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Abstrakt

Cilem této bakalafské prace je navrhnout novou korporatni identitu pro spolecnost
Bohemia Motion Pictures a.s., ktera modernizuje jeji marketingovou komunikaci.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat definici kli€ovych pojmi a provedu analyzu soucasné
situace spolecnosti Bohemia Motion Pictures a.s. véetné jejiho trhu, konkurence
a stdvajici marketingové strategie.

V praktické ¢asti budu popisovat tvorbu konkrétnich novych vizuali a marketingové

strategie.

Kli¢ova slova: Korporatni identita, Rebrand, Marketing



Abstract

The goal of this bachelors thesis is to develop a new corporate identity for Bohemia
Motion Pictures a.s., which will modernize the companies marketing communication.

I will use the theoretical section to define key concepts and to analyse BMP’s currect
situation, including it’s target market, competitors and existing marketing strategy.

In the practical section i will delve into the creation of new visual assets and marketing

strategy.
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Uvod

Ceska filmova tvorba méa dlouhou a bohatou historii, po¢inaje jejim pionyrem Janem
Kfizeneckym a jeho prvni produkci z roku 1898. Ceska filmova tvorba prozila
a pomohla zaznamenat valky, okupace, zmény politickych rezimt, spolecenské obraty
a revoluce. Neni tedy divu, Ze po vSech téchto historickych zazitcich za¢ina tato tvorba

vykazovat znamky Uinavy a Zada si revitalizaci.

Pii svych zkuSenostech z nataceni jsem mél pfilezitost poznat mnoho filmatii, na
kterych pozoruji obrovskou touhu byt soucdsti revitalizace tohoto oboru a znovu
rozdychat Cesky film. To m¢ inspirovalo k vybéru tématu bakaléaiské prace, pridat
pomocnou ruku a navratit ceskému filmu Sarm, ktery si zaslouzi skrze novou vizualni
identitu pro predni ¢eské filmové studio Bohemia Motion Pictures (BMP). To pisobi uz
od roku 2015 s logem, které neurazi, ale postrada jiskru a neni napojené na jednotnou
vizualni identitu. Vybral jsem pro svoji praci konkrétné BMP, protoze je tzce spojeno
s mou rodinou - dokézi si tedy 1épe predstavit, co si spolecnost v rdmci marketingu zada

a o to vice jsem také motivovan snahou posunout ji vzhledové dale.

V teoretické Casti se budu zabyvat definici pojmu, které budu v praci pouzivat a které je
dobré chapat pfii tvorbé rebrandu - jsou to napiiklad pojmy jako znacka, korporatni
design, logo, SWOT analyza a reklama. Dale budu analyzovat sou€asnou situaci, ve

které se znacka a marketing spolec¢nosti BMP nachazi v¢etn¢ trhu, na kterém ptisobi.

V praktické Casti se budu vénovat soucasné situaci spolecnosti BMP a definovat cile
rebrandu, na téchto poznatcich se bude zakladat samotna tvorba nové korporatni identity
a navazujici marketingové kampané. Tuto tvorbu zde také popiSi a pokusim se ji

odavodnit.
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1. Marketing, znacka a reklama

1.1. Marketing

Slovo marketing se déli na dvé casti: market, v anglictiné trh a koncovka -ing, ktera
naznacuje akci. Je to velmi Siroky pojem, ktery ma hned n€kolik definici. Pro funkci
této prace vSak lze marketing definovat jako tvorbu strategie, kterd pomiize naSemu
produktu nebo znacce uspét na trhu. Pii tvorbé této strategie je dobrou pomtckou
takzvany marketingovy mix 4P (product - vyrobek, sluZzba nebo myslenka; price - cena,
nabidka a poptavka; place - kde se produkt proddva a kde se pohybujeme na trhu;
promotion - propagace, posileni image), ktery ndm pomuze definovat zakladni stavebni

prvky nasi marketingové strategie.!

1.2. Korporatni identita

Korporatni identita je souhrnny termin, ktery mizeme chapat také jako tvar spolec¢nosti,
sklada se z prvkid, mezi které patii napiiklad znacka, produkt, korporatni design,
barevnost a korporatni kultura. Tyto elementy by mély vznikat cilevédomé a nasledné
by mély byt poskladany tak, aby dohromady vytvofily tvar, ktera je pro zakaznika
divéryhodna a kterou chce podporovat. Jde o komplexni strategii a nastroj, ktery
definuje, jak firma vniméa sama sebe a jak chce, aby byla vnimana mezi zdkazniky,
partnery a Sirokou vefejnosti. V dneSni dobé&, kdy je svét kolem nas ¢im dal tim vice
presycen reklamnimi sd€lenimi, tvofi silnd a divéryhodna tvar ve vétsiné piipada

mnohem vétsi hodnotu nez jakékoliv jiné marketingové a reklamni snahy.2

1.3. Znacka

vvvvvv

ostatni prvky reprezentace spole¢nosti se od ni odvijeji. Je to nejefektivnéjsi nastroj
k odliSeni se od konkurence a nasmérovani zdkaznikd k naSim produktiim, pro experty
z marketingového oboru je svata, nelze bez ni existovat. Pro spole¢nosti je v dnesni
dob¢ zvykem vytvaret obsahly a komplexni brand manual, v ¢estiné¢ manual znacky. Jde

o ptirucku pro pouzivani znacky, ktera dokaze byt velmi pfisnd a specifickd. Diktuje,

