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ABSTRAKT

Téma bakalaiské prace je marketingovd komunikace coworkingového centra
multizanrového projektu Telegraph. Cilem této prace je poukdzat na mozna tskali v tvorbé

marketingoveho komunika¢niho mixu, Obzvlasté v prezentaci smérem k vefejnosti.

Teoreticka Cast této prace vymezuje pojmy jako kulturni a kreativni primysly, které
neodmysliteln¢ patii k Telegraphu. Prakticka ¢ast se jiz zabyva charakteristikou projektu,
analyzou komunika¢niho mixu a vyhodnocenim dotazniku. Na zaklad¢ provedenych analyz

bude jiz navrzeno zlepSeni marketingova komunikace.

Klic¢ova slova: komunikac¢ni mix, marketing sluzeb, kreativita, kreativni priimysly, kreativni

Olomouc, coworking

ABSTRACT

The topic of the bachelor's thesis is the marketing communication of the coworking center
of the multi-genre project Telegraph. The aim of this work is to point out possible pitfalls

in creating a marketing communication mix, especially in the presentation to the public.

The theoretical part of this work defines concepts such as cultural and creative industries,
which are an integral part of the Telegraph. The practical part already takes into account the
characteristics of the project, the analysis of the communication mix and the evaluation
of the qualitative questionnaire. Based on the performed analyzes, improvements

in marketing communication will already be proposed.

Keywords: communication mix, services marketing, creativity, creative industries, creative

Olomouc city, coworking
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UvoD

Kulturni a kreativni pramysly (KKP) se v posledni dobé stavaji velmi popularnimi
a predstavuji velky potencidl. Olomouc je mésto, kde prob¢hlo mapovani kulturnich
a kreativnich primysli, jakozto mezi prvnimi mésty v Ceské republice. Diky strategickému
bodu ve stfedu Moravy a historickému jadru mésta mizou pravé tyto primysly ovlivnit

ekonomicky rozvoj mésta. (Stav v CR, 2021)

Telegraph si zaslouzil mij obdiv a zajem od zacatku jejich ptisobeni. V ramci bakalaiské
préace jsem chtéla zjistit vice informaci o pozadi tohoto projektu a pomoci jim se ziskdnim

zpétné vazby od vefejnosti.

Telegraph je multizanrovy projekt, ktery se ptiblizuje ke kulturnim a kreativnim pramyslam
diky nabizenym moznostem. Telegraph je coworkingové centrum, galerie moderniho uméni,

kavarna, bistro, vzdélavaci centrum, lounge pro pofadani vernisazi a vétSich kulturnich akei.

V teoretické Casti autorka prace charakterizuje veskeré terminy, které jsou spjaty s KKP,
komunika¢nim mixem a sluzbami. V praktické ¢asti se blize ptedstavi projekt Telegraph.
Dals§im bodem Vv praktické ¢asti je vyhodnoceni dotaznikt, kdy byla vyuzita databaze KKP,

analyza komunika¢niho mixu a SWOT analyza.
Hlavnim cilem bakalaiské prace je poukazat na mozna tuskali v komunikaci smérem
Kk vefejnosti a na zakladé zpétné vazby doporucit efektivni vyuziti marketingového

komunika¢niho mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI A KREATIVNI PRUMYSLY

1.1 Vymezeni terminu

Kulturni a Kreativni pramysly, dile uz jen KKP, jsou terminy, které jsou zalozené na
lidské kreativni ¢innosti, dovednosti a talentu. KKP spadaji pod oblast architektury, filmu,
hudby, videoher, designu, knih, tisku a literatury, scénickych uméni, vytvarného uméni,
femesel, kulturniho dédictvi, ale i softwaru a IT. Pozornost upoutali pravé ekonomickym
a socidlnim rdstem, ristem zaméstnanosti, rozvojem inovaci, ale i komunikacénich
a informacnich technologii. Pfispivaji i ke kvalitnimu Ziti, jelikoZ maji vysokou ptidanou

hodnotu a oproti ekonomice rostou stéle rychleji a rychleji. (Cikanek, 2013, s. 8-9)

Pokud chceme vymezit kulturni a kreativni priimysly urcitymi charakteristikami, lze tento

termin vylozit v téchto bodech:
- KKEP je kreativni koncept, z kterého plynou inovace.
- Zaklada si na dusevnim vlastnictvi.
- KKP se kategorizuji se na sektory a odvétvi.
- Zduaraznuji ekonomicky potencidl, ale i socialni rast.
- Predkladaji se strategie reflexi a rozvoji KKP (mapovani, tvorba klastri apod.).
- KKP jsou zaclenény do kreativni ekonomiky, jehoz lidé se povazuji za kreativni
tridu.
- Podporovani a rozvoj KKP je budoucnost, ktera je klicem k jejich

konkurenceschopnosti. (Cikanek, 2013, s. 109-110)

Definovat mizeme i kulturni a kreativni odvétvi:

- Kulturni odvétvi produkuje a $ifi produkty, ptipadné sluzby, které maji uréitou
povahu, ucel, smysl, které se projevuji praveé kulturou. Jde o tradiéni umeéni jako
scénickd uméni, vizualni umeéni, kulturni dédictvi, ale fadime sem i film, video, TV,

hudbu, knihy a tisk.

- Kreativni odvétvi maji kulturni rozmér, tedy pouzivaji kulturu jako vstup, ale
vystupni hodnota je vzdy funkéni. V tomto pfipad€ se jedna o architekturu a design,

graficky design, médni navrhéistvi a reklama. (Zakova, 2015a, s. 18)
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Dalsim stéZzejnim terminem, ktery je spjat s KKP je Zelena kniha, kterd byla vydana
Evropskou komisi v roce 2010 v Bruselu. Zelena kniha pojedndva o uvolnéni potencialu
kulturnich a tvircich odvétvi. V Evropé byli zaznamenéany urcité pokroky, obzvlasté
V nastupu novych technologii a ve zvysené globalizaci. V tomto pfipad¢ je nutné si udrzet
konkurenceschopnost. Evropa by timto méla vytvoftit podminky vhodné k podpofte kreativity
a inovace a prispét tak k rozvoji strategie Evropa 2020, Inovace v Unii, Digitalni program
pro Evropu, pfipadné€ boj se zménou klimatickych podminek. Pravé kulturni a tvirc¢i odvétvi
je povazovano za hnaci motor hospodaiské a socialni inovace a projevuji se i v jinych
odvétvich. Dle studii bylo vypozorovano, ze prave kulturni a tviir¢i odvétvi prispivaji k HDP
Evropské unii 2,6 %, a maji velky potencial rist a poskytovat pracovni mista pro vice jak
5 miliont lidi v EU. Pfi dodrzeni podminek je mozné vyuzit veSkerych moznosti, které

dopomohou k rozvoji kulturnich a kreativnich odvétvi:
- Vytvoreni vhodnych prostiedkii (experiment, inovace, ulehcené financovani)

- Podpora Kulturnich a tviiréich odvétvi na mistni a regiondlni irovni — mustek

k celosvétovému uspéchu

- Vyuzivani pozitivnich vedlej$ich u¢inka (Zelena kniha, 2010, s. 2-4)

1.2 Kreativni klastry

Kreativni klastry propojuji ty organizace, které maji podobné ptisobeni na trhu. Avsak dfive
byli kreativni klastry vyuzivany obzvlasté regionalné¢, dnes jsou geograficky rozmanité;jsi.
Dle Portera jsou kreativni Klastry ,, geograficky blizké seskupeni vzajemné provazanych
firem, specializovanych dodavatelu, poskytovatelii sluzeb a souvisejicich instituci
v konkrétnim oboru i firem v pribuznych oborech, které spolu soutézi, ale také spolupracuji,

maji spolecné znaky a také se doplnuji. ““ (Cikének, 2013, s. 139)

Znaky kreativnich klastrii jsou vymezeny dle etapy rozvoje a dle faze vyvojovych cykla.

Kreativni klastry mohou byt:

- ZAvislé. Jsou zalozené a dale rozvijené obzvlasté ve vefejném sektoru. Vyzaduji tak
neustalou podporu, aby dale fungovaly. Jejich plsobnost se omezuje na mistni

a mén¢ vyspélé trhy.

- Touzebné. Vznikaji z kulturnich organizacich, pfipadné z jinych instituci, které
maji, co doCinéni s kulturnimi a kreativnimi ¢innostmi. Pisobi povétSinou na

mistnich trzich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

- Vznikajici. Vznikaji dle iniciace ze sméru vefejného sektoru, kde se neustale
rozvijeji a vznikaji nové kreativni organizace. Orientuji se pfedevsim na mezinarodni

trhy.

- Vyspélé. Jsou vedené velkymi organizacemi ve specifickych odvétvi a s orientaci na

mezinarodni a narodni trhy. (Cikanek, 2013, s. 142)

1.3 Kreativni trida

Kreativni tfidou myslime skupinu lidi, ktefi jsou uzce spjaty s kreativnimi priimysly.
V tomto ptipad¢ jsou lidé v kreativnich tfidach placeni za svoji nezavislost a samostatnost,
jelikoZ nejvétsi motivaci je praveé uspokojeni z tvirci prace, svobodné tvorby a rozhodovani.

(Habova, 2018, s. 16)

Richard Florida, ktery pojmenoval tuto vrstvu, dale rozd¢lil povolani dle hlavni ekonomickeé
funkce. Ustfedni kreativni tiidou jsou védci, vyvojovy inZenyii, architekti, designéfi,
pedagogové, umélci a hudebnici. Sirsi skupinou kreativnich profesionali, ktefi se nachazeji
v mezikruzi okolo ustfedni kreativni tfidy, jsou pracovnici v obchodu a financi, pravni sféte,
zdravotnictvi. Dulezité je tedy odliSeni v obsahu pracovni naplné, kdy kreativni tfida ma

vétsi svobodu pii realizaci svého pracovniho zadani. (Cikének, 2013, s. 41)

1.4 Kulturni a kreativni pramysly v Ceské republice

Tym, ktery pod vedenim Institutu uméni — Divadelniho ustavu zacal feSit problematiky prave
téchto primysli, se rozhodl pievzit definici ze studie Evropské komise The Economy of
Culture, které se pozdéji objevilo i v Zelené knize. Ceska republika stoji stale na za¢atku

cesty, kdy je nutné upfesnit veskeré terminy, které KKP provazi. (Ciké&nek, 2013, s. 71)

Dle publikace Mapovdni kulturnich a kreativnich primyslhi v CR doslo k velkému pokroku
co se tyce definice KKP. V roce 2014 doslo k projednani navrhi, aby se definovali kulturni
a kreativni odvétvi (KKO). Timto vznikla tato obecna definice, kterd vychazi z definice
Velké Britanie a z materialtt Evropské komise. ,, Kulturni a kreativni odvetvi (KKO) zahrnuji
cinnosti, jejichz zakladem je lidska kreativita, dovednosti a talent. KKO jsou zalozena na
kulturnich hodnotdch, umeleckych a kreativnich projevech. Maji potencial vytvaret
bohatstvi a pracovni mista zejména vyuzitim dusevnzho vlastnictvi. Zahrnuji ¢innosti (sluzby,
dila, vykony a produkty) verejné, neziskove a trzni bez ohledu na druh a zpiisob financovani
subjektu, ktery je provadi. “ (Zakova, 20153, s. 21-22)
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Obrazek 1 - Navrh vymezeni KKP v Ceské republice (Zakova, 2015a, s. 23)

1.4.1 Mapovani KKP

Vyzkumny projekt s nazvem Mapovani kulturnich a kreativnich pramysli, ktery je
v ramci Uétu kultury, vytvotil tzv. trojsektorovou tabulku, kdy jsou rozdéleny jednotlivé
oblasti KKP. (Cikanek, 2013, s. 75)

Kulturni sektor Kulturni priamysl Kreativni primysl
Kulturni dédictvi Film a video Architektura
Scénickd uméni Hudba Reklama
Vytvarné uméni Televize a rozhlas Design
2 uméleckd vodelivini Knihy a tisk
Remesla IT a videohry

Tabulka 1 — Trojsektorova tabulka (Cikanek, 2013, s. 75)

Dle posledniho mapovani KKP v Ceské republice, které probéhlo v roce 2015, bylo nutno
vSak zhodnotit, jak obrat, tak i celkovy pocet zaméstnanci u malych podnikl. Vysledky
mapovani prinesly poznatek, Ze nejvice subjekti v ramci KKP jsou v piekladatelskych
a tlumocnickych sluzbach. Naopak nejméné subjekti je v oblasti designu, umélecké tvorby
a hudbé. Vyssi podil zaznamenali i v kulturnich institucich jako jsou muzea, galerie,

a pamatky. Pfevahuji komer¢ni subjekty bez zaméstnanct, vyssi podil byl zjistén u odvétvi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

se silnou vazbou na zahrani¢ni majitele, pfipadné na vefejny sektor. K témto fadime film
atelevizi. Déle pak také vydavatelstvi, kde mizeme zaradit i vydavani knih a ¢asopisii. Vyssi
koncentrace kulturniho dédictvi byla vysledovana ve vetfejnych knihovnéch, jak v pripadé
védeckych, univerzitnich, tak i1 v knihovnach ve vétSich méstech. KKP rozdéluji firmy
v kontextu jejich vzniku na upadajici, stagnujici a rozvijejici se. Upadajici jsou vazany na
budovani znacky (umélecké tvorby), kapital (film, TV, rozhlas) nebo na vefejné zdroje
(kulturni dédictvi, umélecké vzdélavani), pripadné upadaji v disledku rozvoje technologii
(fotografie). Stagnujici subjekty soupeii obzvlasté s konkurenci a omezenymi moznostmi se
rozvijet dale (architektura, vydavatelska ¢innost). Rozvijejici se subjekty se vyznacuji
témito znaky: reaguji na rostouci trh a pftileZitosti spoluprace v zahranici (ptekladatelské
a tlumocnické sluzby), reaguji na rostouci poptavku ve formé& vzdé€lavani a vysoké
konkurence (reklama) a posledni se vyznacuji individualnimi schopnostmi ke kreativni
tvorbé (reklama, design, scénické uméni). V podminkach Ceské republiky se jedna o prvni
vymezeni kulturni a kreativnich pramysli. Byly zjistény odlisné znaky a odlisné oblasti,
které jsou ve vztahu k témto pramyslim. Je dilezité si také uvédomit, ze prob&hlé mapovani
ma pouze poskytovat zakladni piehled subjektt, které figuruji v regionalni a strukturalni
rozvijeni KKP. (Zakova, 2015a, s. 84-85)

1.5 Kulturni a kreativni pramysly v Olomouci

Kulturni a kreativni primysl v Olomouci vzkvétd diky moznostem, které historické mésto
nabizi. Spojenim historického jadra, atraktivnosti turismu, univerzitnich programt zamétené
na kreativni odvétvi, snadné¢ dopravni dostupnosti a tradi¢nich femesel, vznikly idealni
podminky pro rozvoj segmentti KKP. Projekt mapovani, ktery se zrodil v roce 2015, byla
vyuzita nejmodernéj$i metoda, kterd ptinesla jak kvalitativni vysledky, tak i moznost
setkdvani se v komunité¢ vyznamnych hrac¢u v kulturni sféfe. Diky mapovani a Radku
Palas¢akovi vznikla Kreativni Olomouc, ktera sleduje veskeré déni KKP v Olomouci.
(Bilik in Palascék, Bilik, 2017)

15.1 Mapovani KKP v Olomouci

Mapovani ma za cil zjistit aktualni stav, strukturu a dynami¢nost KKP v Olomouci. Vystupy,
které byli zjistény v roce 2017, kdy mapovani probihalo, mize byt zohlednéno i pii
aktualizaci strategického pldnu rozvoje mésta Olomouce, které se ptipravuje. Co se tyce
mapovani, tak jde obzvlasté o analyzu subjektd, které v Olomouckém okresu ptisobi. Studie

obnasi i zaneseni subjekti do mapy. V tomto ptipad¢ pomohla Pfirodovédecka fakulta UP,
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Katedra geoinformatiky. Mapovani odpovida na otazky: Jaka je sila kulturnich a kreativnich
odvervi? Kolik je aktivnich subjektii v Olomouckém okrese? Jak jsou subjekty geograficky
rozmisteny? Je vzdelani dostacujici pro jejich puisobeni? Co je limitujici pro rozvoj daného
odvervi? Co je potreba pro dalsi rozvoj? Diky mapovani Ize ovlivnit strategie, které mohou

prispét ekonomickému a socialnimu rozvoji. (Palas¢ak, Bilik, 2017, s. 9)

