlejsi. Tuto zménu vnimali hlavné diky vyhodnoceni

aktivit, jejich pfinosu a vynaloZené praci/Casu a financi.
A3a:

Potvrzuje, Ze kliCovym ndstrojem v ramci jejich propagace je modni piehlidka, ktera je
zrcadlem image znacky. Dale jsou to vystavy jako Czech Design Week nebo Designblok,
protoze na té€chto akcich musi byt ndvrhati fyzicky pfitomni, coZ jim umoZiiuje vice seznamit
publikum s jejich ateliérem. Autenticita hraje velkou roli a na téchto vystavach je jiz vybrana

cilova skupina lidi, ktefi se o design zajimaji.

Socidlni sité¢ pak mohou pomoci vytvofit jméno a iluzi, ale v jejich ptfipadé to neni

prodejni néstroj. Na socialnich sitich si Ize vytvofit pozici, kterd pak mtize ptispét k prodeji.

Dalsi skvélou formou propagace jsou design story, kdy se jejich produkty diky své
kvalit¢ a unikatnosti fadi do luxusniho zbozi. Odévy nejsou replikovatelné a jsou vyrobené
z kvalitnich materialli, coz jim dava pfidanou hodnotu. Tato forma propagace také usnadiuje
budovani klientely, zejména na zéklad€ zakaznik, kteti navstévuji design story. To vyrazné
zjednodusuje naro¢ny a zdlouhavy proces, ktery by musel podstupovat zacinajici ateliér.
Stala klientela je klicovym faktorem, protoZe jak dodava, nakupy mohou byt narazové, €asto

po modni prehlidce.
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Ada:

Za klicovy nastroj povazuji Instagram a socialni sité obecné, protoze si je lidé nejCastéji
hledaji pravé tam. Zaroven dodavaji, ze na Instagramu casto objevuje ta sama cilova skupina,
a je tedy potfeba ptitdhnout pozornost i dalsich lidi. Tento ucel by mély plnit jejich webové

stranky.

Otazka ¢. 10: PremySleli jste na za¢atku nad néjakou strategii vasi znacky (at’ uz

business plin nebo strategicka propagace?) Pokud ne, premySlite nad nim nyni?
Al:

Participantka pfiznava, Ze rozvoj znacky probihd spiSe organicky, bez pevné stanoveného
planu. Pfesto se snazi implementovat strategické prvky, které si osvojila béhem hodin

vénovanych brand buildingu. Tyto zkuSenosti ji vedly k tomu, Ze nad znackou zacala

.....

A2:

Popisuje pozvolny vyvoj své znacky, ktery probihal paralelné s jejim zaméstnanim. Strategii
si nijak detailn¢ nepldnovala, ale otdzky budouciho sméfovani vzdy konzultovala

s kamarady a kolegy z marketingového prostiedi.

Pti budovani své komunikace se zaméfuje na obsah, ktery prezentuje na Instagramu,
pficemz vzdy zvazuje, aby obsah koreloval s jejim aktudlnim zamétfenim. Prestoze si
uvédomuje specifika socidlnich siti, kde je dilezity osobni ptistup, sama ho zatim aktivné
nevyuziva. Zkusenost ji vSak naucila, Ze sdileni insightll z procesu tvorby nebo osobnich

ptibéhi autora vyrazné zvysuje dosah a engagement publika
A3b:

Znacka byla zaloZena jednoho vecera v baru, kdy vznikl emailovy ucet a Instagramovy
profil. Pivodné slouzila spiSe jako portfolio tfi zakladajicich ¢lenl, coz v podstaté

pokracovalo 1 dal.
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Celkovy vyvoj a transformace ze spolecné platformy na znaCku pak byla velmi
organicka. Kazda prilezitost, kterd se naskytla, bud’ znacku posunula, nebo ne, a to bylo
hodné zéavislé na kontaktech, diky kterym se k nim tyto moznosti dostaly. Popisuji, Ze by si

to ani jinak nedokazali predstavit.
A3a:

Diiraz je kladen na to, Ze cely proces byl velmi organicky. Nikdy nevznikl zadny
marketingovy nebo ekonomicky plan, ktery by vyclenil, co se v daném roce bude dit

a jakymi kroky toho dosahnout.