1 Stépanek; Dvorak a Jelinkova 2014. str. 13.
2 Stépanek; Dvoték a Jelinkova 2014. str. 33.—41.
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jak mé naSe znacka komunikovat nebo jak ma pusobit. Nej€istsi manifestaci znacky je
logo. Historické poc¢atky konceptu znacky jsou primitivni symboly na bochnicich chleba
neboli cechy, které oznaCovaly jeho vyrobce, dodavaly tak nakupujicim davéru
a garantovaly kvalitu, malokdo by se podepsal pod nekvalitnim produktem.
V anglickém piekladu je znacka brand, kofen slov jako je rebrand, branding, lovebrand
a brand building, pojmy, které se Casto objevuji v médiich, protoze charakterizuji
klicové vlastnosti spole¢nosti. Pojem branding napiiklad oznacuje snahu vytvofit image,
pies kterou se snazi znaCka navazat se zakazniky i emocionalni vztah. Pro cile této
prace je dilezity také termin brand relaunch, ktery lze do ceStiny pielozit jako
znovuuvedeni znacky, kterd jiz na trhu ptsobi. Brand relaunch je ¢asto navdzany na
rebrand, ten je ve skriptech "Jak dé¢lat dobrou reklamu a nedé€lat Spatnou" definovan
takto: ,,Ozivenim, 'opraSenim' znacCky. Tak, aby pulsobila modernéji, dynamicky,
mladistvé. Zakladnim nastrojem rebrandingu je piepracovani vizudlniho stylu neboli

novy vizudl. Casto se upravuje ¢i rovnou méni barevnost a provadi redesign loga®.3

1.4. Korporatni design a logo

Korporatni design je jednotny vizualni styl firmy, pod tento pojem spada logo, od
kterého se ve vétSin¢ ptipadi cely korporatni design odviji, dale barevnost, design
webovych stranek a celd fada dalSich prvki. Pokud pracuje spole¢nost s korporatnim
designem spravné, m¢l by sem spadat jakykoliv materidl, skrze ktery se spole¢nost
vizualné reprezentuje. Vizudlni prezentace firmy by méla byt jednotna, to znamena, ze
je na prvni pohled ziejmé, ke komu design patii a nezaménitelna, dostate¢n¢ originalni,

aby byla zajiSténa jednozna¢nd identifikace firmy.4

Logo je pro korporatni design klicové. Primarni Gcely loga jsou identifikace (odliSeni od
konkurence) a komunikace (pfedstaveni naSich hodnot a poslani). MlzZe se jednat
o logotyp (textové logo), piktogram (graficky symbol znazoriiujici koncept, produkt
nebo sluzbu) nebo kombinaci téchto dvou. Dobré logo je jednoduché, snadno

zapamatovatelné, originalni, kreativné zpracované, pfizpusobitelné (jelikoz musi

3 Stépanek; Dvoiak a Jelinkova 2014, str. 47.
4 Vysekalova a Mikes 2010. str. 78.
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1 v ramci korporatniho designu fungovat v riznych velikostech, médiich a aplikacich)
a nadcasové, pii tvorbé by se nemélo moc ohlizet na soucasné kratkodobé trendy, ale

snazit se vypozorovat, jaké standardy tvorby loga se ve spole¢nosti zdrzi déle.5

1.5. Komunikace

Komunikace je proces sd€lovani a Sifeni néjaké informace. Cesta této informace za¢ina
u zdroje, ktery ji zakdduje. Kodem muze byt napiiklad jazyk nebo v ptipadé pocitacth
kod binarni. Informace poté cestuje skrze komunika¢ni kanal, ten mize byt naptiklad ve
formé textu, rozhovoru nebo radiovych vin. Pokud tato cesta probéhne bez komplikace