V roce 2017 se vyskytovalo celkem 1211 subjektt KKP, kdy nejsilngj$im odvétvim byl
vyvoj softwaru. Ve vysledku subjekty postradaji realny, ale i virtualni prostor pro tvorbu,
setkavani, networking, vytvafeni spolupraci, obchodnich pfilezitosti a komunity, ale také
maji z4jem se podilet na vetejnych problémech (propagace mésta, oblast architektury

a urbanismu apod.) (Petrakova in Netek, Bilik, 2020, s. 69)

1.5.2 Kireativni Olomouc

Platforma Kreativni Olomouce vznikla v roce 2017, kdy si zachovala, i po skonceni projektu
mapovani, dulezitou roli jako zakladna pro veSkeré aktivity, které jsou spojené¢ s KKP.
Skupina spravujici Kreativni Olomouc se zapojila i do Strategického planu rozvoje mésta
Olomouce, kdy se vramci Ctyi pilifové strategie dostala do vysadniho postaveni —
Konkurenceschopna a kreativni Olomouc. KKP je v8ak velmi specificky sektor, ktery
potiebuje samostatny strategicky dokument. V tomto ptipadé se pracuje na nové Strategii
rozvoje kultury a KKP mésta Olomouce na obdobi 2022-2027. Vysledkem bude
dokument, ktery bude uréen ke sdileni kulturni vize mésta. V bfeznu roku 2020 byla
platforma zapsand jako spolek Kreativni Olomouc, z.s. do vefejného rejstiiku. V kvétnu
2020 byla zvefejnéna Databaze kulturnich a kreativnich subjekti na Olomoucku. (Petrakova
in Nétek, Bilik, 2020, s. 70)

Je dilezité ptemyslet nad propagaci, ptipadné jak zvysit potencial odvétvi, které v Olomouci
jsou. Stale vznikaji nové galerie, sdilené kancelare, restauracni zatizeni a kavarny. V tomto
sméru je Olomouc atraktivni lokalitou a velmi Zadanou. V ramci socialnich sitich lze ¢ekat
uréitou zpétnou vazbu a obzvlasté ziskani propagace, kdy je mozné sledovat ohlasy diky

novym pocinim, které v Olomouci vznikaji. (Heckova, 2020)

V pritbéhu mapovani se narazilo na jeden problém, a to je odliv, pfesun vzdélanych
a kvalifikovanych lidi z mésta — brain drain. Timto vznikl vyzkum s nazvem: Vyzkum
motivaci aktéri kreativnich primysli v olomoucké aglomeraci. Bylo dilezité zjistit kde
se kreativni lidé rodi, zjistit, jak se Iépe pripravit Skoly na praktické pozadavky trhu.

V Olomouci je hodné nadéjnych talentd, ale nejenom mistnich, ale i pfist¢hovalych. Novym
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trendem je i po nebyti novych zkusSenosti se opét lidé vraci do rodného mésta. (Petrakova,
2019)

Avsak je dulezit¢ podotknout, ze Olomouc se potyka s nedostateCnymi vzdélavacimi
programy, které nejsou vazany na aktualni potfebu trhu. Olomouc také nema marketingovy
potencial jako ve vétsich méstech jako je Praha, Brno nebo Ostrava. Diky focus group, kde
byli zastoupeny veskera odvétvi KKP, bylo jednoznaéné feceno, ze Olomouc ma své genius
loci, kdy je dostupnost a atmosféra mésta, i pres jeho velikost benefitem a marketingovym
magnetem, avsak subjektiim chybi podpora a koordinace. Na druhou stranu s vynalozenim
minimalnich nékladl 1ze docilit sounélezitosti — podékovani, oceniovani. Timto bude subjekt

vice motivovan ke své praci. (Nétek, Bilik, 2020, s. 75)
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2 KOMUNIKACNI MIX V KULTURNI A KREATIVNI SFERE

Komunikace je soubor aktivit, které by méli prostupovat veSkerymi rovinami ¢innosti,
v kulturni organizaci. Kulturni organizace komunikuji s vetejnosti, nav§tévniky a s dal§imi

cilovymi skupinami, které ovliviuji chod instituce. (Kesner, 2005, s. 216)

Pokud chceme, aby byla marketingova komunikace uspésna, je dilezité si zodpoveédet na

tyto otazky:
- Co je obsahem zpravy?
- Komu sd€lujeme?
- Jak sdélit zpravu?
- Jakou formou sdéleni zakodovat?
- Jak casto zopakujeme sdéleni?
- Pro¢ vse sdélujeme? (Johnova, 2008, s. 196)

Komunikacni mix, diive zndmy pod terminem propagace, vyuziva své nastroje tak, aby se
jméno a image organizace dostalo do povédomi potencionalnich zdkaznikii. V podstaté jde
o dialog mezi organizaci a zakaznikem, kdy je dulezité si uvédomit urcité faze. Faze pred
uskute¢nénim prodeje, v pribéhu prodeje, pii konzumaci/uzivani produktu, po skonceni
konzumace/uzivani produktu. Dilezité je si odpoveédét na otazky: Jak organizace vyhleda

zakazniky? Jak samotni zakaznici vyhledaji organizaci? (Johnova, 2008, s. 196)

Dle Vysekalové je komunika¢ni mix vytvaien tak, aby spliioval nélezit¢ marketingové
a komunikacni cile. Nastroje marketingového mixu jsou nasazovany vzdy dle typu vyrobku
a typu trhu. Spotiebni zbozi vyuziva na prvnim misté reklama, poté nasleduje podpora
prodeje, public relations a direct marketing. Vyrobni prostfedky vyuzivaji posloupnosti této:
osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing a reklama. Mimo jiné je dualezité také
stadium Zivotniho cyklu vyrobku. Kdyz je vyrobek uvedeny na trh, je vyuzivana reklama,
public relations a direct marketing. Ve fazi rlistu je vice vyuzivana reklama a public relations.
Ve fazi zralosti je dilezitd podpora prodeje. Ve fazi poklesu se vyuziva reklama, jako
ptipomenuti. Cilem komunika¢niho mixu je kombinace prostiedkti komunikace s jejich

vyuzitim. (2010, s. 22)

Co se ty¢e kulturni a kreativnich primyslu je zcela zjevné, ze musi rychle reagovat na nastalé

rychle ménici se prostiedi. Je to mysSleno tak, ze kulturni a kreativni odvétvi maji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

charakteristicky rychly vyvoj, rychlé Sifeni digitdlnich a komunikaénich technologii.
(Zelenéa kniha, 2010, s. 6)

2.1 Reklama

Reklama slouzi predevsim ke zviditelnéni organizace a zviditelnéni jejich specifickych
produktt, jako jsou vystavy, expozice a predstaveni. Kulturni organizace mohou vyuZivat
spektrum reklamnich médii: tisténé materidly, televizni a rozhlasova reklama, venkovni
reklama a mobilni reklama. Velmi dtlezité je i spravné nacasovani a strategie dané kampan¢.

(Kesner, 2005, s. 230)

Johnova charakterizovala ¢tyii formy reklamy: reklama propagujici samotnou instituci,
reklama propagujici produkt, reklama propagujici udalost a reklama zamétena na zakazniky.
Uginnost reklamy zavisi také na principu 5M: poslani (mission), zprava/sdéleni (message)
— reklama mé za cil informovat, piesvédéovat, ptipominat a utvrzovat; penize (money),

meédia (media) a méritelnost (measurement). (2008, s. 199)

Reklamu rozdélujeme také dle strategie, ktera méa dvé €asti. Prvni €ast zahrnuje vlastni
strategii (co, komu a jak) a druha ¢ast pak samotnou realizaci (jak ¢asto, kde a za kolik). Cile
reklamy musi odpovidat strategickym cilim a planim organizace. V piipad¢ instituci
v ramci kulturniho primyslu, musime specifikovat nabidku a jedine¢ny produkt, v Cem se

odlisuje, v ¢em je bezkonkuren¢ni. Cile reklamni kampané mohou vytvaiet:

- Povédomi. Organizace se soustfedi na povédomi, kdy se jméno organizace a logo
dostava do povédomi zakaznikti v rAmci reklamnich sdéleni. Vysledek je védomi, ze

organizace existuje, ale zékaznik nezna jeji nabidku.

- Znalost. Organizace se koresponduje s vice informacemi smérem k z&kaznikovi.

Reklama se soustiedi na nabidku a produkty organizace.
- Oblibenost. Oblibenost organizace nezavisi na reklamé, ale o pozitivni medializaci
referen¢nich skupin, osobniho doporucéeni, opinion leaderti, popiipadée kritika.

- Preference. Reklama zde piesvédCuje vefejnost o vyhodnosti navstévy organizace.
Je dulezité vynalozit Gsili a argumentovat s nabidkou, ktera nabizi ptidanou hodnotu
navstévy.

- Presvédceni, zamér. Stimulovani zakaznikt, aby navstivili organizaci co nejrychleji

— vyprSeni akce, specialni nabidka, vyznamny exponat.
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- Vlastni akce, nakup. V tomto bod¢ jsou splnény cile reklamy.
- Modely chovani zakazniki a jejich odezvy. (Johnova, 2008, s. 200)

Dle Vysekalové je dulezité pochopit poslani reklamy, jelikoz intelektualné smyslejici
vetejnost ji mize kritizovat a zesmé$novat. Dle vyzkumu, ale vétSina vefejnosti vyznam
a poslani reklamy chape. Stézejnimi rolemi reklamy je informovat, presvédcovat
a prodavat. Je zcela jasné, Ze reklama ovliviiuje chovani spotiebitele a méni piistup ¢lovéka
k danému vyrobku nebo sluzbé. Reklama pro spotiebitele dokaze Sifit dal$i informace
o produktech a sluzbach, je schopna zasdhnout vétsi Cast vefejnosti, umoznuje zpetnou
vazbu, hodnoti zbozi a sluzby a dava pocit diveéry. Reklama je schopna zvysovat kvalitu
zbozi, rozsifuje vybér médii a je velmi prospesna pro ekonomiku. Reklama je teréem kritiky,
jelikoz si vefejnost stale mysli, ze se za reklamu vyhazuje mnoho penéz, manipuluje s lidmi,
nuti kupovat vyrobky, které nechceme a snizuje Grovenn médii. Ale je dilezité si uvédomit,
Ze dobra reklama zvySuje prodej, ma za cil presvéd¢ovat ke koupi, nabizi volbu, informuje.
Lidé maji stale svobodnou volbu si zakoupit zboZi nebo sluzbu. Je také na spotiebitelich, co

budou sledovat, piipadné ¢ist. (Vysekalova, 2010, s. 20-21)

Teoretické postupy, které vyuzivame pii napadu na reklamni sdéleni, jsou: definovani
dalezitych prvki, dokonalé poznani dané¢ho produktu a jeho popis, presnost, vystiznost
a utfidéni vlastnosti dle vyznamu. Avsak hlavnim tkolem je komunikace se zakaznikem.
Sdéleni musi byt srozumitelné a vystizné. Reklama by méla dat zdkaznikovi ur¢€ity slib, kdy
tato vyhoda bude vést ke spokojenosti. Poskytnuti plné informace, stru¢né a logické sdéleni,
respektovani jazyka, to vSe zavisi na findlni reakci zdkaznika. Rozpodet udava smér
reklamy. Je dilezité si na pocatku stanovit rozpocet dle téchto zplsobl: co si mize
organizace dovolit, dle konkurence, procento z ptijmd, s ohledem na cile. Casova dimenze
nezli jednorazova kampan, ptipadné se mtize zacilit v dobé pied sezonou, kdy navstévnost
roste. Je dulezité si vymezit cilovou skupinu, kterou bude organizace oslovovat.
Geografické dimenze vymezuje osloveni zakaznikl ve spravném regionu, misté prodeje,
pfipadné v rGznych druzich médii, dle cilové skupiny (rozhlas, socidlni sité, noviny).
(Johnova, 2008, s. 209-214)

2.1.1 Reklamav KKP

Reklamni sféra, ktera neodmyslitelné patii ke KKP, je velmi dllezita pro rozvoj spolecnosti,

vefejnych a neziskovych subjekti, ale predevsim, Ze se kreativné podili na jejich brandingu
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a marketingu. Vyznamnymi subjekty reklamni sféry jsou reklamni, komunikacni
a marketingové agentury. Tyto agentury zajist'uji tvorbu, produkci a distribuci reklamnich

produktii a sluzeb, média je pak prezentuji a komunikuji s vefejnosti. (Cikanek, 2013, s. 90)

Diky rozvoji informa¢nich technologii, roste také vyznamné dopad reklamy, chceme-li
marketingu na kazdodenni Zivot. Diky mobilnim telefonim, které patii
k nejfrekventovanéj§imu pifedmétim, je mozné nejen komunikovat, ale vyhledavat na

internetu, nakupovat, piipadné se prezentovat na socialnich sitich. (Zdkova, 2015b, s. 408)

Kreativci jsou v ramci Ceské republiky znami diky své zruénosti a kreativité. Nékteti nasli
pusobisté v zahranici, fada z nich pracuje na zahrani¢nich zakdzkéach. Trh se snazi vyuzivat
slovenskych agentur a kreativcu. Blizkost jazyka je velmi piiznivy pro reklamni trh. Rada
pro reklamu, kterd funguje jiz dvacet let, je stale respektovany samoregulacni nastroj.
V posledni dobé se setkava s kritikou, kdy se misto samoregulaci stavaji spise zakony. KKP
se potykaji i snedostatetnou urovni vzdélavani, kdy odbornici Kkritizuji ne zcela
propracovany systém vzdgélavani reklamnich tvarct. Uroven profesionality je stale nizka.
Miuzeme to pfisuzovat i vybéru spiSe levnéjsi varianty pfed efektivni, byt drazsi varianty
zpracovani. Efektivnost vydaji, ktera se bohuzel setkdva i u kampani vefejné spravy,
neexistuje. Kampané, které méli za tikol zménit stravovaci navyky, Sance na trhu préce,
bezpecnost silni¢niho provozu, byly bohuzel shledany jako neefektivni a mrhani statnimi
financemi. (Reklama, 2021)

2.1.2 Meédia

Média délime dle pouziti. Organizace vyuZzivaji povétSinou vSechny typy médii, které

reklama nabizi, ovsem je dileZité se zamyslet nad cilem reklamy.

- Tisténa média k prostudovani — letaky, prospekty, obsahlejsi brozury, katalogy,

reklamni knihy, noviny a ¢asopisy.

- Tisténa a plo$na média ke shlédnuti — plakaty, velkoplo$né formaty, velkoplo$né

svételné reklamy, velkoplosné obrazovky a vitriny.
- Audiovizualni reklama — televizni reklama, rozhlas, propagacni potady.