Designefi si uvédomuji, ze by takovy nastroj byl do urcité miry potebny. Nema byt ani
ptilis dedikovany, aby nenarusil jejich ,,kreativni* proces, protoze ten je, dle jejich slov, silné
spojen s organickym vyvojem znacky.

Do budoucna by bylo uzitecné umét si stanovit cile a vytvofit jakysi nepsany plan, jakymi
kroky se k nim dostat.

Na druhou stranu probiha retrospektivni shrnuti, kdy si vyhodnocuji, jaké kroky je dostaly

tam, kde jsou, a za jakych podminek sklizeli ovoce své vlastni tvorby.
Ada:

Na zacatku nemély pevné stanovenou strategii, spiSe si v mysli udrzovaly abstraktni smér,

kterym chtély své studio vést.

ProtoZe jejich spolecné studio netvoii 100 % jejich pracovni naplné, strategie se
prirozené vyviji s Casem a okolnostmi. Kazdoro¢né si vSak stanovuji cile, kterych by chtély

dosdhnout. Za strategicky krok pak povazuji navazani nové spoluprace s PR poradkynémi.
A4b:

Na zacatku bylo nutné mit alesponl zdkladni cile, protoZze nez designér navaze spolupraci
s vet§imi znaCkami, musi si nejprve vybudovat jméno. Toho dosdhly predevsim prezentaci

svych produktli na relevantnich akcich, jako je Designblok.
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V prvni fazi se tedy zamétily na budovani portfolia a zviditelnéni své tvorby. Do
budoucna by vSak rady smétovaly k Castéjsi spolupraci s firmami, aby se vyroba mohla

postupné presunout za nimi.

Otazka ¢. 11: Jak byste poradili studentiim designu, ktefi zvazuji vlastni podnikani?

Jakou radu byste zpétné dali sami sobé?
Al:

Nasleduji doporuceni studentim, aby si dikladné zmapovali podminky prodeje svych

produktii, zejména pokud spolupracuji s designovymi obchody.

Upozoriiuje, ze nékteré z nich si mohou uctovat az 100% pfirazku, coz designéra nuti
snizovat naklady, podhodnocovat svou praci nebo piizpiisobovat tvorbu cenovym
ocekavanim trhu. Alternativou je vytvofit silnou znacku, kterd oslovi cilovou skupinu

ochotnou zaplatit vyssi cenu za kvalitni design.

Dalsi klicovou radou je systematické budovani kontaktid. Doporuc€uje sbirat a uchovavat
kontakty na diilezité lidi, jako jsou redaktofi, kuratofi nebo potencidlni obchodni partneti.
Ziskané vizitky a kontakty by studenti mé&li peclivé archivovat, protoZe v budoucnu mohou
byt cennym zdrojem pii uvedeni nového produktu. Pii jeho uvedeni pak radi zatradit klicové
kontakty do hromadné komunikace a rozeslat ptipravené tiskové zpravy, ¢imz si zvysi Sanci

na medialni pokryti a zajem ze strany vefejnosti.
A2:

Nasleduje zamysleni nad srovndnim studentd z riiznych fakult a dochéazi k zavéru, ze
nemuseli byt nutn¢ kvalitativné lepsi, ale 1épe se uméli prodat a nebali se fict si o adekvatni

finan¢ni ohodnoceni své prace.

Ma také zkuSenost s vrstevniky ze stfedni Skoly, jejichZ cesty se rozdélily nastupem na
vysokou Skolu. U téch, kteti si budovali svou znacku uz béhem studia, vidi, ze po ukonceni
Skoly na ni mohli pfirozené navézat. Z toho vyplyva jeji hlavni rada: zacit budovat svou

znacku co nejdiive, jest¢ v prib&hu studia.