nebo Sumu, informace se dostava k piijemci.®

1.6. Reklama

Reklamu lze definovat jako jednu z forem mezilidské komunikace. Zdkon o regulaci
reklamy definuje pojem reklama jako "ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifena
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi...”.7 Hlavnim ucelem tohoto typu komunikace je
ovlivilovat a pfesvédCovat jejiho adresata ke koupi n¢jakého produktu, ktery miize byt
bud’to vyrobek nebo sluzba. Dale se reklama muze snazit prodat n&jakou ideu nebo
myslenku. Idea je snaha zménit mysleni, ndzor nebo chovéani.® Reklama je komunika¢ni
proces fizeny, to znamend, ze je to komunikace planovand a vyuzivajici prostfedky,
které pomohou jejimu cili. U tohoto typu komunikace je také specifické, ze se jeji
vysledek ¢asto podrobné méii.® Reklama je v dnesni dobé kromé dilezité ekonomické
sféry také soucasti zivotniho stylu a diky tomu, jak je rozsahla, stava se faktorem, ktery
se podili na tvorbé kultury kolem nas.!0 Slovo kultura miizeme v tomto kontextu chapat

jako vse kolem nas, co vytvoril a vytvaii ¢lovek.

5 §tépa’mek; Dvorak a Jelinkova 2014. str. 33.-36.
6 Stépanek; Dvoiak a Jelinkova 2014. str. 9.

7 Podnikatel.cz 2024

8 Stépanek; Dvoiak a Jelinkova 2014. str. 9.-10.
9 Jirak, Kopplova 20009. str. 137.

10 Jirdk, Kopplova 2009. str. 140.
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1.7. Reklamni kampan

Reklamni kampan vznika ur¢enim nékolika bodd, které ji sestavuji.

Prvnim je cil kampané, ten definuje, co od kampané budeme ocekavat. Mlze se jednat
o narust trzeb, lepsi povédomi o znacce nebo vEtsi prestiz znacky. Zaroven se zde urcuje
casova lhita, za jak dlouho chceme tohoto vysledku dosdhnout. To nam pomize po
kampani reflektovat, zda byla uspésna.

Druhym bodem je rozpocet, anglicky budget. Jedné se o finan¢ni ¢astku, kterou jsme
schopni do kampané dat. Patfi sem penize vynalozené za tvorbu kampané kreativcem
a za exekuci kampan¢.

Ttetim bodem je urceni cilové skupiny, tim si definujeme, na koho chceme kampani
mifit. Sem patii spoustu kritérii, néktera 1épe méfitelna a definovatelna jako je pohlavi,
vék, misto bydlisté a piijem, ale i n¢ktera hife méfitelnd jako je zivotni styl a typ
osobnosti.

Ctvrtym bodem je komunikadni strategie, zde si uréujeme, co chceme sdélit. Jaké
argumenty existuji proto, aby si zakaznici vybirali pravé na§ produkt nebo nase sluzby,
jakou maji pfidanou hodnotu neboli takzvany unique selling proposition (Cesky
jedinecny prodejni argument). Patfi sem argumenty raciondlni, fakt ze je produkt
z kvalitniho materidlu, ma dlouhou zivotnost apod. V dne$ni dob¢ je ale ¢im dal tim
téz81 odliSit se timto argumentem a vznik4 tak argument emociondlni, ,,...televize
piinesla zvuk a pohyblivé obrazky do spotiebitelskych domovi a vstoupili jsme do éry
,brand image®, emocionalniho brandingu®.!! Dnes je tedy velmi diilezité zaméfovat se
misto raciondlnich argumentii na prodej Zivotniho stylu nebo pocitu, ktery na§ produkt
Vytvari.

Patym bodem je komunikacni mix, ten zastfeSuje vSechny propagacni prostredky, které
pro kampan chceme vyuzivat. Kazdy prostfedek ma svoji cenu a charakteristiku, se
kterou je tfeba pocitat. Krom¢ klasickych nosicl, které se d€li na indoor (vnitini, po
vstupu do obchodu) a outdoor (venkovni, na vetejnych prostorech), sem patii jeste
mediamix, ten zastfeSuje veSkeré reklamni moznosti masmédii. Pro kanaly masmédii

(Cesky masova média) je spolecné to, Ze maji univerzalni obsah, velkou popularitu

11'Young 2018. str. 54.
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a jsou vefejnosti pristupné. Britsky sociolog Denis McQuail fadi masmédia
k ,,organizovanym prostfedkim komunikovani, jez je oteviené, déje se na dalku,
dostava se v kratkém case k mnoha lidem*.12 Patii sem tedy mediatypy jako je televize,
radio, tisk nebo internetova reklama.