- Ostatni média — reklamni pfedméty, dary. (Johnova, 2008, s. 199-221)
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2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime motivovani zdkaznika k nakupu produktu nebo Kk vyuziti
sluzeb. Vyuzivame tak docasnych slev, kuponi, odmén a dalSich vyhod. Muzea a galerie
pouzivaji podporu prodeje zejména k ziskani novych navstévniki. Podpora musi upoutat

pozornost cilovych skupin a obzvlasté v ¢asovém horizontu. (Johnova, 2008, s. 224)

Dle Kesnera je dilezité zvazit jaky je presny cil a k ¢emu ma podpora prodeje slouzit. Timto
muzeme rozliSit tyto typy cila: prilakani navstévniki a zvySeni navstévnosti, osloveni
specifického segmentu navstévniki, zvyseni prodeje v obchodé, zajem o navstévu v urcitém

obdobi. (2005, s. 243)

Podporu prodeje v KKP muizeme zajistit skrze digitalni prostiedi, kdy je mozné vyuzit
novych obchodnich modeli a sluzeb — tedy obchodovani skrze digitalni sluzby, e-shopy.
Digitalni prostiedi zvySuje distribuci, prezentaci vystupl, vznik novych produkti, ale

i sluzeb. (Zakova, 2015a, s. 48)

2.3 Public relations

Public relations je forma komunikace, kdy planovanou a systematickou ¢innosti vytvaiime
a upevinujeme duvéru i dobré vztahy organizace s cilovou skupinou vefejnosti. Pokud
vezmeme kulturni odvétvi, tak PR cili obzvlasté na rozhodujici skupiny, tedy navstévniky,
abonenty, Cleny. NejvyznamnéjSim objektem jsou pak donétofi, sponzoii a ptipadné jiné
instituce, které finanéné dopomadhaji chodu. Zaméstnanci jsou také objektem PR, jelikoz
publicita zvySuje prestiznost organizace. Tim padem je dilezité se zamcfit na vytvareni
image, rutinni publicitu a reakce na mimotfadné udalosti. PR je velmi diilezitym nastrojem,
jelikoz dle vztahu s vefejnosti je ovlivnéna navstévnost. Image tvoti zna¢nou ¢ast vnimani
vefejnosti. Povédomi, diivéra, uspéch. Ukolem PR je piedstavit organizaci jako atraktivni
misto, které chce vefejnost navstévovat. Rutinni PR zahrnuje kazdodenni publicitu sluzeb,
programt, udalosti. Tim padem se zvySuje zajem vefejnosti. Krizové PR se vénuje podpoie
Vv ptipadé¢ krizové udalosti proti poskozeni dobré image organizace. V tomto piipadé je

nejhor§im scénafem mlceni. (Johnova, 2008, 221)

KKP chce vytvaret podminky pro domaci tvorbu tim, Ze bude podporovat tviirci a kreativni
jedince. Podpora je ve smyslu zvySovani schopnosti, dovednosti, znalosti a rustd
nejraznéjSich forem a nastroju, predevsim v kreativnich centrech, sdilenych pracovnich

prostorech a podobné. Podporou se mysli i zajisténi prostor pro prezentace, propagace,
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navazovani kontaktl, vymény zkuSenosti, poradenské sluzby. Ekonomicka stranka je
obzvlasté o pristupu financi k subjektim. PovétSinou nemaji pristupy ke kapitalu. V tomto
ptipadé vznikaji vypomoci jako fondy, crowdfunding, sponzoring, donétorstvi a filantropie.
(Teze, 2021)

KKP maji moZnost zajiStovat i podporu festivalli, veletrhii, jarmarkt, kde je moZna
prezentace vyrobkl a sluzeb, vyména zkuSenosti, navazovani kontaktd. Bude zajiSténa
i vétsi mozZnost prezentace a propagace ve vefejnopravnich médiich. Je nutné podporovat
I propojovani KKP, tedy vSech odvétvich, které nabizi. Je nutné zajiSténi hmotné
infrastruktury. Tim je mySleno zajiSténi zdzemi a nutného vybaveni, poskytovani
zvyhodnénych ndjmt (ateliéry, zkuSebny) a podpora zakladani a provozu mist, kde se mohou
lidé setkavat a komunikovat (huby, coworkingova centra, kreativni inkubatory). Diky
spolupraci s riznymi subjekty umozni ziskani vétSich ptilezitosti v obchodnim segmentu

a posili se i mezinarodni konkurenceschopnost. (Zakova, 2015a, s. 48-50)

2.3.1 Nastroje Public relations

Public relations vyuziva velkou fadu nastroju, které dopomahaji k utvareni image
a zviditelnéni organizace. Udalosti jsou planovanymi akcemi, kdy je duleZita komunikace
s cilovymi skupinami. V ramci kulturnich objektt jde naptiklad o vernisaz nebo tiskovou
konferenci. Vyhodné je to, Ze povétSinou takové udalosti ptilakaji média. Vztahy s médii
jsou dilezitym bodem PR. Zakladnim néstrojem je tiskova zprava, kterd by méla byt vzdy
vystizna, struéna a jednoducha. Interview napiiklad se znamou osobnosti je velmi
atraktivnim materidlem, se kterym organizace muze disponovat. Obrazovy material
a fotografie jsou prvnimi prvky, které upoutaji pozornost. Je dulezité mit vlastni obrazovou
dokumentaci k dispozici. Organizace komunikuji i skrze vyroéni zpravy, vlastni tiskoviny,
brozury. Vyuzivaji se i vefejné projevy, prohlaseni bud'to na vetejnych prilezitostech,
ptipadné na odbornych seminafich a konferencich. Pracovni postup PR urcuje, jak vyuzit
komunikaci smérem k vefejnosti. Dle analyzy je mozné vyuzit postupu, ktery umoziuje
zjiSténi vnimani vefejnosti smérem k organizaci. Piedvidani potencionalnich tuskali
a moznosti dopomiize k vypracovani postupu, piipadné planu na zlepSeni postojt. Postup

ukoncuje realizace a zpétna vazba. (Johnov4, 2008, s. 223)
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2.4 Direct marketing

Pfimym marketingem rozumime ovlivnéni co nejvétSiho poctu definovanych subjekti
vuritém cilovém segmentu. K vyhodam pitimého marketingu fadime: adresnost,
personalizovany obsah, moznost operativniho nacasovani a osobni vztah s klientskou
zakladnou. Dle praxe ma nejvétsi vyznam prave primy marketing pomoci posty (direct mail)
a elektronického marketingu (e-mail). Je dulezité myslet na obsah sdéleni, vzhledem
Kk rostoucimu pocétu spamovych zprav, aby adresat byl natolik zaujat a zpravu oteviel.

(Kesner, s. 241, 2005)

2.5 Online komunikace

Kulturni a kreativni prumysl se stava popularni i v online svété. Jak jiz bylo zminéno
digitalni technologie jsou nejrychleji rostoucim a velmi progresivnim odvétvim. Co se tyce
marketingu, ¢im dal vice se miizeme setkat s tfistasedesatistupiiovym piistupem, kdy se

firmy snaZi nepfetrzité komunikovat se zakazniky. (Zakova, 2015b, s. 16)

Vastikova charakterizovala internetovou komunikaci za nejmladsi a nejostieji sledovanou.
Charakteristickou vlastnosti pro internetovou komunikaci je globalni vlastnost, kterou
internet bezpochyby disponuje. Diky oboustranné komunikaci, kdy nejsou naklady piimo
zavislé na vzdalenosti, lze povazovat za internet za efektivni komunikacni nastroj.
Komunikaci lze provadét interaktivné, takze Ize informovat zdkaznika, a hlavné okamzité
reagovat na vzniklou situaci. Hlavni vyhodou je presné zacileni (segmentace), kdy je
mozné presné méfeni reakci, neomezena moznost reklamniho sdéleni, flexibilita
a interaktivni plisobeni. Internet je timto kreativni médium, které dava dohromady veskeré
komunikac¢ni technologie, které zname jako tradi¢ni. RozliSujeme rizné zptisoby internetové
reklamy: bannerova reklama, interstitial (superstitial), in-house reklama, out-of-the-

box, pop-up window, screen reklama, floating umisténi a mrakodrapy. (2014, s. 140)

2.5.1 Kontextova reklama

Tato oblast je velmi rychle rostouci odvétvi marketingu. Témér polovina vydaji v online
marketingu piedstavuje tzv. placené vyhledavani a pay-per-click reklamy. Dle klicovych
slov ve vyhledavacich, které se stale sleduji kvili uc¢innosti a ucelnosti, jsme schopni ptilakat
vice navstévnikd. Zadavatelé plati pouze za kliknuti na odkaz, avSak zavisi na algoritmu

relevance odkazu a nabidnuté ¢astce za proklik. (Kotler a Keller, 2013, s. 582)
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Marketing pro vyhleddvace SEM (search engine marketing) je souhrnny nazev veskerych
nastroji pro vyhledavace reklamy. Pro snadné&jSi nalezitelnost webové prezentace ve
vyhledéavacich je nutno vyuzit optimalizaci SEO (search engine optimization), ktera je spise
organického vyhledavani, tedy piirozeného. (s. 177) Pokud uzivatel nedokonci koupi neboli
konverzi, ptipadné neudé€la to, co chceme, tak vyuzijeme remarketingu. Remarketing totiz
umozni zobrazovat reklamu znovu tém uzivateliim, ktefi v minulosti jiZ webovou prezentaci
navstivili. Timto oslovime zékaznika znovu se specifickou nabidkou a umoznime mu

dokon¢it konverzi. (Piikrylova, 2019, s. 179)

2.5.2 Webova prezentace

Webov¢ stranky spolecnosti nebo jednotlivcl na internetu, by méli prezentovat ucel, historii,
nabidku vyrobk a vizi. Mély by byt dostate¢né atraktivni, pfehledné a zajimavé, tak aby
navs§tévnik znovu webové stranky navstivil. Efektivni webové stranky by m¢li disponovat
7C, aby prilakali pozadovanou pozornost. Mezi 7C fadime: kontext (context), obsah
(content), komunita (community), customizace (customization), komunikace
(communitation), propojeni (connection), komerce (commerce). Navstévnici posuzuji
webové stranky dle snadnosti pouziti a dle atraktivity vzhledu. Tedy jestli se stranka rychle
nacita, jestli je vSe pochopitelné a jestli je stranka atraktivni, vzhledna a nepieplnénd
obsahem. (Kotler a Keller, 2013, s. 582) Webova prezentace je charakteristicka tim, ze
veskeré informace, které zde uZzivatel nalezne, jsou pln¢ kontrolovatelné a ovlivnitelné.
Konverze, kterd mize probchnout na webovych strankach mutze byt koupé, prihlaseni
k newsletteru, zapojeni se do diskuse, piipadné miize jit o povédomi o firemnich aktivitach.

(Prikrylovd, 2019, s. 185)

2.5.3 Socialni sité

Socialni sit¢ se stali nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota, avSak maji jednu
charakteristickou vlastnost: identita, kterd je vyuzivand uzivatelem na socidlnich sitich je
stejnd, jako identita v realném sveté. Socialni sité jsou zaloZeny na obsahu, ktery vytvari
samotni uzivatelé. Zakladem jsou také vztahy, komentafe, odkazy a hodnoceni mezi
uzivateli. Vstup provozovatelti servert do provozu socialnich siti je zcela minimalni.
(Bednat, 2011, s. 10) Firmy a jednotlivci, ktefi jsou GspéSni na socialnich sitich, spojuji
ur¢ité zasadni dovednosti. Uméji zaujmout tim, Ze se pohybuji v rizném prostiedi a umeé;ji
vSe vyuzit ve svlij prospéch. Naslouchaji zakaznikiim, aby porozuméli tomu, co potiebuji.

Vypravéji to, co od nich cilové skupina vyzaduje. Je upraven obsah a zptsob sdé€leni ptimo
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cilové skupiné, kterou chceme oslovit. Vyhodnocuji své strategie, plany a sleduji metriky.
Je dulezité si zméfit ¢as, usili a finance, které byli vkladany do socialnich sitich. (s. 18)
Firemni komunikace na socialnich sitich by méla byt vnimana i na feedu, tedy na hlavni
strance prispévkd, jelikoz zde se filtruje obsah kazdému uzivateli individudlng. Pfi otevieni
hlavni stranky se dle inventory nacitaji piispévky, které jsou aktualné k dispozici a signals
zkoumaji, co v8e o vas vi. Dle téchto informaci se sestavi piispévky, které jsou pro vas
zajimaveé — predictions. Dle relevancy scores, se ohodnoti ¢ekajici piispévky a ty nejvice
hodnocené se poté objevi tpln€ nahote. (s. 58) Neni nutné mit piehrsle prispeévki kazdy den
a mnoho fanouskd nebo sledujicich. Je dilezité si udrzet kvalitni obsah a kvalitni
fanouskovskou zakladnu, kdy komunikace a vytvafeni obsahu S promyslenym zdmérem je
mnohem efektivnéj$i. Je nutné zaujmout fanousky relevantnim obsahem, jelikoZ tento obsah
prilaka dalsi uzivatele, které mizou integrovat s vasim obsahem. (Losekoot a Vyhnankova,
2019, s. 69)

Facebook se stal, obzvlasté¢ pro jeho velikost, univerzalni komunikaéni aplikaci, kterou
pouzivaji i tradi¢ni média ke své komunikaci s publikem. Na Facebooku jsou jiz i firmy,
instituce a neziskové organizace. (Bednaft, 2011, s. 11) Facebook je jedine¢ny v tom, Ze ma
Siroké publikum. Jsou to obycejni lidé z mést a vesnic, jsou to riizné vékové skupiny, lidé
s odlisnymi zajmy a ndzory. Reklamni systém je bohaty a dostupny. Kvalitni obsahem, ktery
sdilime na Facebooku, jsme schopni zaujmout ¢tenate tim, ze napiiklad sdili pFispévky,
zapojuji se do konverzace pod samotnym prispévkem. Trendem jsou Stories a skupiny, které

muzete na Facebooku zalozit. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128)

Instagram komunikuje s uzivateli skrze fotografie a az poté jsou dulezité komentare pod
nimi. Je dulezité zaujmou vizualni strankou, obzvlasté gridem. Grid jsou nahledy, miizka,
fotografii na profilu uzivatele. Po prohlédnuti 9-12 ptispévka lze ziskat nového sledujiciho.
Je nutneé sledovat trendy, co cilové skupiny vyZzaduji a je nutné zamyslet se nad obsahovou
strategii prispévku. Instagram vyuziva tvz. #hashtagy, kdy dle téchto kli¢ovych slov lze
vyhledat piispévek, rozSifovat publikum. Hasthag by mél byt relevantni, a ne pfili§
pouzivany. (. 123) Instagram je velmi podobny Facebooku, jelikoz je také sledovano, jak
se na instagramu chovate, co vas zajima. Dle téchto informaci se vam upravi obsah. Silnym
faktorem je i datum vytvoteni ptispévku. Prispévky Cerstvé vytvotené se budou ukazovat
prednostné namisto starSich pfispévki. Dle piedchozich interakci (komentare, srdicka,
ulozeni fotografii) se vam budou ukazovat i urCité ptispévky od urcitych uzivateli.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 63)
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3 MARKETING SLUZEB V KULTURNI A KREATIVNI SFERE

SluZba je vykonem, ale 1 ukonem, ktery je poskytovan jednou stranou druhé stran¢. Sluzba

je v podstaté nehmotna a nevyzaduje zadna vlastnicka prava. (Kotler, Keller, 2013, s. 394)

Obecné plati, ze sluzby jsou oblasti, kde figuruji lidské Cinnosti. Sluzby tak poskytuji
jednotlivei, firmy, popfipad¢€ jiné organizace, ziskové ¢i neziskové. RozliSujeme tfi druhy
poskytovani sluzeb: sluzby vefejného sektoru — statni sluzby, neziskové organizace
a soukromy sektor. Rostouci poptavka po sluzbach, ktera roste nejenom u spotiebiteli, ale
I v primyslovych odvétvich, je pfidélovana riznym faktorim. Prvnim faktorem je bohatstvi.
Timto myslime sluzby, které ndm pomohou v bézném zivoté, tedy zajiSténi uklidu,
opatrovnictvi a podobn¢. Druhym faktorem jsou zvysujici se ptijmy, kdy mohou lidé vyuzit
sportovnich a volnocasovych aktivit. Tietim faktorem jsou technologie, které nas provazi

vV bézném Zivoté. V tomto piipad¢ jde o servisni a instalacni sluzby. (Vastikova, 2014, s. 14)

3.1 Sluzby v KKP

Kulturni a kreativni prumysly jsou zastoupeny v mnoho odvétvich. Jmenovat mizeme:
scénickda uméni, vytvarné uméni, pamatky, uméleckia Femesla, knihy a tisk, TV
a rozhlas, film, hudebni primysl, digitalni hry, reklama, architektura, design
a digitalni obsah. KKP maji v Ceské republice velmi dobré historické zakotveni a timto je
velmi oblibena ¢eska produkce jak filmu, hudby, literatury, ale ptipadné i divadelni tvorby.
Silnou strankou jsou i femesla a tradiéni vyrobky, které produkujeme. (Zakova, 2015b,
s. 12)

Pro KKP je dilezité, abychom vytvareli podminky, které by posilili rozvoj doméci tvorby
a produkce. Tim je myslen rozvoj femeslné tvorby, obzvlasté zvySovani schopnosti,
dovednosti, znalosti a ristu skrze rizné dostupné nastroje. DilleZita je 1 podpora start-upt

a zacinajicich firem. (Teze, 2021)

3.2 Kategorie sluzeb

Sluzby rozdélujeme do péti kategorii:
- Ryze hmotné zbozi. Koupé zbozi bez doprovodnych sluzeb, napt.: mydlo, pasta.
-  Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami. Koupé je doplnéna jednou nebo vice
sluzbami, napt.: auto nebo mobilni telefon.
- Hybrid. Jde o nabidky sluzeb v restauracich, kdy se vefejnost vraci nejenom kvuli

jidlu, ale 1 kviili samotnému servisu jeho podavani.
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Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami. Sluzba, ktera je
povétSinou nadstandartni. Jde naptiklad o cestu letadlem.