156 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Dalsi doporuceni se tyka exkurzi do firem (v prubéhu studia). Poskytuji studentim
nejen piehled o vyrobnich procesech, coz pomaha pii realistickém navrhovani, ale také

oteviraji moznosti navazovani profesnich kontaktt.

Stejn¢ tak zdiraziuje ucast na soutézich béhem studia, protoze pomahaji budovat
povédomi o znacce a ziskavat zpétnou vazbu. Upozoriiuje na jejich financni néro¢nost,
obzvlasté¢ pokud si veSkeré vydaje musi pozdéji designer hradit sém. Nakonec ptichazi
doporuceni aktivné navazovat kontakty a seznamovat se s lidmi z oboru, protoze sit

profesnich vztaht je ¢asto klicovym faktorem pro GspeSny start podnikani.
A3a:

Kli¢ova rada pro studenty designu, ktefi zvazuji vlastni podnikéani, se tyka cenotvorby.
Podcenovani se mize nejen negativné ovlivnit jejich vlastni podnikani, ale také podkopava

pozici ostatnich designért na trhu.

Na vysoké skole obdrzeli zdkladni vzorec pro vypocet ceny, ktery se jim osvéd¢il:
e Secist vSechny pocate¢ni naklady (material, galanterie);
e pripocitat ¢as straveny na projektu (cca 300 K¢/hod.).
e k vysledné castce pripocitat 300400 % marze.

Tento vzorec pomérn¢ dobte funguje, ale mize narazit na problém pii prodeji pies
koncept story. Produkty by se meély pohybovat v podobné cenové hladiné na vSech
prodejnich platformach, coz miize byt slozité, kdyz si koncept story berou ¢asto nemalou
provizi z celkové ceny. Proto pro né zlstava nejvyhodnéjsi, kdyz zadkaznik nakupuje piimo

u nich.
A3b:

Studentiim designu, kteti zvazuji vlastni podnikéani, by doporucili, aby se pfipravili na velkou
investici — nejen financni, ale i ¢asovou a energetickou. Trpélivost a vytrvalost jsou klicoveé,
protoze Uspéch neptichdzi okamzité. Vysledek navic nemusi byt jen finan¢ni — zkusSenosti,

zazitky a kontakty mohou byt stejné cenné jako samotny zisk.
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Dalsi dilezitou radou je rozsifit si vzdélani i mimo design. Pokud ma mlady designér
bakalarsky titul v uméleckém oboru, rozhodné by se nemél bat pokracovat v magisterském
studiu v oblasti marketingu a ekonomie. Tyto znalosti mohou vyrazné pomoci pti budovani

vlastni znacky a orientaci v podnikani.
A4b:

Studentim designu, kteti zvazuji vlastni podnikéni, by doporucili mit dostate¢nou financni

rezervu na pokryti ndkladl spojenych s materialem, vybavenim nebo ucasti na vystavach.

Dilezité je také pevné piresvédCeni o vlastni praci — zacatky jsou naro¢né, Casto
vyzaduji velké usili a vysledky nepfichazeji okamzité. Frustrace a zklamani jsou pfirozenou

soucasti procesu, ale je dilezité se nenechat odradit.

Dalsi uzitecnou radou je hlésit se do co nejvice soutézi, protoze n¢které firmy timto
zpusobem aktivné vyhleddvaji nové talenty, coz mize pomoci k budoucim spolupracim

a zviditelnéni na trhu.
Ada:

Studentiim designu, ktefi chtéji zacit podnikat, by doporucila maximalné vyuzivat soutéze
typu Diploma Selection nebo Best in Design, které mohou pomoci se zviditelnénim

a ziskdnim prvnich kontaktt.

Vv

Nejdilezitéjsi ale je, aby si byli opravdu jisti, ze to chtéji délat. Podnikdni v designu
neni jen o tvorbé, ale i o obchodni strance — pokud chtéji mit vlastni studio a Zivit se tim,
musi k tomu pfistupovat stejné jako k jakémukoliv jinému podnikani. Mé jméno = ma

znacka, a tak je tfeba k tomu pfistupovat.