Sestym bodem je timing, ¢esky nacasovani reklamy. Zde si strategicky uréujeme, kdy
chceme reklamu nasadit, neni naptiklad idedlni propagovat zimni obleCeni uprostied
l1éta. Také si zde definujeme, ktery televizni Casovy slot je napi. pro naSi znacku

nejlepsi, kdy je pravdépodobné, Ze bude kanal sledovat nase cilova skupina.!3

Dulezité je také urcit si stadium zivotniho cyklu produktu, ktery propagujeme. Pii
uvedeni na trh se vétSinou vyuziva reklama, public relations (vefejné vztahy), direct
marketing (pfimy marketing) a podpora prodeje. Pokud se dostaneme na cestu rlstu,
posiluje se reklama a public relations. Kdyz produkt dosahne zralosti a za¢ina stagnovat

nebo dokonce klesat, pouziva se reklama ptipominaci jako podpora prodeje.!4

2. Bohemia Motion Pictures v soucasnosti

2.1. Profil spole¢nosti

BMP je filmova spole¢nost, zalozena roku 2015 se sidlem v Praze. Zabyva se produkci
a distribuci filma Sirokého spektra, od filml pro nejmensi, pfes komedie az po filmy
komplexnéjsi a umelecké. Cilem BMP, jak se 1ze doCist na webové strance spolecnosti,
je ,,...piinaset divakim zejména v Ceské republice a Slovenské republice atraktivni

tituly, na néz budou chodit radi do kina.*

Spole¢nost ma dva okruhy podnikani, prvnim je filmova produkce, kterd obsahuje vyvoj
a zajisténi financovani origindlniho filmu, piedprodukci, samotnou produkci filmu
a nakonec postprodukci a uvedeni filmu na trh, s ¢imz je spojeny marketing a propagace

filmu.

12 Jirak, Kopplova 2009. str. 21.
13 Stépanek; Dvorak a Jelinkova 2014. str. 46.-53.
14 Vysekalova, Mikes 2010. str. 22.
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Druhym okruhem je filmova distribuce, kdy spole¢nost ptebira distribu¢ni prava na film
od zahrani¢nich studii pro konkrétni regiony, v piipadé BMP se jedna o Ceskou

republiku a Slovensko a zajistuje uvedeni filmt na trh, marketing a propagaci.

Od svého zalozeni roku 2015 se BMP vzdy drzi mezi top deseti podily na trhu
distribu¢nich spole¢nosti v Ceské republice, vétsinou na sedmém misté. Procentualng je

to za rok 2023 1,4% celkovych trzeb ¢eského filmového trhu.1s

2.2. Cilova skupina

Je naro¢né definovat jednu cilovou skupinu, protoze tato vzdy zavisi na konkrétnim
projektu. Pro usnadnéni jsem ale rozdé¢lil filmy spadajici pod BMP na 4 demografické
kategorie. Pro definici socioekonomickych je pouzita klasifikace ABCDE definovana
spole¢nosti Nielsen Admosphere, ktera je v Ceské republice standardem v marketingové
sféfe, rozd€luje spolecnost na skupiny: A = vyssi tfida, B = vyssi stfedni tiida, C =

stfedni tfida, D = niZzsi stfedni tfida, E = niZ$i tfida.16 17

*  Tuzemské komedie (napt. Chlap na stiidacku, Roman pro pokrocilé)
- Zeny, 30-60 let, Ceska a slovenska narodnost, romanti¢ti divaci,
socioekonomické skupiny B, C, D
¢ Tuzemské dramatické filmy - (napt. Divérny nepfitel, Milada)
- Muzi i Zeny, 15-45 let, socioekonomickeé skupiny A, B, C
* Zahrani¢ni artové filmy - (napt. Dobry Casy, S laskou Vincent)
- Muzi i Zeny, 15-40 let, socioekonomické skupiny A, B, C
* Pohadky a animace - (napt. Pat a Mat ve filmu, Princezna zakletd v Case)
- Rodiny s détmi, ¢eska a slovenska narodnost socioekonomické skupiny B, C,

D

15 Unie filmovych distributorti. Ro¢ni podily distribu¢nich spole¢nosti (Market Share).
16 Mediaguru. ABCDE klasifikace.
17 Nielsen Admosphere a.s., 2017
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Tyto Ctyfi cilové skupiny ukazuji, ze BMP ma velmi pestrou klientelu, od nejmensich
divak, kteti jdou s rodi¢i na pohadky az po narocné dospélé divaky, kteii sleduji filmy
bystrym pohledem. Toto je diilezité zvazit pti tvorb¢ identity, ktera nesmi vystrasit méné

pozorné divaky a zaroven nesmi pohorsit divaky, kteti filmem Zziji.

2.3. Vizualni styl

V soucasnosti pouziva spole¢nost BMP pro reprezentaci a marketingovou komunikaci
pouze dva elementy, prvnim je logotyp (textové logo) a druhym jingle (znélka), ktery
logotyp mirné rozpohybuje, pouziva se zpravidla na zacatku filmu nebo filmové
upoutavky. Primérni barevnost spolecnosti je modra, kterd se kromé logotypu objevuje

na webové strance.

bohemia

motion pictures

1: Soucasny logotyp
(zdroj: Bohemia Motion Pictures a.s.)