Ryzi sluzba. Jde o nehmatatelnou sluzbu, napf.: hlidani déti. (Kotler a Keller, 2013,
s. 394)

3.3 Vlastnosti sluzeb

Vlastnosti sluzeb muzeme rozdélit na nize definované:

Nehmotnost. Tato vlastnost je nejcharakteristictéj$i pro sluzby. Sluzbu nejde
zhodnotit, aniz bychom si ji koupili, pfipadn¢ vyzkouseli. Zédkaznik htie hodnoti
sluzby, které jsou nehmotné, a obava se timto koupit urcitou sluzbu.
Neoddélitelnost. Vlastnost, ktera neodmyslitelné patii ke sluzbam. Sluzba je
poskytovana za doprovodu jiné sluzby, bez které by nemohla byt ve findle
nelze odd¢lit poskytovatele od nabizené sluzby, je totiz jedine¢na.

Heterogenita. Heterogenitou myslime standart kvality sluzby. Jde o chovani
zakaznikl, kdy neni vzdy jasné, jak se kdo zachova, v jaké situaci. Heterogenitou
myslime i to, Ze ve stejném fetézci, organizaci v jiné lokaci nenalezneme vzdy tu
stejnou kvalitu.

Znicitelnost. Sluzby jako takové nelze uskladnit, uschovat, znovu prodavat. Pokud
nejsou sluzby vyuzity v uréitém case a nebudou dale nabizeny, jsou v tomto ptipadé
ztracené, nevyuzité a znicené. V tomto piipadé lze sluzbu reklamovat, pfipadné ji
nahradit za jinou, kvalitnéjsi.

Vlastnictvi (absence vlastnictvi). Nemoznost vlastnit urcitou sluzbu se uzce poji
S jeji vlastnosti nehmotnosti a znicitelnosti. Jde obzvlasté o prava, kterd vznikaji pti
koupi. Pii poskytovani sluzeb se neziskava pravo na vlastnictvi, kupuje se pravo na
poskytnuti dané sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16-19)
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4 METODOLOGIE

Cilem prace je analyza marketingového mixu, tedy jak komunikuje Telegraph Hub smérem
k vetejnosti. Na zaklad¢ provedené analyzy marketingového mixu, zejména komunikaéniho
mixu a dotaznikového Setieni bude zhodnocena aktualni situace Hubu. Vysledky analyzy
budou vyuzity jako doporuceni, jak zdokonalit komunikaci smérem K vefejnosti, obzvlaste

to, co vefejnost ocekava a jak vnima projekt Telegraph.
Vyzkumné otazky

VOL1: Jakym zptisobem vyuZiva Telegraph Hub komunikaéni mix ke zviditelnéni?
VO2: Jake jsou silne a slabé stranky Telegraph Hubu a jak mohou ovlivnit vnimani

verejnosti?

Metodika préace

Vzhledem k vybranému tématu bakalaiské prace byly vybrany metody strategické SWOT
analyzy a dotaznikového Setfeni. JelikoZ je zkouman komunika¢ni mix, bude veden rozhovor
s Nikol Prasilovou, house managerem Telegraphu a Jonasem Blahou, ktery fesi online
komunikaci (P2 — Rozhovor). Diky témto poznatkim bude rozsifen vyzkum o dotaznikové
Setfeni a SWOT analyzu. SWOT analyza se sklada ze silnych, slabych stranek, z ptilezitosti
a hrozeb. Jde o analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy. Obzvlasté jde o analyzu vlivi,
které ptimo, ale i nepiimo ptisobi na analyzovanou spole¢nost. Nejprve se vychazi z vnéjsiho
prostfedi neboli makroprostiedi, kdy se analyzuji ptileZitosti a hrozby. (Opportunities-
Threats). Poté se analyzuji silné a slabé stranky (Strenght-Weaknesses) vnitiniho prostiedi
neboli mikroprostredi firmy. (Vastikova, 2014, s. 38)

Cilova skupina

Na zakladé¢ vybranych, zcela rozdilnych cilovych skupin, bude sestaveno dotaznikové
Setieni.
e Cilova skupina ¢&. 1: Lidé, ktefi maji zkuSenosti s coworkingovymi centry

e Cilova skupina ¢. 2: Lidé, ktef'i nemaji zkusenosti s coworkingovymi centry
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MULTIZANROVY PROJEKT TELEGRAPH

Multizanrovy projekt Telegraph nachazejici se nedaleko Olomouckého hlavniho nadrazi,
vychazi z byvalé tovarny na telegrafy z roku 1908, nabizi propojeni businessu a kultury.
Rober Runtak, ¢esky sbératel sou¢asného moderniho uméni a tviirce Telegraphu, ptivodné
zamyslel o depozitari a muzeu své sbirky, ale béhem pétileté prestavby vzniklo misto, které
laka $iroky okruh vetejnosti. Architektonické studio Je¢men zachovalo mnoho historickych
prvkl. Mezi né patii napiiklad okna, kterd se restaurovala. Dalsim prvkem je i svétle zelena
barva, kterd evokuje soustruhy, na kterych se vyrabé€ly pravé telegrafy v této budové.
(Telegraph, 2019)

¢ Vizualni identita. Vizualni identita vychazela z telegrafického pfenosu, digitalniho
pfenosu a pienosu informaci. Telegraph ale logo jako takové nevyuziva. Logo je
nahrazeno ¢tyfmi zakladnimi prvky: symbol, nazev, pismo a barva. Vizualni identita
také vychazi z binarniho principu — 0/1, input/output, ano/ne. V tomto piipadé jde o
hru na schovéavanou, kdy se nckterd pismena ukdzou a nékterd jsou vynechana.
Barevnost je od ¢ernobilych variaci, az po sezonni barvy. Font Replica ma podobna
vychodiska jako vizualni identita projektu — je nakresleno v redukovaném forméatu
miizky 70x70 bodu, oproti jinym fontim, které vyuzivaji 700x700 bodové miizky.
Graficky design se ptizptsobuje danym aplikacim jak v online, tak v offline
komunikaci. N¢kdy jsou pouzita pismena, nékdy pouze symbol kruhd. (Vizuélni
identita, 2019)

Telegraph ‘ O

Abc

T 1 gr ph
#tlgrph

e Obrazek 3 — Ukazka vizuélni komunikace (Brand, 2021)
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Potencial a cil Telegraphu. Potencial Telegraphu je v tom, Ze plni nadale své
puvodni cile, jako samotny telefon, telegraf — §iti informace, vysila signaly a spojuje
lidi. Cilem je vytvofit mezinarodni platformu, kterd bude propojovat business,

kulturu a kreativitu. (Prasilova, 2021)

5.1 Nabizené sluzby

»Je 0 a je co. Mezi tim je Telegraph.

Platforma uméni, prace a kreativity. Chcete to spojit?*

Telegraph nabizi mnoho sluzeb od vystavovani uméleckych dél, pfes kavarnu, az po

workshopy a seminafe. Nedilnou soucasti budovy je i residen¢ni bydleni pro hostujiciho

umélce, coworkingové pracovisté a lounge.

Telegraph Gallery — Galerie je v piizemi budovy o rozméru 350 m?. Kazdy rok se
planuji vystavy v pravidelnych frekvencich, z toho je jedna vénovana sbirce Roberta
Runtéka s ndzvem Signal. Jsou zde vystavovany veskeré formy uméni bez ohedu na
zanr. (Galerie, 2021)

Rezidence — Misto, kde muze kreativec vyvaret umélecka dila. Rezidence nabizi
studio/ateliér, socialni zdzemi a byt pifimo v budové. Pobyt trva povétSinou 4-12

tydni a je z ¢asti hrazen Telegraphem. (Rezidence, 2021)

Telegraph Hub — Coworkingovy prostor, ktery nabizi designovy prostor pro préaci,
ale 1 pro motivaci a odpocinek. Vice se bude autorka vénovat coworkingu Vv dal§ich

kapitolach. (Telegraph Hub, 2021)

Cafe — Moderni kavarna, ktera nabizi jak gastronomicky zazitek, tak i chvilku
odpoCinku u kavy. Navstévnost je zatim nejvySSi oproti ostatnim sluzbam.

(Prasilova, 2021)

Lounge — Lounge se nachazi v nastavbé budovy, tedy na stfeSe. V lounge je mozné
poradat vetsi kulturni akce, jak soukromého razu, tak i vefejného. Lze jej vyuzit pro
firemni setkdni, obchodni jednani ¢i prezentaci. Loft disponuje profesionalné
vybavenou kuchyni, dvéma bytovymi jednotkami s dvéma koupelnami. (Lounge,

2021)

Kino — Kino nabizi 50 m2. 50 lidi v hledisti, 35 1lidi na zidlich a 30 ke kulatému stolu.

Program je multizanrovy a kazdy si najde svij oblibeny zanr. Multifunkénost kina
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spociva v tvorb¢ eventl, prednasek, workshopti, diskusi, autorskych ¢teni. Mimo jiné
kino disponuje 20 m? platnem jak pro promitani filmi, tak i pro prezentace, ale

i kvalitnim ozvucenim a odzvuénénim salu. (Kino, 2021)

e Shop — E-shop Telegraphu nabizi jak merch s logem, ale i doprovodné katalogy
k vystavam. Pod merchem se skryvaji Telegraph trika, jak damska, tak i panska,
platéné tasky, propisky, tuzky, placky, pohlednice, ale tfeba i autorské zapisniky.
(Shop, 2021)

5.2 Kreativni a kulturni segment v TELEGRAPH

Kulturni a kreativni primysl je zde zastoupen obzvlasté ve formé nabizenych sluzeb. KKP
jsou zastoupeny pravé diky piidané hodnoté Telegraphu jako jsou vystavy, kulturni akce
a propojeni businessu s kreativnim primyslem. Relativné nejvice uspé$nych akci vzniklo
V atriu ve 2. patie budovy pod Sirym nebem. Mezi dalsi aspésné akce patfila i online debata
Audiovizualni pramysl 2.0, koncert Dramatické jehly nebo koncert Zapomélsem. Tyto

programy jsou vytvareny za uc¢elem udrzovani a Siteni znacky. (Prasilova, 2021)

e Virtualni vernisaz. Radu Baies: Searching for my human traces. Piedstaveni
umgélce, rozhovor s umélcem a ve finale zivé vysilani z Telegraph gallery, kdy je

ukazan vystavni prostor s exponaty. (Radu Baies, 2021)

e Workshop. Kviili pandemii bylo nutné veskeré workshopy zrusit, av§ak jeden z nich
se dostal pfilezitost byt online streamovan. Knihatka, se kterou se v Unoru 2021
vyrabéla §ita vazba V1 méla velky uspéch. 63 To se mi libi, 15 komentait a 2 tisice

zhlédnuti. (Online workshop, 2021)

5.3 Telegraph Hub

Coworkingové pracovisté, Telegraph Hub, je stézejnim bodem bakalaiské prace. Telegraph
Hub je moderni prostor, ktery ma vyméru 350 m?. V rdmci prostoru nechybi ani soukromé
tocité schodisté do kavarny nebo odpocinkova zéna s houpacimi sitémi. Hub ma za ukol
spojit profesionaly z riznych odvétvi od businessu po kreativitu. Telegraph Hub nabizi
35 pracovnich mist a 4 samostatné kancelafe. Hub disponuje i meeting roomem, privatni
zonou, dvéma telefondrnami, kavarnou, chill out zénou a kuchyiikou. Jak je zvykem, Ize si
vyzkouSet jeden den zdarma. Tarify, které Telegraph Hub nabizi, jsou odstupiiovany dle

naroc¢nosti jak finan¢ni, tak i dle pracovni vytizenosti — Day in, Top ten, Month pass, Fix



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

desk, Aquarium, Meeting room pro 10 osob a Conference room pro 50 osob. (Telegraph
Hub, 2021)

Obrazek 2 — Telegraph Hub (Media, 2021)

Telegraph Hub ma potencial a ur€itou vizi, kdy se spojuje business s Kreativitou a kulturou.
Tato platforma je dostupna pro vSechny bez ohledu na vék. Lidé, ktefi si neumi piedstavit
stravit den v takovém prostiedi, mohou vyuzit den zdarma, kdy je mozné zazit atmosféru
sdilenych kancelafi. Telegraph Hub se snazi své klienty propojovat a navzajem seznamovat,
napiiklad spoleénymi ob&dy. Zanedlouho zde budou i spole¢né snidané. Pronajmy jsou
feSeny jak jednorazove, tak i na del$i dobu. Prostory si pronajimaji i lidé, ktefi nejsou ¢leny
Telegraph Clubu. Povétsinou jsou to meetingy, schizky, které jsou realizovany praveé
v Telegraphu, diky lokalit¢ a zazemi. Nespokojenost klienti skytd Vv nedostacujicich
parkovacich mistech. Na druhou stranu je vSak ocenén standart, hladky chod centra, kvalita
vybaveni a Cistota. Diky prondjmtim, lze zajistit kvalitni technickou vybavenost jako
kamery, zdznamy s titulky, osvétleni, doprovodny design, catering a dal$i. Mimo techniky,
disponuje Telegraph také kvalifikovanymi osobami, které zajisti chod konference, ptipadné

semindie, workshopu. (Prasilova, 2021)

Telegraph Hub se aktivné zajimd a zapojuje do rozvoje podnikani a primyslu
vV Olomouckém kraji. Czechitas, neziskova organizace, kterd pomaha jak Zendm, tak i détem
poznat svét informacénich technologii, sidli od zafi 2020 v Telegraph Hubu. Je nutné
podoktnou, ze je ¢im dal tim vEtsi zdjem ze strany Zen o informacéni technologie —

zpracovavani a vyhodnocovani dat, datové analyzy a podobné. V rdmci prostorti Telegraphu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

budou probihat workshopy i seminafe, kdy je mozné ziskat cenné znalosti v takto

perspektivnim oboru. (Taranenko, 2021)

Lidé, ktetfi nepotiebuji kancelaf, mohou vyuzivat online spojeni skrze Zoom, Skype,
piipadné jiné komunikatory, jelikoz se nepotiebuji vidét fyzicky. Coworking ale nabizi
propojeni oborti, podporu a individudlni pfistup. Je dulezité zminit, Ze pokud ¢lovek, ktery
nikdy nezkusil praci ve sdileném prostoru, nemtze hodnotit pravé piidanou hodnotu, kterou
coworking nabizi. Diky coworkingu lze motivovat vefejnost pravé tim, ze propojuje lidi
mezi sebou, nabizi komunitu. V tomto ptipad¢ vefejnost slysi na doporu¢eni znamého, ktery
Jiz sdilenou kancelaf vyzkousel. Lidé vyuzivaji sdileného prostoru, jelikoz nechtéji pracovat
doma, nesoustiedi se. V poslednich letech se vyvoj coworkingu zvedl. V roce 2016 bylo par
sdilenych prostoru ve vétsich méstech, ted muzeme naleznout 50-60 coworkingovych
prostoru v Praze, ale i v mensich méstech, avSak vzajemné si nekonkuruji, jelikoz kazdy
nabizi néco jin¢ho. Co vefejnost vita, je pfidana hodnota — workshopy, seminaie, kulturni

vyziti. Designové prvky, jsou také velmi vitané. (Kucerova, 2020)

5.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou Telegraphu jsou veskeré vékové kategorie a rizné skupiny lidi, rizného
zaméstnani. Jelikoz neni Telegraph zaméten na urcitou cilovou skupinu, 1ze vyuzit potencial
projektu — propojeni businessu a kreativniho primyslu, bez ohledu na vékovou kategorii
a zaméstnani. OvSem je duleZité podotknou fakt, ze prostory, které nabizi jak kulturni vyZiti,
tak i misto k praci, budou vyuzivat lidé ¢im dal ¢ast&ji. V Olomouci zacinaji vznikat nova
centra, nejenom ¢eskych, ale i zahrani¢nich pobocek, tak 1ze o¢ekavat velky narast poptavky

po sdilenych kancelétich. (Prasilovéa, 2021)
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU TELEGRAPHU

Analyza komunika¢niho mixu je stézejnim bodem bakalaiské prace. Dle teoretickych
znalosti byl sestaven komunika¢ni mix, kde byly vzneseny otazky, které dopliiovali zjisténé
informace vlastnim pozorovanim a zjisténych dostupnych dat z Telegraphu a z hloubkového
rozhovoru. Hloubkovy rozhovor byl veden se zaméstnanci Telegraphu a to s Nikolou
Prasilovou a JonaSem Blahou. Diky t€émto poznatklim byla zjisténa data, ktera byla vyuzita

jak pfi zavére¢ném doporucenti, tak i pro SWOT analyzu.