Pokud nemaji vlohy nebo ¢as vénovat se businessové strance, méli by si najit n¢koho,

kdo tomu rozumi, at’ uz jde o ekonomii, marketing nebo PR.

A nakonec — networking je klicovy. Kontakty a propojeni s lidmi z oboru mohou otevtit

dvete k novym prilezitostem a spolupracim.



PRILOHA P VI: DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingova komunikace na poli designu

Ahoj!

Jmenuiji se Kldra a studuji Marketingové komunikace na UTB. Rada bych té poprosila o par minut
tvého ¢asu na vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery je sou¢asti mé diplomové prace.
Zaméfuji se na vztah mezi designem a podnikanim a snazim se zjistit, jaké vyzvy a pfilezitosti
pfinasi podnikani v oblasti designu.

Dotaznik se tykd vSech, ktefi studuji nebo donedavna studovali na vysoké Skole ¢&i univerzité obor
design (design odévu, skla, obuvi, herni design, UX/UI design, webovy gesign, graficky design,
produktovy ¢i primyslovy design, ...) a fesili otazku vlastniho podnikani. At uz se pro néj rozhodli, ¢i

nikoliv.

Tém, ktefi chtéji, aby jejich tvorba byla vidét, bych béhem kvétna na oplatku zaslala pfehled
tipUG&trika.

Dékuji a preji pfijemné vypliovani.

Vase studium

V rdmci prvni ¢4sti dotazniku bych se rada dozvédéla o vasem vybraném studijnim oboru.

1. Jaky obor studujete/jste studovali? *
(napr: Design skla, Primyslovy design, ...)

2. Jakou vyskou Skolu &i univerzitu navstévujete/jste navstévovali? *
(napr. UTB, UMPRUM, ...)

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeM9OwhXD6BhNOSpI3ZTIAHz8/printform Stranka 1z 10



Podnikani

V sekci Podnikani bych se rdda dozvédéla, zda jste premysleli nad zalozenim vlastniho podnikani,
ateliéru Ci vlastni znacky. Dale by mé zajimalo, v jaké fazi studia probihal tento rozhodovaci proces.

3. Premysileli jste nad zaloZenim si vlastniho podnikani, ateliéru ¢i vlastni znacky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, pfemyslel/a jsem
Ne, nepfemyslel/a jsem

Jiné:

4. Planujete si zalozit vlastni znacku/ateliér/platformu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, planuji
Ne, neplanuji
Jiz zaloZeno

Jiné:

5. Kdy doslo k zalozeni vasi znacky/platformy/vaseho ateliéru? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Béhem bakalafského studia
Bé&hem magisterského studia
Po dokonceni vysoké Skoly
Zatim nemam vlastni podnikani

Jiné:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeMOwWhXD6hNOSpI3ZTIAHz8/printform Stranka 2 z 10



6. Prosim vyberte z nasledujich pozitiv, ktera jsou, podle vas, spojena s podnikanim:
(vybirejte pouze 3 moZnosti)

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Moznost seberealizace
Casova flexibilita
Moznost vyssich pfijmu
Prezentace své tvorby
Absence rutinni prace

Nové vyzvy

Jiné:

7. Prosim vyberte z nasledujich negativ, kterd jsou, podle vas, spojena s podnikanim:
(vybirejte pouze 3 moznosti)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
Nejisty finanéi pfijem
Casova naroénost
Zodpovédnost za svou tvorbu
Nejistota
Neznalost potfebnych informaci

Nové vyzvy

Jiné:

Priprava na podnikani

Rada bych se dozvédéla vice o tom, zda vas vase vysoka Skola ¢i univerzita jakkoliv pfipravovala na
podnikani. At uz formou prfedmétd, jako je napfiklad marketing, zaklady podnikani, prezentaéni
dovednosti, finan¢ni gramotnost, cenotvorba, ..., a nebo formou prednések ¢i workshopl, které
souviseji se zminénymi tématy.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeMOwhXD6EhNOSpI3ZTIAHZz8/printform Stranka 3z 10



8. Ze strany Skoly se mi dostavalo podpory v oblasti marketingové komunikace: *
(napr: propagace, PR, socidlni sité, prezentacni dovednosti ...)