2.4. Marketing

Marketing BMP se v soucasnosti zabyva pouze propagaci filmi samotnych pfi uvedeni
do kin, pfevazné jde o plakaty na misté prodeje, Citylight a upoutavky na socialnich
sitich, na kterych se obcas objevi i ndhled do zdkulisi nebo kratké reportaze z premiér
filmt. Nesoustfed’'uji se na zvySeni povédomosti o firm& nebo na zastfeSeni filml pod
jednou znackou. BMP také pracuje se svoji konkurenci, nckteré jejich filmy jsou
napiiklad na streamingové platformé Netflix, krom¢ znélky na zacatku filmu zde ale

znacCka nefiguruje, naptiklad na plakatech, které uzivatelé vidi pii vybéru obsahu.

2.5. Komunikace a Tone of voice

V soucasnosti pouzivd BMP nasledujici komunikacni kanaly.

15



vvvvvv

Novy piispeévek se vétSinou objevi kazdy tieti den a jednd se prevdzné o trailery,
fotoreportaze z premiér nebo fotografie ze zakulisi nataceni.

YouTube - na platform& YouTube ma BMP 2510 odbératelt. Sviij kanal spole¢nost
pouziva Cisté ke sdileni trailert.

Instagram - profil spole€nosti zde ma 1156 sledujicich, jde tak o jejich nejmensi

vvvvvv

piispévki jsou zde podobné jako na Facebook strance spolecnosti.

Pii soucasné marketingové strategii je tone of voice (ton hlasu) BMP nejlépe
definovatelny na komunikaci, ktera probiha na Instagramovém a Facebookovém profilu
spolecnosti. Pfispévky jsou psané hovorovou feci a Casto obsahuji energickou cast, ktera
motivuje sledujici k akei, neboji se napsat ¢ast prispévku velkymi pismeny nebo pouzit

emoji.

2.6. SWOT analyza
SWOT je casto pouZzivany typ analyzy, pouzivd se primarn¢ pifi vytvafeni nové
marketingové strategie. Pomah4 nam definovat, jak na tom firma v soucasnosti je, co

chceme ponechat a jaké jsou chyby, které musime vyftesit.
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Strengths (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)

* Pod znacku spada roster originalni » Slaba identita BMP, ktera by zastieSila
ceské tvorby, napt. Sedmero krkavcet, vSechnu jejich tvorbu.
Milada, Diivérny nepfitel atp. * Chybi jednotny vizualni styl.

* Ma také distribucni prava pro roster * Nedostate¢né povédomi o znacce
zahrani¢nich filmu, napt. Ovecka mezi vetejnosti
Shaun ve filmu, Room, S laskou

Vincent atp.

Opportunities (ptilezitosti) Threats (ohrozeni)
* Propojeni filmové tvorby pod jednou |+ Zahrani¢ni tvorba od
znackou hyperkonzumnich znacek
* Nezéijem mladsi generace o Ceskou
tvorbu

* Pokles sledovanosti v kinech

3. Analyza trhu

3.1. Tuzemsky trh
Pro analyzu tuzemského trhu jsem se soustiedil na ¢lenské spole¢nosti Unie filmovych
distributorti, konkrétné na tfi spolecnosti, které maji v mnoha smérech podobnou tvorbu

jako BMP.

2: Bontonfilm logo
(zdroj: Bontonfilm a.s.)

Prvni spole¢nosti je Bontonfilm, od roku 2015 ma novou vizudlni identitu!8, ktera
piijemné piebira elementy z piivodniho loga a zasazuje je do kontextu dnes$ni doby, logo

plsobi svéze a moderné i po skoro deseti letech pouzivani. K vizudlni identité se vaze

18 MediaGuru. Bontonfilm méni logo.
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1 webova stranka spole¢nosti, kterd dobfe navazuje na logo, je piehlednd a mé dobie

zvolenou barevnost.

CinemArt
Bl 1 11 |

3: CinemArt logo

(zdroj: CinemArt a.s.)

CinemArt ma logo, které v dnesni dobé zacind plsobit zastarale, stejné jako webové
stranky spolecnosti, jenz jsou velmi nepiehledné. Jeding, co drzi identitu spolecnosti, je

znélka, ktera ma silnou tradici.

a ©
\4

FALZSON

4: Falcon logo
(zdroj: Falcom a.s.)

Identita spolecnosti Falcon je podobné jako CinemArt silna priméarné diky znélce, ktera
je velmi znama. Hlavni symbol pismene F ma v dneSni dob¢ velky potencial. Webové

stranky spolecnosti jsou funk¢ni, ale nekladou tolik diiraz na esteticnost.