6.1 Reklama

Telegraph vyuziva veskerd média. Reklamni strategie je stavéna primarné na nové
zakazniky, kteti by mohli sluzby Telegraphu vyuzit. Z diivodu neznalosti vefejnosti, 1ze
vyuzit potencialu projektu a vystavét tak novou reklamni strategii, ktera by nalékala vice
vetejnosti. V Olomouci je reklama vyuzivana efektivng, a to ve formé billboardu, plakat,
CLV na zastavkadch MHD. Telegraph je velmi aktivni na facebookovém profilu a webovych
strankach, kde si Ize pieCist ¢lanky, zajimavosti a novinky, které se chystaji. Telegraph se
snazi velmi zajimavym vizudlnim stylem upoutat pozornost vetejnosti tak, aby lidé pfisli
a sami zazili atmosféru a pfipadné si zkusili den zdarma v coworkingu. Nejmén¢ efektivnim
nastrojem jsou PR ¢lanky, na kterych musi interni tym marketingu zapracovat. (Prasilova,

2021)

Rezervovat misto
nebo domluvit prohlidku

oo TOMTON MONAMES  THOGM AGuA Tady je start. Telegraph Hub ©®

Coworking v Olomouct

Obrazek 3 — Propagac¢ni material Telegraph Hubu (Brand, 2021)
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e Reklama v misté prodeje

Pied budovou Telegraphu bude umisténa multifunkéni vitrina, ktera bude demonstrovat
bud’to aktudlni vystavu, pfipadn¢ informacni sdéleni. Nove jsou umistény 1 kovova pismena,
které se poryvem vétru rizné ota¢i kolem své osy. Reklamou lze povazovat i umélecka dila,
ktera jsou instalovany pied budovou, ale i graffiti mistniho umélce Pausera. Vecer je budova
barevn¢ nasvicena tak, aby zdalky byla vidét a upoutala pozornost. V budové jsou
rozmistény propagacni materidly, které souhrnné ptedstavuji Telegraph Hub a nabizené
tarify. Opét je zde pouzit jednotny vizualni styl, kdy se propaguje program Telegraphu.
(Prasilova, 2021)

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v piipadé Telegrah Hubu jsou tarify, které jsou nabizeny jak stalym
klientim, tak i novym. Je nutné podotknout, Ze je nutnosti si drzet cenu tarifii a urcity
standart sluzeb, ale je mozné se piizptisobit zakaznikiim tak, aby byli spokojeni. Vyhodné
nabidky je mozné vyuzit jako €len Telegraph Clubu a to 15% sleva na obédové menu
v Telegraph kavarné, slevy na potadané akce, slevy na partnerské vyrobky, slevy na
dlouhodoby pronajem. Hodné¢ lidi se s coworkingem dfive nesetkali, pfipadné tento termin
pouze zaslechli. Pokud si chtéji lidé vyzkouset praci v jiném prostiedi, 1ze si vyzkouset jeden
den zdarma. Telegraph ma vlastni e-shop, kdy je mozné si zakoupit katalogy a produkty
k vystavam, merch, ale diky malé navstévnosti v dobé pandemie, prodeje klesly. (Prasilova,
2021)

@telegraph.cz
#tlgrph

TELEGRAPH
H7RG+6G

:@telegraph.cz
#tlgrph

Obrézek 4 — Merch Telegraphu (Brand manual, 2021)
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V lednu 2021 probéhla slevova akce pro studenty. Studenti mohli po skoro celé dva mésice,
tedy do konce tnora, vyuzit coworking za zvyhodnénou cenu — 200 K¢, oproti 300 K¢.

(Lickova, 2021)

6.3 Direct marketing

Ptimy marketing je vyuzivany ve formé newsletterti, kdy jsou zasilany v urcitych ¢asovych
intervalech jak lidem, kteti jiz Telegraph navstivili, tak i tém, ktefi si zazadali o odbér
novinek na webovych strankach. Direct marketing je vniman jako jednim z efektivnich

nastroju, ktery lze pouzit jako komunikator smérem k vetejnosti. (Prasilova, 2021)

6.4 Public relations

Public Relations je nejméné pouzivanym nastrojem komunikac¢niho mixu. Diky pandemické
situaci nelze poradat kulturni akce, tudiz se v§e piesunuje do online komunikace. V ramci
PR se snazi Telegraph propagovat v olomouckych médiich. Po dostavéni Telegraph Lounge,
tedy nastavby budovy, se bude interni tym Telegraphu vice vénovat PR a bude vice
propagovat své sluzby. Na recenze, jak pozitivni, tak i negativni, se snazi Telegraph vzdy
reagovat. Kazdy nazor je dilezity a jakykoliv komentar mize zvednout popularitu projektu.

(Prailova, 2021)
e TONE OF VOICE

,,Sem nechodite, kdyz musite pracovat. Sem chodite, kdyz pracovat chcete.

Tady se neplni povinnosti. Tady se plni mety. “ (Telegraph Hub, 2021)

V internim brand manualu je jasné popsany Tone of Voice, tedy ton hlasu, kterym Telegraph
komunikuje. Je zjevné, ze komunikuje Gpln¢ odliSnym zplisobem nez ostatni. Stale se opira
0 vyznam telegrafu — tedy struc¢ny, jasny. Je vyuzit slogan ,,Chcete to spojit?*“ — vyznam
propojeni, jako u telegrafu. Vse by mélo byt srozumitelné, stru¢né, jasné. Tén hlasu nemé
byt neosobni, jelikoz jsou to praveé lidé, ktefi tvofi komunitu a sdruzuje. V komunikaci je
rozdil mezi komunikaci Hubu a Galerie. Galerie vyuziva formalni, av§ak ne ptili§ odbornou
terminologii. Hub mé osobitéjs$i komunikaci — jako by ctenafi, pfipadné sledujici byli

soucasti coworkingu. (Brand manual, 2021)

6.5 Online komunikace

Online komunikace je pro Telegraph velmi dualezita, nezbytna a je soucasti celé

marketingove strategie. Telegraph komunikuje s lidmi nepietrzité a snazi se odpovédét na
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zpravu, ptipadn¢ komentar v fadu desitek minut. Fotografie, které doprovazeji ptispévky,
jsou pievazné foceny interné. Jsou foceny denni potieby, chod budovy, avsak na zvlastni
udalosti, jako jsou vernisaze, interiér, jsou objednavani externi fotografové. Pro placené
kampan¢, jsou vizudly tvofeny peclivé a jsou strojené, ale pro reportaZze z vernisazi,
seminaft, workshopt jsou vyuzity momentky, aby zachytily atmosféru. Online komunikace
vyuziva i hashtag #T LGRPH, ktery je nedilnou sou¢asti vizualni identity. Na Instagramu se
vyuziva hashtag, aby byl pfispévek snadno nalezen, avSak na Facebooku, aby byla

podpofena identita a jazyk, jakym Telegraph komunikuje s vefejnosti. (Blaha, 2021)
6.5.1 Facebook

Telegraph e Telegraph
22.Gnorav13:18-Q Sponzorovano - &

Telegraph Hub life Zkous$kové za rohem.

#tigrph Mame akci pro studenty. Do konce Gnora je DAY IN v Telegraph Hubu jen za 200 KE na den.
#coworking Bereme ISIC / Alive [ Zakovsky prikaz.

Zobrazit preklad ™

#tigrph
#studentskasleva

B TELEGRAPH.CZ
B Studentska sleva do Hubu

Potfebujes psat seminarky nebo se udit na zkousky, ale vSechny knihovny jsou momentalné

Obrézek 5 — Komunikace Telegraphu na socialni siti. (Facebook @telegraph.cz, 2021)

Facebookové stranky vznikli v dobé, kdy jesté nebyl Telegraph dostavén, tedy 6. bfezna
2019. Telegraph se snazil zaujmou takovou pozici, aby se vefejnost dozvédéla, co se praveé
Vv jejich okoli d¢je. Facebookova stranka byla zaloZena 6. biezna 2019 a od té doby ziskala
7265 sledujicich, 6729 To se mi libi a 216 lidi zde ozndmilo polohu (ke dni 8. 4. 2021).

Telegraph ma i svoji Facebookovou skupinu, kde se sdili poznatky ze sou¢asného uméni,
z komunity coworkingovych kancelati a z Telegraphu. Skupina byla vytvorena 23. 5. 2019,

tedy také pred otevienim Telegraphu. Ke dni 8. 4. je zde 1224 ¢lend. (Telegraph.cz, 2021)
Recenze, piipadné¢ komentare, které jsou napsané bud’to pod pfispévky, pfipadné do
messengeru, tedy soukromé zpravy, se snazi interni tym vzdy okomentovat zpét. Kazdy

nazor je pro Telegraph dulezity. (Prasilova, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Piispévky, které obsahuji néjakou emoci nebo ptibeéh, maji tendenci ptilakat vice lidi, ale
musi byt vizualné atraktivni. Pfispévky jsou publikovany piedev§im v pracovni dny
vV podvecer. Je snahou, aby byly ptispévky organicky dosah, ale nékdy je nutné vyuzit
kampani na socialnich sitich, které jsou soucasti marketingové strategic Telegraphu. Tyto

ptispévky maji ptirozené vyssi dosah nezli organické. (Blaha, 2021)

6.5.2 Instagram

Instagram pod nazvem telegraph.cz sleduje celkem 1811 lidi (ke dni 8. 4. 2021). V ramci

bia jsou zde informace o aktualni vystave a oteviraci dobé v Telegraphu.

Instagram je vnimany jako showroom, jako galerie Telegraphu. Primarn¢ nejde o sbirani
sledujicich, ale o ukdzku netradi¢niho pojeti prezentace. (Bldha, 2021) Mtizka, ktera na
prvni pohled je poskladand z vyiezti fotografie z vice ¢tvercii je na prvni pohled

propracovana. Interni tym dava velky diraz na vzhled profilu. (Prasilova, 2021)

6.5.3 Webova prezentace

Weboveé stranky jsou dlazdicového uspotfadani. Dlazdice jsou uspofadany ve cCtyfech

sloupich, kdy Ize vyuzit bud’'to dvou, tiech, ptipadné pouze jednoho sloupce. (Brand, 2021)

Dlazdicové uporadani webu muize byt pro nékoho nezvyklé, ale stranky vyuzivaji nastroj,
ktery ukazuje pohyb uzivatelii na webu, tzv. heatmapy. Diky tomuto nastroji je web ¢as od
Casu preskladan tak, aby byl stale uzivatelsky zajimavy a efektivné vyuzivany.
Nejnavstévovangjsi ¢ast je homepage, avSak zélezi na placenych ptispévcich, diky kterym
je web navstévovangjsi. Takze pokud je inzerovan coworking, tak lidé navstévuji zalozku
Hub. Navstévnici webovych stranek si hledaji obvykle informace o aktudlnim déni, tedy

klikaji na zalozky jako galerie, program a info. (Blaha, 2021)

6.5.4 Kontextova reklama

Telegraph se snazi vyuzivat veskerych marketingovych néstroji. Diky stru¢nému jazyku
a spravnych frazich, je ulehéené nalezeni Telegraphu Vv online svété. Webové stranky
vyuzivaji kodu, kde jsou zavedeny metadata, je spravné prolinkovan, ma obsahové spravnou
strukturu, prosté¢ vse, aby vyhledavaci roboti nasli webovou stranku jako spolehlivou.
Telegraph vyuziva také remarketing a retargeting. Jsou vyuzivany ptedevSim pro prodej
produktt, avSak tyto nastroje jsou vyuzivany minimalné. Eshop je stale ve vyvoji. (Blaha,
2021)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI TELEGRAPH HUBU

Dotaznikové Setfeni mélo za tkol zjistit, zdali lidé vyuZzivaji coworkingova centra a co od
nich o¢ekévaji. Na druhou stranu jsou lidé, ktefi nevyuzivaji coworkingova centra, a tak bylo
nutné zjistit, pro¢ tomu tak je. Jaky maji postoj ke coworkingu, pro¢ maji radéji kavarny,
nez kulturni prostor ur¢eny i k praci. Otazky, které byly kladeny respondentim, vyplyvaji

Z komunikaéniho mixu a rozhovoru s Nikol Prasilovou a JonaSem Blahou.

Dotaznikové Setfeni bude vloZeno do pfilohy P1 — Dotaznikové Setfeni. V ramci piilohy

bude prezentovan formulaf, ktery byl zasilan respondentiim.
V réamci dotaznikového Setfeni byli zkoumany dvé skupiny.
e Cilova skupina ¢. 1: Lidé, ktefi maji zkuSenosti s coworkingovymi centry
e Cilova skupina &. 2: Lidé, ktef'i nemaji zkusenosti s coworkingovymi centry

Dotaznikového Setieni se zacCastnilo 100 respondentti. Nejedna se sice 0 reprezentativni
vzorek, ale dle odpovédi bylo jasné, ze lidé reaguji na otazky stejnym zpiisobem, piipadné
vilbec nevyuZzivaji coworkingova centra a tim padem nemaji ani zajem se z(castnit
dotaznikového Setfeni. V osobni komunikaci se zaméstnanci Telegraphu byl prezentovan
vzorek respondentll a pro jejich ucely jim tento vzorek staci. Po podrobnéjsim vyzkumu
veskerych odpovédi bylo zjisténo, Ze odpovédi u otevienych otazek se opakuji, tudiz lze
analyzovat pouze 100 respondent a vyvodit doporuceni pro marketingovou komunikaci

Telegraphu.

Vyuzivate ke své praci coworkingove centrum,
pfipadné sdilené kancelare?

= Ano, vyuzivam

= Ne, nevyuzivam

Graf 1 — Vyuzivate ke své praci coworkingové centrum? (Vlastni tvorba, 2021)
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Prvni otazka byla rozdé€lujici — VyuZivate ke své praci coworkingové centrum, pripadné
sdilené kancelare? Ukazalo se, Ze 81 % lidi jej nevyuZziva. Timto se dotaznik rozdé€lil na

dvé skupiny, viz. cilova skupina 1 a cilova skupina 2.

Ve finale se zucastnilo 78 % Zen a 22 % muzi. 36 % to jsou lidé v rozmezi 26-30 let, poté
19 % mezi 31-35 let. 50 % dotazovanych pracuje v reklamé, PR, v médiich, 12 % v designu,

architektuie, uméni.

7.1 Obecna ¢ast dotazniku
e Lidé, kteFi vyuZivaji/maji zkuSenosti s coworkingovymi centry

Zbylych 19 %, tedy 19 lidi z dotazovanych, ktefi vyuzivaji sdilené kancelaie, z 94,7 % jej
vnimaji pozitivné a 52,6 % jej pravidelné navstévuje.

Navstévnost kancelafi je primarné za tcelem: schiizek a meetingt (73,7 %), vlastniho
podnikani 68,4 %, prednasek, seminaii, workshopu (36,8 %), dalsi moznosti jako

navazovani novych vztaht, ptipadné jinych moZnosti jsou zanedbatelnymi procenty.
Za jakym ucCelem jej primarné vyuzivate?

Navazovani novych vztah 15.8%

Prednasky, seminare, workshopy 36.8%

73.7%

Schuzky, meetingy

Vlastni podnikani 68.4%

Graf 2 — Za jakym ucelem primarné vyuzivate coworking? (Vlastni tvorba, 2021)

Lidé si voli préci v coworkingu, jelikoz chtéji oddélit osobni Zivot od pracovniho (73,7 %),
vybiraji si jej také kvili pracovni komunité (63,2 %). 57,9 % si jej vybira kviili motivaci
a kreativnimu prostiedi. 42,1 % si vybira sdilené kancelate kvuli finan¢ni Gspote, oproti

pronajmu kancelare.
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Pokud by lid¢é cestovali za praci, vyuzili by rad¢ji sdilenou kancelat, oproti jinému pracovisti
(84,2 %). 2 respondenti by to takto neudélali a 1 nevi/nezajimé se. 63,2 % respondentl
by vyuzili prave sdilenych kancelafi, kdyby zacinali podnikat. Timto lze zamezit finan¢ni

ztraty.

47,4 % travi v coworkingovém centru 1-3 dny, 36,8 % zde travi méné nez 8 hodin tydné.
94,7 % respondentl by byla schopna zaplatit v ramci pronajmt do 500 K¢ za hodinu.
Zbylych 15,8 % max. do 1000 K¢. Designové prvky, vybaveni vnima pozitivn¢ 94,7 % lidi.

Pokud lidé sleduji aktudlni déni ve sdilené kancelafi, tak vyuZzivaji Facebook (68, 4 %),
ptipadné Newslettery (36,8 %). Nemén¢ sledovanym médiem je Instagram (31,6 %)

a webove stranky (26,3 %). 15,8 % dotazovanych viibec nesleduje aktualni déni.

V ramci reklamniho sdé€leni, které se objevi na socidlnich sitich, proklikne 73,7 %
respondentti, avSak musi byt nabidka atraktivni, 21,1 % nezjiSt'uje vice informaci, 5,3 % se

viibec o reklamni sdéleni nezajima.