Oznacte jen jednu elipsu.

ano ne

9. Jakou formu pfipravy na podnikani vase $kola nabizela? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Vyucovaci pfedméty
Dobrovolné prednasky
Workshopy

Nenabizela

Jiné:

10. Ze strany Skoly se mi dostdvalo podpory v oblasti finan¢ni gramotnosti: *
(zaloZeni Zivnosti, dariové pfiznani, ...)

Oznacte jen jednu elipsu.

ano ne

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeMOwhXD6BhNOSpI3ZTIAHz8/printform Stranka 4 z 10



11.  Jakou formu pfipravy na podnikani vase skola nabizela? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

] Vyuc€ovaci pfedméty
|| Dobrovolné prednasky
L] Workshopy

[ | odkaz na zdroje

D Nenabizela

D Jiné:

12.  Ze strany Skoly se mi dostavalo podpory v oblasti cenotvorby: *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano ne

13.  Jakou formu pfipravy na podnikani vase skola nabizela? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
L] VyucCovaci pfedméty

[ | bobrovolné prednasky

L] Workshopy

| | odkaz na zdroje

|| Nenabizela

D Jiné:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeMOwhXD6EhNOSpI3ZTIAHZz8/printform Stranka 5z 10



Platforma pro mladé designery

Zamérem diplomové préce je zjistit, zda mladi designefi maji zajem o vznik platformy, kde by se
dozvédéli tipy, jak vice zviditelnit sebe a své portfolio, tj. zakladni informace o zacatcich podnikani,
odkazy na relevantni zdroje nebo na co si dat pozor pfi vystavach svych dél. Secteno a podtrzeno,
jednalo by se o guide, ktery vdm dd zakladni informace o tom, jak byt, jako zacinajici designer, vice
vidét.

14.  Ocenili byste platformu pro mladé designery, ktera by obsahovala konkrétni tipy, jak
propagovat své dilo?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
Nevim

Jiné:

15. V pripadé, ze vam takova plaiforma pfijde sympatickd, jakou byste preferovali jeji podobu?
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
Uget na socidlnich sitich
Newsletter
Blog
Predndskovy cyklus
Webova stranka
Brozura

Ndpad platformy mé nenadchl

Jiné:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeMOwhXD6BhNOSpI3ZTIAHz8/printform Stranka 6 z 10



16. Pokud byste ocenili takovou platformu, jaka témata byste tam radi nasli?
(marketingové pojmy, cenotvorba, prezetacni dovednosti, prehled soutézi, tipy na relevantni
zdroje, ...)

17. Jaky nazev vam padl do oka? *

Oznacte jen jednu elipsu.

DESIGN

DES!GN

deSIGN - Your sign to start
deSIGN UP

zadny

Jiné:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeM9whXD6hNOSpI3ZTIAHz8/printform Stranka 7 z 10



18. Jakd forma konzumace obsahu vam nejvice vyhovuje? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Knihy
E-knihy
Clanky
Brozury
Internetové vyhledavani
Al
Podcasty
Videa
Rozhovory s kamarady/rodinou
Prispévky na socialnich sitich

Newsletter

Jiné:

Demografické udaje

Na zavér pér informaci o vas.

19. Jste:

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

Jiné:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/TuSWPfb9Q_NooDUCay9K4CeMOwhXD6hNOSpI3ZTIAHz8/printform Stranka 8 z 10



20.  Vas vék:
Oznadte fen jednu elipsu.
_/18-25
! 26-30
. 31-40
41-50
) Jing:

21, Nyni navitévujete:

Oznadte jen jednu elipsu.

bakalarské studium
B, magisterskeé studium
' doktorské studium

j _ mam dostudovano

Jirvéd:

22, V pfipadé, Ze cheete obdrZet baliGek informaci "Marketingové komunikace na poli designu
napiste zde svilj e-mail:

Obzah neni vytvofen ani schwdlen Googlem.