Analyzou se mi potvrdila hypotéza, jak na tom je Bohemia Motion Pictures v ramci
Ceské republiky. Zdaleka nepatii mezi nejhorsi priklady identit filmovych spoleénosti,
ale zaroven nepatii mezi spolecnosti se silnou, komplexni nebo uz

zab&hnutou identitou, o které by méla vetfejnost vyssi povédomi.
Trzby filmového trhu jsou po poklesu nasledkem pandemie Covid-19 opét na cesté

rustu a priblizuji se ¢islim pied pandemii, proto je praveé nyni spravny ¢as prosadit se na

trhu s novou silnou identitou a vyuzit této vlny, kdy se lidé vraceji do kin.
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3.2. Evropsky trh
Analyzoval jsem také evropsky trh, konkrétné dvé spolegnosti, které jsou v Ceské

republice znamy.

5: Constantin Film logo
(zdroj: Constantin Film AG)

Constantin Film je etablované Némecké filmové studio s tradici, kterd saha 40 let do
historie. Soucasny logotyp, stejné¢ jako vSechny ptredchozi verze, navazuje na ptivodni
logotyp a znélku z roku 1962, pismo je vzdy skriptové. Postupem €asu pismo ve snaze
o modernizace zeStihlelo az do soucasné podoby, ktera je skoro beze zmény od roku
1996. Pro soucasny trend velmi vyraznych a troufalych log by mohlo jit studio ve
stopach znacek jako Burger King a Pepsi a oprasit pivodni logo. Webové stranky
spolecnosti jsou velmi generické, ale dobie piehledné a splnuji tak sviy ucel.
Komunikaci na socidlnich sitich ma studio podobné jako BMP, obsahuje hovorovou fec,

Casto energickou slozku a neboji se vyuzit emoji.

4"
.EILM
hr-

6: Film 4 logo
(zdroj: Film4 Productions)
Identita Film 4 pfimo navazuje na identitu rodicovské spolecnosti Channel 4, kterou
pfedstavilo v roce 2018 proslulé studio Pentagram. Spojeni vizudlnich identit
symbidzné posiluje znacky obou entit. Logo je velmi vyrazné, coz podtrhuje kombinace
cerné a Cervené. Webové stranky Film 4 jsou pouze podsekci stranek Channel 4, ale
spliiuji svoji funkci a jsou piehledné. Na socidlnich sitich vyuzivd znacka pro

komunikaci krom¢ sdileni trailerti kratké rozhovory s herci, vtipné obrazky neboli
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»~memes* a snimky toho, jak hodnoti jejich tvorbu uzivatelé platformy Letterboxd, coz

ukazuje, ze se znacka neboji udélat si sama ze sebe legraci, nebere se vzdy vazne.
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Prakticka ¢ast
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4. Rebrand

4.1. Cil rebrandu

Dosavadni projekty BMP byly vzdy uspésné, trzbami splnily to, co od nich bylo
ocekavano a obcas i1 predCily ocekavani. Mym cilem tedy nebylo navrhovat, jak zvysit
finan¢ni obrat spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno v uvodu, mym cilem bylo ptidat
pomocnou ruku oboru, ktery potiebuje revitalizaci. Projekty BMP mé piesvédcily
o tom, Ze je to spole¢nost, které mohu véfit, kterd posune hranice toho, co je ¢esky film
a bude pokracovat v tvorbé, kterd za to stoji. Problém spocival v tom, Ze dosavadni
korporatni identita BMP nedokézala tuto tvorbu zastfesit a unifikovat své filmy pod
jednou silnou znackou, symbolem, ktery si lidé budou pamatovat a spojovat s kvalitni

tvorbou.

4.2. Identita

Prvni faktor, na kterém jsem zacal pracovat, byla identita spolec¢nosti. Jaky je piib&éh
BMP, o co se snazi a kdo jsou. Dulezité bylo, aby byla autentickd, nechtél jsem pfijit
s novou identitou, ktera by nebyla upfimna. Musel jsem zjistit, o co BMP usiluje a co je
pro né kli€ové. Z rozhovorii s lidmi o tom, co stoji za jejich tvorbou a z reSerSe
katalogu filmu jsem zjistil, Ze nejdilezitéjsi je tvorba, kterd v lidech rezonuje a se kterou
se mohou identifikovat. At uz jde o originalni tvorbu, kterda zachycuje ryze ceskou
zkuSenost, kterou zahrani¢ni studia nikdy spravné neuchopi nebo o tvorbu

distribuovanou, ktera mtze byt hluboce lidskym pifibéhem.

4.3. Logo

Pti tvorb€ loga jsem po mnoha néavrzich doSel k poznatku, Ze stejné jako identita musi
logo v lidech vyvolat pocit sptiznénosti. Jako lidé nejsme totiz pouze racionalni bytosti,
vyzkumy ukazuji, Ze rdzné kognitivni procesy jako naptiklad pozornost, u¢eni a pamet’,
jsou ovladany z velké ¢asti emocemi.!® Proto me napadlo pouzit element oka, které je

univerzalni symbol pro vniméni, prozivani a chapédni. OCi jsou Casto vnimany jako

19 Vysekalova a Mikes 2010. str. 79.
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brana do duSe, kterd v lidech vzbuzuje divéru. Zaroven jsou velmi symbolické pro
filmovou sféru, jsou metaforou filmové tvorby, pii které kamera zachycuje obraz, ktery
je poté promitan na platno a tam ho sleduji o¢i divakl. Vyzvou bylo vytvofit oko, které
pusobi vlidné bez pouziti dalSich elementl, jenZ naSim o¢im ptidavaji kontext jako je
tteba oboci. Graficky zjednodusené oc¢i maji tendenci vypadat rozzlobené

a nediveéryhodné.