73,7 % vnima dobré jméno spolecnosti, ptipadn¢ sdilené kancelafe a 78,9 % respondentti

vnima osobni komunikaci se zaméstnanci za velmi dualezitou.

Pfi vybéru coworkingu je dilezitd dostupnost a lokace centra, dal$im dulezitym bodem je
cena za pronajem a poté vybaveni, design, prostiedi. Pokud vefejnost vnima bariéry pfi
vybéru, tak to je zejména cena, piipadné Spatna lokalita. Dal$i bariérou jsou nejasné
podminky uzivéani, déti, Cas, pfipadné nevyhovujici vybaveni kanceldfe (nepolohovatelné
zidle, vyska stolu). Ptinos, ktery lidé vnimaji je obzvlasté komunita a spoluprace s lidmi

v coworkingu.
e Lidé, kteFi nevyuzivaji/nemaji zkuSenosti s coworkingovymi centry

81 respondentli ze 100 dotazovanych nevyuzivd coworkingové kancelafe. Diivodem je
obzvlasté Covidova situace, maji vlastni kancelaf, pracuji bud’to z domova nebo z kavarny.
Povétsinou ani nevidi diivod nebo viibec nevi, jak coworkingova centra funguji, neznaji je.

76,5 % by si vSak takovou praci ve sdilenych kancelafich dokazali piedstavit.

64,2 % by si ptredstavili pracovat ve sdilenych kancelafi v ramci obchodni cesty, 23,5 % by
to takto nepreferovali a zbylych 12,3 % je to jedno, nezajimaji se. Pokud by lidé zac¢inali
podnikat, tak by to vyuZilo pouhych 38,3 %. 53,1 % by urcité nevyuZili sdilenych kancelafi
a 8,6 % to nezajima.
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Rozdilné odpovédi byli pii otazce: Kolik jste ochotni platit mési¢né v coworkingovém
centru? 34,6 % by bylo schopno zaplatit 1.000-2.000 K¢, 27,2 % do 1.000 K¢, ale i 2.000—
3000 K¢, 11,1 % by bylo schopno zaplatit vice jak 3.000 K¢. V rdmci hodinovych prondjmi
by bylo schopno zaplatit 84 % respondenti do 500 K¢&, 9,9 % do 1.000 K¢, 3,7 % do 2.000
K¢ a2,5%2.000 K¢ a vice.

72,8 % respondentl sly$i na vyhodnou nabidku a vyuzili by vyhodného tarifu na miru.
92, 6 % vnima vybaveni a designove prvky v rdmci budovy. Reklamni sdéleni, které se
objevuje na socialnich sitich zajima 46,9 % respondentti, 38,3 % nezajimaji reklamy
a nezjist'uji vice informaci. Dobré jméno spolecnosti vnima 71,6 % respondentt, pro 18,5 %
respondentti je to nedulezity Gdaj. Osobni komunikaci se zaméstnanci vnima pozitivné
54,3 %, 33,3 % respondentii komunikaci nepovazuji za dileZitou a 12,3 % se nezajimaji

a je jim to jedno.

Pii vybéru kancelafe je opét dilezitda cena za prondjem, lokalita, dostupnost centra
a prostiedi, design, vybaveni. Neméné dulezitym faktorem je potadani kulturnich akci,

komunita a parkovani.

Zaznacte, co je pro Vas dulezité pfi vybéru coworkingového centra.
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Graf 3 — Zaznacte, co je pro Vas dilezité pii vybéru coworkingového centra?
(Vlastni tvorba, 2021)
Bariérou pii vybéru je cena, dostupnost, piipadné néjaké doporuceni od znamého, ktery jiz

coworkingovy prostor vyuzil. PovétSinou si lidé nejsou védomi toho, jestli tento zplisob
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prace viibec potiebuji, pfipadné nevi, jestli budou mit dostate¢né soukromi pro praci, neznaji

chovani ostatnich v coworkingu.

Piinosem je obzvlasté networking, socidlni kontakt, spoluprace, poznavani novych lidi.
Lidé vnimaji i motivaci K praci, zménu prostiedi jako piinos. Néktefi vnimaji piinos i ve

formé¢ uklidu prostor, ptipadné doplitkovych sluzeb jako kafetérie.

7.2 TELEGRAPH HUB

Dalsi ¢asti dotazniku byly také otazky ohledné Telegraph Hubu. 72 % lidi nezna Telegraph,
22 % jej zna, ale nevyuziva jej ke své praci, 4 % jej také zn4, ale vyuziva jiné coworkingové

centrum, 2 % respondentll jej znaji a vyuZzivaji ke své préci.
o Lidé, kteri vyuzivaji Telegraph Hub ke své praci

Lidé vyuzivajici Telegraph ke své praci se o ném dozvedé€li z Facebooku, webovych stranek
a médiich, avSak nesleduji aktualni déni. Pro respondenty je i velmi dilezita pfidana hodnota
a kulturni akce, které se tu pofadaji. OvSem, i1 kdyz vyuZivaji Telegraph ke své praci, tak
nenavstévuji kulturni akce, ptipadné jen vystavy, vernisaZe. Respondenti v posledni otazce

uvedli, Ze jelikoz jsou v coworkingu kratkou dobu, nic by neménili.
e Lidé, kteri znaji Telegraph, aviak jej nevyuZivaji ke své praci

22 odpovédi, tedy 22 % respondentll znaji Telegraph, ale nevyuZivaji jej ke své praci,
pfipadné navstévuji jiné pracovisté. Primarné se o Telegraphu dozvédéli ze socidlnich sitich,
ptedev§im z Facebooku (63,6 %) a Instagramu (18,2 %). Nejvice pozitivné vnimana
prezentace projektu je na Facebooku. Poté je pozitivné vniméan design, prostiedi

a architektura. Propagacni materialy a webové stranky jsou vnimany relativné pramérne.

63,6 % respondenti vnimaji pozitivné piidanou hodnotu, tedy kavarnu, galerii a kino. 9,1 %

je to jedno a 9,1 % nevnimaji pfidanou hodnotu viibec pozitivné. 18,2 % nevi.

77,3 % vnimaji pozitivn¢ kulturni a doprovodné akce, které se konaji v Telegraphu, ovSem

22,7 % respondentim je to jedno.
31,8 % respondentil by uvitalo video, ptibéh, kdy by byl ukdzan chod coworkingové
kanceléfe, ptipadné cely koncept, 36,4 % by to mozna uvitalo a 22,7 % spise ne.

Pokud by vefejnost chtéla zménu, uvitali by pfedev§im vice mist k parkovani a jisté zmény
v interiéru. Ale povétSinou nevi nebo by nic neménili. Telegraph je tu kratce a kratce po

otevieni byl uzavien z diivodu pandemické situace, ovsem coworking byl pfistupny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

8 SWOT ANALYZA TELEGRAPH HUBU

SWOT analyza vychazi z rozhovori s Nikol Prasilovou a Jonasem Blahou a dotaznikového

Setfeni se 100 respondenty. Nize budou popsany veskeré nalezitosti, ktera souvisi se SWOT

analyzou.

STRONG - SILNE STRANKY

Lokalita budovy. Lokace budovy je minutu od Hlavniho nadrazi. Je moznost vyuzit
méstskou hromadnou dopravu a blizkost Zelezni¢ni zastavky. Dle dotazniku je to

nejvice rozhodujici faktor pti vybéru kancelare.

Design, architektura, kvalita vybaveni. Studio Je¢émen vyuzZilo potencial historické
budovy a pouzilo prvky staré tovarny na telegrafy do moderniho designu. Byly
zachovany stropy, okna se zrekonstruovala a do interiéru byla pouzita i svétle zelené

barva, ktera evokuje soustruhy, které byli pouzivany v tovarné.

Piidana hodnota. Vstupné do galerie zdarma, jeden den zdarma v Telegraph Hubu,
vstup do kavarny bez ¢lenské karty, vyuziti workshopi a seminaid. Pfidana hodnota

k samotnému coworkingu nalaka vice klientl oproti obycejné kancelai.

Cileni na veSkeré odvétvi a vékové kategorie. Kazdy Clovék bez ohledu na vék

a zam¢stnani mize vyuzit sluzby Telegraphu.

Vérnostni program. Clenové Telegraph Clubu mohou vyuZit slevu na obédové

menu, partnerské vyrobky, dlouhodoby prondjem a na potaddané akce.

WEAKNESS - SLABE STRANKY

Parkovéni. Klienti centra, ale i navstévnici maji malo parkovacich mist pted
budovou. Avsak je nutné podotknout, ze je budova pouze minutu od tramvajové,

autobusové, ale i zelezni¢ni zastavky Hlavni naddrazi Olomouc.

Public relations. V rdmci PR musi Telegraph zapracovat na komunikaci smérem
k vefejnosti, kdy je nutné vyuzit strategii efektivnéji.
Neznalost verejnosti. Lidé znaji pouze Telegraph Gallery. Pii vstupu lidé nevédi, ze

budova nabizi vice moznosti.

Nepochopeni konceptu coworkingu. Veiejnost stale nevi, co znamené coworking,

pfipadné sdilend kancelaf.
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OPPORTUNITIES — PRILEZITOSTI

Kulturni a Kkreativni primysly, Kreativni Olomouc. Diky projektu Kreativni
Olomouc a projektu mapovani KKP v Olomouci, lze vyuZit jejich potencialu

a ziskat tak vice klientt, ktefi by méli zajem o tento koncept.

Nové vznikajici centra v Olomouci. Vznik novych pobocek jak zahrani¢nich, tak
i Ceskych firem, ma predpoklad na vétsi narust poptavky po sdilenych kancelafich,

pfipadné prondjmi na meetingy.

Propagace. Lépe cilena propagace jak offline, tak online, miZe nabidnout vétsi
informovanost vefejnosti o Telegraphu Hubu, ale 1 o samotném Telegraphu jako
takovém. Je mozné vyuzit jak budovy, tak i okoli Telegraphu k ptilakani zakaznikt

pravé propagovanou vystavou nebo kulturni akci.

Komunita, networking. Prostfedi sdilenych kancelafi nabizi komunitu, motivaci

k praci, ale i kontakty a znamosti mimo pracovni prostiedi.

THREATS - HROZBY

Konkurenéni coworkingova pracovisté. Konkuren¢ni kancelare, které tu byli diive
nez Telegraph, jsou vice vyuzivané a zazité. V tomto sméru lidé ani necht&ji ménit
své pracovisté, jiz jsou zvykly a nechtéji ménit své pracovisté. AvSak zadné
coworkingové centrum v Olomouci si nekonkuruje, jelikoz kazdy nabizi néco jiného

a Vv kazdém prostoru je jina komunita.

Negativni komentare. Telegraph odpovida na veskeré komentare, dotazy, i kdyz
nejsou piijemné. Kazdy nazor je totiz dilezity.

Pozadi stavby Telegraphu. Lidé, ktefi se pohybuji v Olomouckém kraji znaji
Olomouckého roddka Roberta Runtdka jako Séfa exekutorského ttradu v Preroveé
a také jako byvalého majitele SK Sigma. Vefejnost je zaslepena minulosti této
kontroverzni osoby, ktera se snazi pro Olomouc vytvofit kulturni a kreativni centrum.

Hrozbou je v tomto ptipadé negativni PR. (Zabloudilova, 2019)

Uzavreni provozu. Pandemickd situace uzaviela Telegraph na delsi dobu, ktera
zpusobila uzavteni jak galerie, tak i pozastavila potadani kulturnich akci, seminéit

a workshopil. Oproti tomu se veskera aktivita pfesunula do online komunikace.
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8.1 Shrnuti SWOT analyzy Telegraph Hubu

Nize budou shrnuty veskeré body SWOT analyzy do ptehledné tabulky. Diky témto bodim

Ize shrnout veskeré analyzy a vyvodit zavérecné doporuceni.

Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky Slabé stranky

Lokalita budovy o
) ) ) _ Parkovani
Design, architektura, kvalita vybaveni ) ]
Public relations

© | Pfidana hodnota o
- : Neznalost verejnosti
& | Cilova skupina ]
= Nepochopeni konceptu
S Vérnostni program
;; w e .
;g Prilezitosti Hrozby
>
I
N
p
< - -
2 KKP a Kreativni Olomouc Konkurence
Nov¢ vznikajici centra v Olomouci Negativni komentate, recenze
Propagace, reklamni strategie Pozadi stavby
Komunita, networking Uzavieni prostoru — pandemie

Tabulka 2 — SWOT analyza (vlastni tvorba)
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9 VYHODNOCENI PRACE A DOPORUCENI

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jak komunikuje Telegraph Hub smérem k vefejnosti.

Diky vysledktiim z provedenych analyz 1ze odpovédét na vyzkumné otazky:

e VOI1: Jakym zpisobem vyuZiva Telegraph Hub komunikaé¢ni mix ke

zviditelnéni?

Telegraph Hub vyuziva veskerych ¢asti komunikacniho mixu, avSak je nejvice zamétena
na online komunikaci. Vyuziva socidlni sité, obzvlasté Facebookové stranky, které jsou také
nejvyhledavanéjsim médiem zakazniki. Avsak je kladen diraz i na webové stranky, které
jsou vyuzivany a jsou aktualizovany dle potfeb zakaznika. Reklama je vyuZzivana piedevsim
V misté pusobeni, tedy v Olomouci a Olomouckém kraji. Je nutné zacit cilit i na dalsi kraje,
kdy je mozné ziskat zédkazniky na kratkodoby prondjem prostor (meeting room, kino).
DalSimi prvky reklamy jsou tiSténé materidly, jako letacky, CLV, ptfipadné plakaty. Diky
vizualni odli$nosti jsou viditelné a lehce rozpoznatelné, Ze se jedna pravé o Telegraph.

Direct marketing je pouzivan predev§im ve formé¢ newsletterdi, které jsou zasilany
pravidelné, a to 1x mésicné. Databéaze je sestavena z klientt, ktefi jiz navstivili Telegraph,
ptipadn¢ se ptihlasili k odbéru. Na e-shopu, ktery spadd pod podporu prodeje, se neustéle
pracuje. Zde je nutné zapracovat na komunikaci, aby si lidé vice kupovali merch a vyrobky
Telegraphu. Public relations ma urcité nedostatky, jelikoz neni Telegraph zminovan

v médiich, nejsou psany PR ¢lanky, ale diky vystavbé lounge se bude vice prezentovat.

V rédmci komunikaéniho mixu lze shledat velikou vyhodu v jednotném a piedepsaném
vizudlnim stylu, ktery je stru¢né vysvétlen v Brand manualu, ktery je Sikovné umistén na
webovych strankéch. Tone of voice, ktery je efektivné pouzit do veskerych komunikaénich

nastroju, je velmi jasny, stru¢ny a vychazi ze zaméru telegrafu — spojuje lidi.

e VO2: Jaké jsou silné a slabé stranky Telegraph Hubu a jak mohou ovlivnit

vnimani verejnosti?

Silnou strankou Telegraph Hubu je lokalita budovy, ktera se nachazi v blizkosti Hlavniho
nadrazi v Olomouci. Diky moznostem vyuzit vyborne spojeni jak do centra Olomouce, tak
1 do dalSich mést, je moZnost si pronajmout meeting room, piipadné jinou mistnost na
schtizky. Dalsi silnou strdnkou je ptidana hodnota coworkingu a to jsou kulturni akce,
seminafe, workshopy a nabizené sluzby, jako galerie, kavarna, lounge a kino. Silnymi
strankami je napiiklad 1 vizudlni uchopeni celého konceptu, kdy je jasné, o jakou

prezentovanou spolecnost jde.
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Slabou strdnkou je obzvlasté neznalost vefejnosti, kdy je nutné ukazat lidem, jaky je
potencial coworkingu a jak vypada den ve sdilenych kancelafich. Dalsi slabou strankou je
parkovani. Avsak je nutné podotknout, Zze Telegraph disponuje dostupnou lokalitou

a spojenim.

9.1 Doporuceni

Vysledkem bakalaiské prace na téma Marketingova komunikace coworkingového centra
multizdnrového centra Telegraph je, Ze vefejnost neznd koncept coworkingu a sdilenych
kancelafi, ptipadné si neumi piedstavit pracovni den Vtakovém prostiedi. Diky
technologickym vymozZenostem, které¢ Telegraph vlastni, 1ze vyprodukovat video, serial
z fotografii, bud’to na socialni sitich, pfipadné na webovych strankach, kde by bylo uk&zéano,
jak den v coworkingu vypada, co Telegraph nabizi. Vefejnost by méla chapat piidanou
hodnotu coworkingu, coz mize byt komunita, motivace k praci, ale i kulturni vyziti, které

Telegraph nabizi.