Google Formulare

mitps:idocs. googhe.comfarms fufQidnuSWeR ka0 _HooDUCay2K4 CeMEwhXDENNOS0I3ZTAHZE printlorm Stranka 9 z 10



PRILOHA P VII: DODATECNE GRAFY ODPOVEDI
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kdy doslo k zaloZeni vasi znacky/platformy/vaseho ateliéru?
102 odpovédi

@ Béhem bakalafského studia

@ Bé&hem magisterského studia

@ Po dokongeni vysoké Skoly

@ Zatim nemam vlastni podnikani

@ Nemam viastni podnikani

@ po dokonéeni stredni Skoly

@ béhem druhého magistra

@ zalozila jsem chvilku po stfedni - mam...

113V

@ planuiji zaloZit aZ par let po praciu za... o .
@ mam Zivnost, ale nenazyval bych to
@ pravé jsem v procesu zakladani znackou
@ nesel jsem na V$ a zalozil si misto to... ® U2 na stredni
@ nejdFiv chci mit par let zkudenosti v za...
@ po dokonéeni vy33i odborné $koly
@ Po 7mi letech praxe po skole
@ Jakoby mam zivnost a jsem na volne...
@ planuji zalozit az nasbiram né&jakou praxi

Graf 8: Doba vzniku zaloZeni znacky

(zdroj: vlastni)

Ze strany skoly se mi dostévalo podpory v oblasti marketingové komunikace: (napf. propagace, PR,

socialni sité, prezentaéni dovednosti ...)
102 odpovédi

40

38 (37,3 %)

30

25 (24,5 %)
20

18 (17,6 %)
15 (14,7 %)
10

Graf 9: Marketingova komunikace v ramci vyuky

(zdroj: vlastni)



Ze strany sSkoly se mi dostavalo podpory v oblasti cenotvorby:
102 odpovédi

40

37 (36,3 %)

30
0,

- 24 (23,5 %)

10

Graf 10: Cenotvorba v ramci vyuky

(zdroj: vlastni)

36 (35,3 %)

Ze strany Skoly se mi dostavalo podpory v oblasti finanéni gramotnosti: (zaloZeni Zivnosti, danové

pfiznani, ...)
102 odpoveédi

40 40 (39,2 %)

30

20

19 (18,6 %)

10

1(1%
(\ : 4 (3,9 %)

1

Graf 11: Finan¢ni gramotnost v ramci vyuky

38 (37,3 %)




V pripadé, Zze vam takové platforma pfijde sympatickad, jakou byste preferovali jeji podobu?
102 odpovédi

Ucet na socialnich sitich
Newsletter

Blog

Prednaskovy cyklus
Webova stranka
Brozura

83 (81,4 %)
23 (22,5 %)

20 (19,6 %)

34 (33,3 %)
79 (77,5 %)

29 (28,4 %)

Napad platformy mé& nenadchl 5(4,9 %)
knihall-—1 (1 %)
aplikace nebo néjaky guide i1 (1 %)
aplikace by byla fajni—1 (1 %)
kratka videal—1 (1 %)
klidné e-kniha nebo kniha i1 (1 %)
aplikace by nemusela byt Sp... 1 (1 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 12: Podoba platformy

(zdroj: vlastni)

Jste:
101 odpovédi

® Zena
® Muz

Graf 13: Pohlavi respondenti

(zdroj: vlastni)



Vas vék:
102 odpovédi

® 18-25
@ 26-30
® 31-40
® 41-50
@ Vékjejen éislo...