7: Navrh loga

Vedle piktogramu pismena B s okem je nazev spoleCnosti napsan jednoduchym sans-
serifovym fontem rodiny Plus Jakarta Sans v Bold tloustce. Plus Jakarta Sans je
inspirovany fonty Neuzeit Grotesk a Futura. Neni nijak kiiklavy a nestrhava na sebe
pozornost, ktera ma byt namifena vice na piktogram. Zaroven obsahuje drobné unikatni
elementy, které pfispivaji k tomu, Ze plsobi svéze. Vyhoda takto zvoleného fontu
spociva také v tom, ze se jednd o font ze sluzby Google Fonts, ktery ma Open Font
License (Font s otevienou licenci), znamena to, Zze font je zdarma k pouziti i pro
korporatni a komercialni ucely. Nazev spole¢nosti nemusi byt dodavan u vSech pouziti
loga. Strategie spolecnosti je nazev v logu postupné zmensovat a pouzivat mén¢ pii

rstu asociace BMP s novym logem mezi vefejnosti.

8: Navrh evoluce loga

Spravné pouziti loga definuje jeho manudl, soubor pravidel, které zajist'uji konzistentni

a profesionalni prezentaci loga.
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9: Ochranné zony

Prvni véc, kterou manual definuje, jsou safe zones neboli ochranné zony, které slouZzi
k zajisténi spravného fungovani, viditelnosti a Citelnosti loga. Je to minimalni prostor,
ktery musi byt kolem loga, naptiklad pti pouziti na plakatu, kde vétSinou byva vice log
vedle sebe. Ochrannou zénu loga definuje délka linky od rohu oka k zornici (na obrazku
vyznatena modrou barvou). Tato délka musi byt zachovana na kazdou stranu

z pomyslného obdélniku, ktery definuji nejvzdalenéjsi elementy loga do kazdé strany.

10: Achromatické verze na pozadi

vvvvvv

udrZeni kontrastu, aby bylo logo viditelné. Pfi pouziti na gradientu korporatnich barev

BMP je vhodna varianta loga pouze barva bila.
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11: Chromatické verze na pozadi

Stejn¢ jako u achromatickych verzi loga je dulezité dbat na dostatecny kontrast.
Barevné logo se navic nesmi pouZzivat na obrazcich ¢i pozadich, jejichz barva je moc
blizko korporatnim barvam BMP a gradientech, které jsou z téchto barev sestavené, toto
pravidlo neplati pokud je soucésti gradientu dostatecny obsah cerné nebo pokud logo

vrha stin.

12: Nepouzité navrhy loga

K findlnimu logu jsem se dopracoval pfes mnoho navrhli, Casto jsem pracoval
s tvaroslovim pismena B, obdélniky reprezentujici platno kina ¢i format televize nebo

tteba se symbolem listu lipy, ¢eského narodniho stromu.
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4.4. Jednotny vizualni styl

13: Shrnuti vizualni identity

Po vytvofeni loga bylo nutné vytvofit jednotny vizudlni styl, ktery bude na logo

navazovat a ktery s nim bude dobfe fungovat v riznych uplatnénich.

Barevnost byla vybrana v navaznosti na souCasné logo spolecnosti, které vyuziva
odstiny svétle modré. Ty jsou v nové firemni barevnosti obohaceny o syty modry odstin,
fialovou a ¢ernou. Dohromady vytvaii gradient, ktery je primarnim zdrojem barevnosti
znacky, gradient evokuje svétla, ktera iluminuji filmové platno pted zacatkem filmu.
Kombinace téchto barev zaroven reprezentuje uvod znacky BMP do digitalniho véku.
Pfi vybéru jednotlivych barev byla brana v potaz jejich psychologie neboli jak jsou
barvy lidmi vnimany. Svétle modra je klidna, ma uvolnénou naladu a muze
reprezentovat nekonecny horizont, tmavsi modrad reprezentuje nadcasovost a eleganci
nebo Cistotu. Fialova je Casto vniméana jako barva kralovskd, obzvlast kvili své
historické vzéacnosti, mlze také reprezentovat tajemnost, eleganci, vaSen a kvalitu.
Cerna pak reprezentuje eleganci, tajemnost, pocit vzneSenosti a diistojnost. V gradientu

muze pusobit jako pozadi ostatnich barev a byt tak iluminovana nebo se mize naopak
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zdat, ze je v poptedi barev a schovava je jako mlha nebo mrak, ¢erna je totiz také barva

smrti a smutku.20 21

14: Nova barevnost

Stejné jako v logotypu je pro ostatni marketingové ucely pouzit font Plus Jakarta Sans,

ale dle potieby muze byt pouzita i jina tloustka.