Facebookové stranky, které jsou sledovany nejvice, mohou denné poukazovat na kulturni
akce konané v budové, na nabidku Telegrah Cafe, na lidi v coworkingu. Lidé v coworkingu

mohou nabizet své sluzby vefejnosti, mohou ptedstavovat svlij den v kancelafi.

Doporucenim pro Telegraph je i vénovat se komunikaci s vetejnosti skrze ¢lanky v médiich,

aby lidé méli povédomi o Telegraphu, aby se vice zajimali o ¢innost projektu.

Telegraph je designové misto, které Ize propagovat nejen za ti¢elem nabizenych sluzeb, ale
lze propagovat misto jako takové. Lze zaujmout ¢tenafe, poptipadé sledujici na socialnich

sitich pravé konceptem, architekturou, designem.

Diky témto doporucenim a zpétné vazbé z analyz, I1ze 1épe uchopit mozZnosti a prednosti
multizanrového projektu a pouzit je ve spravnou chvili a ve spravné formé smérem

Kk vefejnosti.
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ZAVER
Bakalaiska prace se zamétuje na marketingovou komunikaci coworkingového centra

multizanrového projektu Telegraph. Zajmem autorky bylo zjistit, jak novy projekt vyuziva

komunikaéni mix ke zviditelnéni.

Na zakladé teoretické Casti byli vzneseny vyzkumné otazky, které byly shrnuty v posledni
kapitole. V praktické casti byl predstaven projekt Telegraph a veskeré nalezitosti, které
spadaji pod komunika¢ni mix. Dle komunika¢niho mixu bylo sestaveno dotaznikové Setfeni,
které analyzovalo dvé odlisné cilové skupiny. Ti, ktefi vyuZivaji coworkingova centra a ti,
ktefi jej nevyuzivaji.

Z hlediska Telegraphu bylo dulezité zjistit, pro¢ vefejnost nenavstévuje coworkingova
centra a co piipadné od nich oéekavaji. Diky dotaznikovému Setieni bylo zjisténo, Ze je
dulezité obeznamit vetejnost s konceptem Telegraphu a samotném coworkingu, jelikoz lidé

stale nevédi, Ze takova platforma v Olomouci existuje a co nabizi.

Dle rozhovoru, ktery byl veden se zaméstnanci Telegraphu, bylo zjisténo, Ze je nutné
zapracovat na Public relations, zejména na komunikaci s médii a na socialnich sitich, které

vefejnost sleduje.

Zavérem je nutné podotknout, Ze Telegraph je mlady projekt s nadhledem, ktery je moderni,
ma svoji vizi, kterou napliiuje a je otevien veskerym cilovym skupinam. Tato bakalarska
prace méla poukazat na mozna uskali v marketingové komunikaci a diky provedenym
analyzdm ma Telegraph zpétnou vazbu, kterou miiZze vyuzit ve své komunikaci smérem

k vefejnosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyuzivate coworking, pripadné sdilené kancelare?
Vyuzivate je ke své praci?

Mé jméno je Andrea a rada bych Zjistila vice informaci ohledné Vaseho postoje ke coworkingu — sdilenym kancelafim.

(Vyuiivéte ke své praci coworkingové centrum, pfipadné sdilené kancelare?* )

Ano, vyuzivam. ‘

Vniméte pozitivné moznost vyuzivani sdilenych kancelafi?*
O Ano, vnimam.

O Ne, nevnimam.

O Nevim.

Navstévujete coworkingové centrum pravidelné?*
O Ano
O Ne

Jaké coworkingové centrum v Olomouci navstévujete?

Za jakym Ucelem jej primarné vyuzivate?*
O Viastni podnikani

o Schizky, meetingy

o Prednasky, seminare, workshopy

© Navazovani novych vztahl

0 Jiné:

Pro¢ jste zvolili praci v coworkingu?*

O Motivace, kreativni prostfedi

O Pracovni komunita

© Oddéleni prace od osobniho Zivota (homeoffice)
o Uspora financi oproti pronajmu kancelafe

O Jiné:

Preferovali byste praci v coworkingovém centru v ramci obchodni cesty
nebo prace mimo vasi kancelar?*

o Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Kdybyste zacinali podnikat, vyuZivali byste coworkingové centrum jako
sidlo firmy?*

O Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Kolik ¢asu travite v coworkingovém centru?*
O Méné nez 8 hodin/tyden

O 1-3dny v tydnu

O 4-5dniv tydnu

O Vice nez 5 dni v tydnu

Kolik jste ochotni platit mésiéné za Vami zvoleny ¢asovy interval?*
O do 1.000 K&

© 1.000 - 2.000 K&

© 2.000 - 3.000 K&

O Vice jak 3.000 K&

Kolik jste schopni zaplatit hodinové za pronajmy v rdmci centra?*
O do 500 K&

© do 1.000 Ké

O do 2.000 K&

0 2.000 K¢ a vice

Slysite na vyhodnou cenu/slevu pronajmu? VyuZili byste tuto nabidku,
kdyby Vam byl nabidnut vyhodny tarif?*

O Ano

O Ne

O Nezajiméam se/je mi to jedno

Ne, nevyuzivam.

Vnimate pozitivné vybaveni a designové prvky v ramci budovy, ve kterém
je sdilena kancelar?*

O Ano

O Ne

O Nezajiméam se/je mi to jedno

Sledujete aktuaini déni kolem coworkingového centra, které vyuzivate?*
O Ano

O Ne

© Nezajimam se/je mi to jedno

Ke sledovani aktudiniho déni, ve Vami vybraném coworkingu, vyuzivate?*
O Facebook

O Instagram

© Webové stranky

O Newslettery

© Nesleduiji aktudini déni

Pokud vidite na socialnich sitich placenou/neplacenou reklamu na
sluzbu, zjistujete vice informaci (swipe up/proklik na webové stranky)?*
O Ano, vdy.

O Ano, pokud je nabidka atraktivni.

o Ne, vétsinou se nezajimam.

© Nezajiméam se/je mi to jedno.

Je pro Vas dulezité dobré jméno spolecnosti/sdilené kancelare?*
O Ano

O Ne

o Nezajimam se/je mi to jedno

Je pro Vas dulezita osobni komunikace se zaméstnanci spole€nosti/
sdilenych kancelafi?*

O Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Zaznaéte, co je pro Vas duleZité pfi vybéru coworkingového centra.*
(1 = nejnorsi, 5 - nejleps))

Poradani kulturnich akei 0 00 0D
Prostredi, design, vybaveni © o o o o
Cena za pronajem 060 00
Dostupnost, lokacecentra © 0 0 © 0O
Komunita 0 00 0 0
Parkovani 0O 0 00O
Poradani kulturnich akci 00 0 00
Prostfedi, design, vybaveni © o o © ©
Cena za pronagjem 0O 0 0 0O
Dostupnost, lokacecentra © o o © ©
Komunita 0 0 0 0 o0
Parkovani 0O 0 00O

Co je pro vas nejvétsi bariéra pfi vybéru sdilené kanceléare?

Co je pro vas nejvétsi pfinos v ramci coworkingu?




(Vyuil'véte ke své praci coworkingové centrum, pfipadné sdilené kancelare?* )

Ano, vyuzivam.

Z jakého divodu nevyuzivate coworkingova centra?*

Umite si predstavit, Ze byste takové centrum vyuzivali ke své praci?*
o Ano

O Ne

O Nezajiméam se/je mi to jedno.

Preferovali byste praci v coworkingovém centru v ramci obchodni cesty
nebo prace mimo vasi kancelar?*

o Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Kdybyste zacinali podnikat, vyuZivali byste coworkingové centrum jako
sidlo firmy?*

o Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Kolik jste ochotni platit mési¢né v coworkingovém centru?*
o do 1.000 K&

© 1.000 - 2.000 K&

© 2.000 - 3.000 K&

O Vice jak 3.000 K&

Kolik jste schopni zaplatit hodinové za pronajmy v ramci centra?*
O do 500 K&

© do 1.000 K&

© do 2.000 Ké

0 2.000 K¢ a vice

Slysite na vyhodnou cenu/slevu pronajmu? Vyuzili byste tuto nabidku,
kdyby Vam byl nabidnut vyhodny tarif?*

O Ano

O Ne

O Nezajiméam se/je mi to jedno

Vnimate pozitivné vybaveni a designové prvky v ramci budovy, ve kterém
je sdilena kancelar?*

o Ano

O Ne

O Nezajiméam se/je mi to jedno

Ne, nevyuiivém.‘

Pokud vidite na socidlnich sitich placenou/neplacenou reklamu na
sluzbu, zjistujete vice informaci (swipe up/proklik na webové stranky)?*
O Ano, vzdy.

© Ano, pokud je nabidka atraktivni.

O Ne, vétsinou se nezajimam.

o Nezajiméam se/je mi to jedno.

Je pro Vas duleZité dobré jméno spoleénosti/sdilené kancelare?*
o Ano

O Ne

© Nezajimam se/je mi to jedno

Je pro Vas dulezita osobni komunikace se zaméstnanci spole¢nosti/
sdilenych kancelafi?*

O Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Zaznaéte, co je pro Vas dlezité pfi vybéru coworkingového centra.”
(1 —nejhorsi, 5 - nejleps)
Poradani kulturnich akei
Prostiedi, design, vybaveni
Cena za prondjem
Dostupnost, lokace centra
Komunita

Parkovani

Poradani kulturnich akei
Prostredi, design, vybaveni
Cena za prondjem
Dostupnost, lokace centra
Komunita

Parkovani

0O000000O0O0O0OO0OO
00000000 O0O0OO0OO
00000000 0O0OO0OO0OO
000000000000
O0O0OOOOQOQOOOOOO

Co je pro vas nejvétsi bariéra pfi vybéru sdilené kancelare?

Co je pro vas nejvétsi prinos v ramci coworkingu?




C Znate TELEGRAPH, ktery sidli v Olomouci? )

Ano a vyuzivam Ano znam, ale vyuzivam Ano znam, ale nevyuzivam ——

jej ke své praci. jiné coworkingové centrum. jej ke své praci. ’ ’
( Ano, znam. )

Kde jste se dozvédéli o Telegraphu? * Je pro vas dulezita pridana hodnota Telegraphu? (Galerie, kavarna,

O Facebook kino) *

O Instagram O Ano

© Webové stranky O Ne

O Tisk (noviny, asopisy) O Nevim

O Jiné:

Pro sledovani aktuélniho déni v Telegraphu pouzivate: *
O Facebook

O Instagram

O Webové stranky

O Odebiram newslettery

O Nesleduiji aktualni déni

Zaznacte, jak jste spokojeni se sluZzbami které nabizi Telegraph. *
(1 - nejhorsi, 5 - nejleps)

O Nezajimam se/je mi to jedno

Vniméte pozitivné kulturni akce, které se konaji v budové Telegraphu?
(seminare, vystavy, workshopy) *
O Ano

O Ne

O Nezajimam se/je mi to jedno

Jaké kulturni akce navstévujete v ramci
Telegraphu? *

© Workshopy, seminare

O Talkshow (TTalk)

O Vystavy, vernisaze

Telegraph Galerie 00 00 0
Telegraph Hub 00 00O O Nenavstévuji zadné kulturni akce
Kino a lounge 00 0 6 0O
Kavarna O 000 O Vnimali byste pozitivné video, pfipadné pfibéhy na socialnich sitich na
webovych strankach z Telegraphu, kdy by Vam byl pfedstaven cely
Zaznacte, jak vnimate prezentaci projektu Telegraph. * koncept této platformy? *
(1 = nejhord, 5 - nejlep) O Urcité ano
Webové stranky 0O 00 O0O O Mozna
Facebook O 0 0 OO 9 Spie o
Inastagmm b igeg =S O Nezajimam se/je mi to jedno
Pi i O 0 00O . .
Dems?:r? a:ﬁrt‘errré:t ev.;éb]:vem 0O 0 0 0O Co byste rédi zménill na Telegraphu?
Komunikace s vefejnosti 0O 0 0 0O
C Znate TELEGRAPH, ktery sidli v Olomouci? )

Ano a vyuzivam
jej ke své praci.

Ano znam, ale vyuzivam
jiné coworkingové centrum.

Ano znam, ale nevyuzivam

jej ke své praci. Ne, neznam.

( Ne, neznam. ) ‘
Jste: * Jaky je vas obor/specializace? *
o Zena © Design, architektura, uméni
o Muz O Reklama, PR, média

O IT/vyvoj aplikaci, systéml
Jaky je vas vék? * © Ekonomika, management
© 18-25 O Vzdélavani a Skolstvi
0 26-30 O Bankovnictvi a finanéni sluzby
o 31-35 O Jiné:
O 36-40
O 41 avice Vase bydlisté (mésto) *




PRILOHA P II: ROZHOVOR

e COWORKING / Nikola Prasilova

V éem vidi§ vyhodu coworkingu? Coworking je kreativni, inspirativni prostfedi, networking. V coworkingu méte
moznost navazat nové kontakty, motivuje k préci, ziskavate nové ptitele, zndmosti i mimo pracovni prostfedi...

V éem si mysli, Ze je nevyhoda? Pro¢ jej lidé nevyuzivaji a pracuji radéji z domova? Vyssi cena oproti kavarnam, boji
se, aby nerusili ostatni, kdyzZ volaji. Nechtéji dojizdét, platit za misto k praci, kdyz mtizou byt doma.

M4 coworking v Olomouci potencidl? Do budoucna urcité. V Olomouci za¢inaji vznikat nové business centra, brzy
tady bude vice pobocek zahrani¢nich firem, které znaji a vyuzivaji coworkingy k praci. Hodné firem si pravé u nds
snazi domlouvat schiizky, jelikoz jsme v dobré strategickém vychodim bodu — uprostied Moravy.

Myslis si, ze kulturni a kreativni priimysly dopomohou vice névitévnosti coworkingu? Ur¢ité ano.

o TELEGRAPH HUB / Nikola Prasilova

Jak vas napadl coworking pravé v této budové? Na§ zakladatel Robert Runtédk koupil budovu s tim, Ze tu vznikne
galerie a rezidence. Potom se projekt za¢inal rozriistat o coworking, kavarnu, kino, prostory k byznys prondjmiim,
pokoje.

Je pro vas historie budovy dileZité? Spojime to — spojme to — stile navazujete na uZivani telegrafu, telefonu ...
Pfedevsim architekturou budovy — zachovali jsme stropy, pivodni m¥izovd okna. I jedna ze zdkladnich myslenek
Telegraphu je propojovat rtizné skupiny lidi — od uméni, pfes kulturu po byznys

Ktery Hub/coworking byl inspiraci? Projekt Spinnerei v Lipsku

Mite n&jakou predstavu do budoucna? Ceho chcete dosihnout? Chtéli bychom byt mezindrodni instituci, kterd
propojuje kulturu, business a kreativitu.

Jaka je vyhoda Hubu? Atraktivni lokalita (jsme minutu od nddrazi — vyhodné pro lidi, kte¥{ dojizdéji), skvély design,
nezamétujeme se na konkrétni skupinu lidi (jak to ¢asto délaji ostatni Huby - napf. IT Hub, “hipstersky” Hub), jsme
otevieni viem lidem bez ohledu na vék a zaméstnani, propojujeme kreativni priimysl a business, madme riizna pracovni
mista, ¢lenstvi a rtizné prostory k prondjmu. Nahote mame kavarnu, dole galerii, po préci si mtizete zajit na koncert
nebo se potkat s kamarddy u vina v proslunéném atriu.

V ¢em je jedine¢ny? Telegraph md unikdtni a jedine¢ny design. Telegraph ma propojuje riznych skupiny lidi.

Jaké m4 slabé stranky? Nedostatek parkovacich mist, ale zapracovali jsme na mapce na webovych strankdch, kde je
naznaceno jak placené, tak i neplacené parkovani v blizkosti budovy.

Kdo je vase konkurence? Nebo se snaZite kooperovat, vypomdhat si? Zatim nespolupracujeme, ale do budoucna to
urd¢ité plinujeme

Jaka je vase cflové skupina? Kdo m4 byt uZivatelem Hubu? Na koho cilite? Cilovou skupinu nemame. Miize sem ptijit
kazdy, komu préce v coworkingu vyhovuje. Jsou tu lidé veskerych odvétvi
a riizného véku. Primérné jsou tu lidé okolo 35 let.