Graf 14: V¢k respondentl

(zdroj: vlastni)

Nyni navstévujete:
100 odpovédi

@ bakalafské studium
@ magisterské studium
) doktorské studium
® mam dostudovano
@ pracuii

@ uz nestuduji

@ Pracujem

® nenavitévuiji v

12V

Graf 15: Typ studia

(zdroj: vlastni)



PRILOHA P VIII: ODKAZ NA VYSLEDKY DOTAZNIiKOVEHO
SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Fq 6 BmPp7fLWXxm7vENtjhBtVbegiabuHe2kY1

_8B7_8/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Fq_6BmPp7fLWXxm7vENtjhBtVbgia6uHg2kY1_8B7_8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Fq_6BmPp7fLWXxm7vENtjhBtVbgia6uHg2kY1_8B7_8/edit?usp=sharing

PRILOHA P IX: UKAZKA PRACOVNIHO LISTU

DESIGN UP

Platforma, ktera ukaze, jak byt vidét.

1. CAST
ProcC je uziteCné byt vidét?

Pomalu, ale jisté budujete svoji osobni znacku - vytvafite povédomi o svém jméné, coz vam
umozni pfistup k potencialnim klientdm ¢&i k moznym spolupracim.

MUzete se také propojit s vasimi kolegy a vzajemné se tak inspirovat. At uz budete na
jakkémkoliv konci zemékoule.

2. CAST
Pred zacatkem

Rozhlédnéte se kolem. Pokud si jesté dost dobfe neumite pfedstavit, kterym smérem se vidat,
zacnéte tim, Ze si feknete, co nechcete. Jaky obsah nechcete zvefejfiovat, jaka grafika vam
nepadla do oka, texty, které se vdm nectou dobfe. Pomuze vdm to definovat cestu, kterd bude
vyhovovat pravé vam.

Kdy je vhodné zadit?

Mate jasné a srozumitelné definovanou myslenku? Pokud jste na tuto otazku odpovédéli ANO,
gratuluji vam. To je ten nejlepsi pfedpoklad k zacatku propagace vasi tvorby. Pokud vase
odpovéd'zni NE, divejte se kolem sebe, sbirejte inspiraci z knizek, vystav, veletrhi, soutézi a
cestou si sami pro sebe Fikejte, co se vam libi, co vam pfijde uziteéné, kde je nedostatek
produktl. Tyto informace dejte dohromady s asi tvorbou nebo s vasim zamérenim.

Pokud mate definou myslenku jiz béhem sudii, tvofi to uréitou vyhodu. Béhem vyuky mate
moznost se Ulastnit pfednasek &i pfedmétd, které vam mohou pomoci formovat vase zacétky.
A navic to mate zadarmo.

3.CAST
Pojdme na to

Nyni vam polozim konkrétni otazky, které vam pomohou lépe si predstavit vasi propagaci.
Pokud do svych projektl pridate trochu strategie, posune vas to na vyssi Groven.



Jaké projekty chcete ukazat?

Kdo chcete, aby vase produkty vidél? tj. Kdo je vase cilova skupina?
Jsou to etablovani designefi nebo vasi spoluzéci?

Pomuze vam to zjistit jakym jazykem mluvit k cilové skupiné, na jakych platformach vystupovat, jak mluvit a v jaké
se pohybovat cenové hladiné

Na jakych platformach chcete prezentovat vase dilo?
Tim, zZe si urcite, kdo je vase publikum, urcite si také kde vas mohou najit.

SOC. SITE MEDIA EVENTY DALSI
Instgram pFispévky vystavy Behance
Facebook advertorialy veletrhy Dribbble
LinkedIn ¢Elanky vernisaze weby
Youtube rozhovory instalace blogy
Pinterest workshop spoluprace
Tiktok WOM
X crosspromo

Jak si pfedstavujete, ze je vase znacka vnimana?
Jak byste si prali, aby byla vnimana?

Jaky je benefit vasi znacky nebo vasich produktd?
technologie, zpracovani, grafika, local, mezinarodni, eco, inkluze, ...

Jaka je vase inspirace?
Cim vés dana znacka & designer inspiruje?
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