Co nabizite klientéim jako standart? Li¥{ se mezi sebou nabizené tarify? Mame nékolik tarifi. Kromé klasického vstupu
na den, fix desku nebo pronajmu kanceldfe nabizime také ¢lenstvi month pass (vstup po dobu celého mésice), a ¢lenstvi
TOP TEN (10 vstupt, které zékaznik miize vyuzit béhem 2 mésici). Ted se snazime o upravu nékterych tarifti, aby

vyhovovali kazdému.



SnaZite si drZet cenu nebo se snaZite pfizpusobit konkurenci nebo zlevilujete vii¢i klientovi? Snazime si drzet
stanovenou cenu, ale naslouchdme i na$im ndvs$tévnikim a jsme ochotni se jim p¥izpiisobit. Jsme schopni nabidnout
vyhodnou nabidku pro obé strany.

Mite tu vice dlouhodobéj$ich ndjemnikd nebo kritkodobéjsich? Zatim je to pul na pil. Jsou tu jak jednotlivci, tak i
firmy. Je tu zastoupeno rtizné odvétvi — od IT, pfekladatelstvi, finan¢ni konzultanstvi, po krizovovy management.
Kolik hodin denné tu lidi trévi? Vydrzi tu opravdu t¥eba 10 hodin? Obvykle kolem 6-8 hodin.

Znite klienty? SnaZite se je propojovat sjinymi klienty centra? Ano, snazime se lidi navzajem seznamovat a
propojovat. Mivame spole¢né obédy, do budoucna planujeme i spole¢né snidané.

Pronajimaji si lidé/firmy prostory jednordzové? Ano. Jsou i ti, co ¢lenstvi nemayji, ale prostory si pronajimaji pravidelné.
Obvykle jej chtéji na meetingy, pohovory, kdy se lidé sejdou uprostted, tedy v Olomouci, ve sttedu Moravy.

Jaké mozZnosti viibec nabizite pro jednorizové akce, piipadné dlouhodobéj$i? Nabizime rizné prostory
k prondjmu: mensi zasedaci mistnost meeting room (10 osob), vétsi multifunkéni konferenéni mistnost (max. 50 osob),
ateliér, kino, kupé, lounge..

Pro¢ jeden den zdarma? Chceme nabidnout nasim navstévnikiim moznost vyzkouset si praci v jiném prosttedi. Néktei{
lidé se s konceptem coworkingu d¥ive nesetkali, proto nevi, jestli by jim prostfedi coworkingu viibec vyhovovalo. Ale
lidé, kteti nds navstévuji, jsou tu velmi radi. Oceniuji pravé ten Sum, ten open space, motivuje je to k praci.

Mite néjakou zpétnou vazbu od klientd? S éfm jsou nespokojeni, co se jim naopak 1fbi...? Klienti jsou nékdy

nespokojeni s parkovanim. Zaroven oceiiuji standard a kvalitu vybaveni, ¢istotu, hladky chod centra.

e KOMUNIKACNI MIX / Nikola Prasilova

REKLAMA

Jaké média vyuZivite ke zviditelnéni? Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn, tisk, outdoor reklamu.
Ale nejvice vyuzivime Facebook a nage webové stranky, kde sdilime nejvice ¢lanki, pfispévka.

VyuZivéte vice online neZ offline reklamu? Ano, vice vyuzivime online reklamu.

Vyuzivite reklamu efektivné? Musime zapracovat na PR. Ale snazime se propagovat i na budové. Mdme ted v planu
vytvofit multifunkéni vitrinu pfed vchodem. Bude mit jak misto pro propagaci vystavy, ale t¥eba i kus tvorby
reziden¢n{ umélce.

Myslite si, Ze lidé na vasi reklamu sly$i? Vice vas pak navstévuji? Ano, nejcastéji si hledaji misto k prondjmu nebo k
préci na Googlu.

Co je va$im cilem v reklamnfi strategii? Ted nejvétsi diiraz kladem na to, aby nds lidé znali. Jsme pfece jenom stile
novi. Snazime se hlavné hezkym vizudlem propagovat nd$ program. BohuZel ted nemtZeme mit celé centrum
oteviené, ale véfime, az to pljde, nejlepsi reklama pro coworking bude, kdyz lidi prostory uvidi na vlastni o¢i. A
hlavné budou moct nasat zdejsi atmosféru.

Na jaky region cilite? SnaZite se vyuZit pouze Olomouce? Cilime hlavné na Olomouc, ale i na Brno, Ostravu, Zlin,
Prahu. Nachdzime se v tésné blizkosti nddrazi, coz umoziuje klientim z riznych mést potkévat se ,uprostted” Moravy,
aniz by museli dojizdét jeden za druhym.

Vyuzivéte k propagaci reklamni agenturu nebo jednotlivce? Ne, mame pouze interni tym. Komunikujeme spolu skrze

Slack. O socidlni sité se ndm stard jeden ¢lovék. Mdme dany manudl, jak komunikovat s vefejnosti, tak to mame

ulehéené. Mame i takovy zlep$ovak na webovych strankach. Po kliknut{ se vAm ukdZe cely nd§ manual a jak jej pouZit.



Jak se propagujete ve mésté? Plakdty, billboardy, oznac¢eni na zastavkdch MHD. Chystdme i novou multifunkén{

vitrinu pfed budovou — bude propagovat jak aktudlni vystavu, tak i informace o Telegraphu.

PODPORA PRODEJE

Mite néjaké slevové akce? Mite vyhodné nabidky? V tinoru jsme méli slevovou akci v Hubu pro vSechny studenty
(zvyhodnéna cena na DAY IN), vyhodné nabidky dostanou ¢lenové Telegraph Clubu v podobé 15 % slevy na obédové
menu, slevu na akce potddané Telegraphem, slevy na partnerské vyrobky, slevy na dlouhodoby prondjem...
Vyuzivéite online obchodu? Mame vlastni e-shop, kde proddvdme katalogy, produkty k vystavam, vlastni merch a
dal§i. V posledni dobé ma nejvétsi uspéch Pinkava. Ve se proddva ptfes internet, na recepci se tyto propriety moc
neprodavaji.

Maji lidé zjem o merch? Zatim ne tak moc, jak bychom chtéli, ale véfime, Ze aZ se Telegraph otevie, budeme mit vice

navstévniki tudiz i zajemcti o merch, ale zatim proddvame pouze online.

DIRECT MARKETING

Jak vnimite direct marketing? Je pro vés viibec dileZity? Ano, je to jedna z forem komunikace k lidem, kte{ nds v
minulosti uz navstivili.

Vyuzivéite newslettery? Ano, posildime je 1x za mésic. Maji uréitou vizualni podobu a jasné sdéleni, které se opira o
Tone of Voice.

Mite databdzi kontaktt? A li3f se od sebe newslettery? Jsou personalizované? Ano, mame svoji databdzi. Jsou to lidé,

vvvvv

ptihlasit.

PUBLIC RELATIONS

Jak vnfmite PR? Je pro vis dilezité? Ano, ale ted za korony nemuzeme potadat offline akce + stile dodéldvame
posledni patro, takze PR komunikace teprve bude rozjizdét. Zatim mdme jen par ¢lankd pfedevsim v olomouckych
médiich. Chystame ale vice ¢lankd a vice inzerci.

Jak vnimé4 vetejnost Telegraph? Mite néjakou zpétnou vazbu? Vefejnost znd zatim piedevsim galerii. Kdyz do budovy
ptijdou a vidi, co v8e Telegraph obsahuje, jsou ptekvapeni. Nékteti se jdou v ramci vystavy nebo ndvstévy kavarny
podivat i k ndm do Hubu.

Komunikujete s médii? Mité néjaké PR ¢linky? Nebo se spife prezentujete na svych kandlech? Pouzivime aktivné
svoje kandly, ale ob¢as mame ¢lanky v olomouckych tisténych médiich. V posledni dobé chystame ¢lanky a inzerce.
Sledujete recenze? Odpovid4 na né? Ano, vidy odpoviddme.

Vnimite komunikaci na facebooku s vefejnosti jako obohacujici? Ano, kazdy ndzor je pro nds daleZity.

Maji tspéch kulturni akce? Ano, hlavné akce, které probihali ve 2. patfe v atriu pod $irym nebem. Hodné lidi chodi i
na vernisaze, kterymi zahajujeme kazdou vystavu.

pramysl 2.0, Dramaticka jelita, Zapomélsem (potom sledovanost akci jde vidét na FB)

Jaké ohlasy mélo otevieni galerie? Vétsinou pozitivni



Mysli3, Ze akce pfes online vice natdhne sledujici? Mysli§, Ze pak bude vefejnost do TLGPH vice chodit, budou mit
lidé povédomi o Telegraphu? Nemyslim si. Lidé uz maji onlinu dost. Online program déldme hlavné za tcelem
udrzovan{ a §ifeni znacky.

Chodi lidé do kavarny nebo to jsou spife navitévnici galerie/TTalk/Hubu apod? Nejvice lidi chodi asi do kavarny.
Gastro ptitahuje vic lidi, nez kulturni a bussinesové akce. Ale musim ¥ict, Ze kdyz lidé navstivi budovu, tak se radi
podivaji i do ostatnich ¢asti.

V posledni dobé se snaZite o rozhovory jak s lidmi v Hubu v TTalk, o workshopy (Kniha¥ka) - pfiméla vés i pandemie
nebo jste takto vytvéieli i program p¥edtim? Vzdy jsme chtéli mit pestry program. Méli jsme $tésti a nékolik TTalki a

koncertii se ndm podatilo provést jesté za “nekoronavirové” doby.

ONLINE KOMUNIKACE / Jonas Bldha

Vnimite online komunikaci jako pfinosnou? Kor v dne$ni dob&? Online komunikace je nezbytnd a nedilnd soucast
marketingové strategie. Jeji pfinosy jsou neoddiskutovatelné, je to stézejni komunika¢ni kanal.

SnaZite se nepfetrzité komunikovat se zékazniky? (360°ptistup) Jsme online cca 16 hodin denné, nase reakéni doba na
komentafe, zpravy a dalsi formy komunikace je v fadu desitek minut maximélné jednotek hodin.

VyuZivéte i bannerové reklamy? Pfipadné jak ¢asto? Co nejvice inzerujete? Ano, formou PPC reklam vyuzivime i
klasické bannerové pozice. Obsah i intenzita jsou variovany dle sezdnnosti a potieby promovat dand témata. Pfevazuje
vSak komeré¢ni obsah (prondjem coworkingu) nad uméleckym (galerie).

Dle manuilu nemite vyuZivat fotobank, fotite si vSe sami? Nebo méte externiho fotografa? Zdroje fotografii se rtizni,
béznou denni operativu si fotime/to¢ime interné, na zvlastni udalosti (foceni kampani, interéry, vernisdze, ...)
objednavame externi dodavatele fotografy.

Sna%ite se spiSe zachycovat okamZiky, kdy se mnéco dé&e nebo to jsou ,nastrojené“ fotografie?
QOdlisné typy vizualni komunikace a typy vystupti si Zddaji odliSené obsahy. Pro placené kampané je nutné fotografie
peclivé tvotit a strojit, pro reportdzni typ vystupu je vhodnéjsi pouzit momentky, které zachycuji atmosféru v danou
chvili.

Webové stranky

Davite lasto ptispévky na webové strinky. Ctou je 1idé? Které nejvice? Cetnost publikace tzce souvisi
s intenzitou redlného Zivota v Telegraphu. V dobé lockdownu, kdy je budova z velké ¢asti uzaviena pro vefejnost a
nepotadaji se kulturni akce, je publikace méné ¢astd nez v dobé, kdy to v Telegraphu Zije. Na web je mozné umistovat
rtizny typ obsahu — udélosti, blog (tzv. Journal), odkazy na eshop atd. Snazime se drzet typy obsahu vyrovnané.
KterA &4st webovych strinek je nejnavitévovan&j#i? Homepage :) Casto také zaleZi na aktivité placenych kampan.
Kdyz v daném casovém tuseku bézi placend kampann pro Hub, je logicky nejnavstévovanéjsi Hub.
V bézném provozu pak organicky hlavni podstranky — tedy Galerie, Program a Info. Navstévnici si ¢asto jdou na web
pro aktudlni informace o déni v budové.

Mite néjakou zpétnou vazbu ohledné webovych stranek? Obsah, pfehlednost? Pfece jenom maji jinou $ablony nez
ostatni, tim se hodné 1isi ... Na webu jsou umisténé tzv. Heatmapy —nastroje pro sledovani pohybu uzivateli po strance
a jejich chovédni tam — tedy kam az doscrolluji, kterd ¢ast webu je zajimd. Podle toho ob¢as upravujeme obsahové

rozvrzeni webu. Vizual webu odpovidd naemu umélecko-byznysovému zaméfeni. Snazime se délat véci trosku

netradi¢né, web je jedna z nich.



Facebook

Sledujete vice ohlasti, p¥ipadné vice sledujicich v posledni dobé na Facebooku? Ptirtstek followerti na nasich
socidlnich médiich je v priibéhu ¢asu konstantni.

Integruji lidé, piipadné zajimaji se vice o sponzorované p¥ispévky? Pt¥ipadné jen p¥ispévky, které sdilite? Placené
kampané na socidlnich sitich jsou soucasti nasi marketingové strategie. Sponzorované ptispévky maji ptirozené vyssi
dosah. Av$ak samozfejmeé se snazime o to, aby nase vystupy mély primarné slu$ny organicky dosah.

Jaké ptispévky maji nejvice ohlasi? Reporty z akci nebo spife pozvanky? Obecné jsou ty, které obsahuji néjakou emoci
nebo p¥ibéh. Musi byt bezpochyby také vizudlné atraktivni.

Co se tyce sponzorovanych, placenych p¥ispé&vkd, jak ¢asto se p¥ispévky objevuji? Toto je plné v rezii poskytovatele
reklamnfho prostoru (socidlni sité nebo vyhleddvate) a jeho know-how. Uméld inteligence
a machine learning zaji$tuji, Ze se reklama ukazuje tém pravym uzivateliim tou spravnou formou, ve spravné casy, ve
vhodné intenzité a zvysuje se tak pravdépodobnost, Ze uzivatel provede pozadovanou akci.

Mite néjakou strategii, kdy a jak se objevuji p¥ispévky? Kdy lidé nejvice reaguji? Co se tykd zobrazovani uzivatelim,
viz odpovéd vyse. Publikace udélosti probiha ihned, kdyZ jsou zndmy informace o eventu. Interakce na socidlnich
sitich probihd nejcastéji v podvecernich hodinach ve vSedni dny.

Hashtag — vyuzfvaji jej 1idé spiSe na Facebooku nebo Instagramu? Nebo spile zadaji polohu?

Hashtag je soucasti nasi vizudlni identity. Na Instagramu vyuzivdme hashtagy z divodu snadného nalezen{ ptispévku
“cizimi” uzivateli, na Facebooku je to spiSe imagovd zdleZitost pro podporu identity a naseho jazyka.

Instagram

Chodilidé ¢asto na Instagram nebo to spie vniméte jako prostor pro realizaci ,designovych® pt{sp&vkia? Na§ Instagram
plni spiSe designovou funkci. Podobné jako web ma trosku netradi¢ni vizudl, neni nasi ambici sbirat followery po
tisicich, jako spi$e mit jej jako vykladni sk¥in, showroom.

Snazite se u p¥spévki dodrovat vizuil, aby vie vypadalo dobfe v gridu? Ano, to je hlavni icel naseho IG.

SEO, SEM

Vyuzivite SEO? P¥Hpadné jiné ndstroje, které dopomohou k vét$imu ptildkén{ do Telegraphu?

Snazime se maximalné vyuzivat vSech digitdlnich marketingovych néstroji, které virtualni prostfedi nabizi.
Optimalizace pro vyhleddvace patti mezi né. Pfestoze je jazyk Telegraphu pomérné stru¢ny, zaméfujeme se na to, aby
na webu byly spravné fraze a uleh¢ili jsme tak vyhleddva¢im na$e nalezeni. V kédu webu jsou spravné zavedeny
vSechna metadata, web je spravné prolinkovén, obsahuje spravnou strukturu tak, aby vyhledavéci roboti ¢etli nd§ web
jako spolehlivy.

Co remarketing? Vnimate jej jako G¢inny ndstroj? Remarketing i retargeting vyuZzivame. Jsou to vhodné néstroje
zejména pro prodej produktt. Eshopova sekce naseho webu je vSak stéle jesté ve vyvoji —jak produktové, tak obsahové
i designové. Zatim tedy do téchto nastroji investujeme jen minimalné.

Nebo spiSe vyuzivite databize kontakti, kterou mate, a tak znovu oslovujete zékazniky?

Nasi fanbase oslovujeme pravidelné mj. pomoci newslettert, které odesildme v§em, kte¥i se k jejich odbéru ptihlasili.
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