Z nového vizualniho stylu vyplyvaji dvé nové uvodni znélky spolecnosti. Prvni je
urcena pro socidlni sité, ve které oko loga mrkne, coz vytvofi skvrnu, ktera se sklada
z gradientu barev spolecnosti, ta se rozpije po celém formatu. Nakonec se logo posune
k levé stran¢ formatu a vytvoii prostor pro nazev spole¢nosti. Pohyby jsou na obrazku
znazornény oranzovymi Sipkami. Jingle je kombinovan se zvukem, ktery pusobi

ambientné, piisobi trochu jako kdyby vznikal pohybem elementi loga.

20 20 Stepanek; Dvoidak a Jelinkova 2014. str. 36.-38.
21 Vysekalova a Mikes 2010. str. 71.

27



15: Storyboard online znélky

Druha znélka, uréend pro pouziti pred filmy, vytvari vice grandiézni naladu. Logo je
osvétleno v barvach spolecnosti, svétla jsou usazena v prostoru vzadu za originalni
polohou loga. Logo se postupné od nas oddaluje, coz zptisobuje to, ze jsou nejprve vidét
jenom obrysy, poté se osviti celd plocha, z loga za¢ne pulzovat jeho obrys v modrych
vlnach, logo zmizi a vytvofi prostor pro nazev spolecnosti. Tento jingle je kombinovan
s vice dramatickou, ale stale ambientni zvukovou stopou, ktera stejn¢ jako u prvniho

jinglu vytvaii dojem, ze vznikd pohybem elementi loga.

16: Storyboard znélky pro kino
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4.5. Webové stranky

17: Nahled soucasné¢ webové stranky

Pti prohlizeni soucasné webové stranky spolecnosti si 1ze v§imnout jednoho nedostatku,
ktery se mize zdat nediilezity, ale v ptipadé této prace se stal kliCovym. Nikde totiz
nelze nalézt odkaz ke koupi nebo sledovani filmu na digitalnich platformach nebo ke
koupi vstupenek do kina. V uzivateli, ktery si prohlizi filmy, to prodluzuje ¢asovou
lhiitu mezi z4jmem o shlédnuti filmu a koupi, musi totiz opustit webové stranky
spolecnosti, aby nasel, kde je film dostupny a v horSim pfipad€ ho najde na nelegalni
strance zdarma. Krom¢ tohoto faktoru sice stranka obsahuje vSe co by obsahovat méla,

ale je zfejmé, Ze je Cisté funkeni a jiz dlouho si zdd4 o modernizaci.
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18: Néavrh tvodni stranky

V navrhu novych webovych stranek vidi uzivatel jako prvni velky ndhledovy obrazek
filmu, ktery se v daném obdobi propaguje a ve spodni Casti nazev filmu, idedln¢ ve
formé logotypu vytvofeného piimo pro film a call to action (vyzva k akci) ve formé
napisu “Sledujte nyni”, pod kterou se nachazeji odkazy na platformy, kde je film
dostupny. Pokud existuje filml v konkrétnim obdobi vice, vytvéii se z nich smycka,
kterd ptrepind mezi filmy kazdych 6 sekund. Toto nacasovani dava uzivateli dostatek
Casu prevzit informace nebo prokliknout na jeden z odkazu, ale vétSinou to neni dost
dostatecné dlouhy Cas na to, aby uZivatel zacal sjizdét dal bez toho, aby karta piejela.
Rozpolozeni hlavni stranky bere v potaz Hicklv zdkon, ktery popisuje stoupajici
kognitivni zatéz a narist reakéni doby pfi setkani s vice moznostmi.22 Pod témito

elementy se nachazi ¢erny gradient, ktery zarucuje lepsi Citelnost.

V hlaviéce stranky se nachazi jako prvni hamburger menu, tfi kratké vertikélni linky,
které jsou dnes jiz tradicné pouzZivany pro otevieni n&jakého menu na webovych
strankach. Uprostied je logo spole¢nosti. Tato konfigurace byla zvolena, protoze je

dilezité, aby byl uzivatel motivovan k prozkoumani webovych stranek. Logo v této

22 YABLONSKI, Jon. 2020. str. 23.-33.
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sekci, jak je na internetu celkem bézné, funguje jako tlacitko pro navrat na hlavni

stranku.

Ve spodni ¢asti této sekce se nachazi Sipka, kterd ukazuje doli a naznacuje, Ze web dale
pokracuje po posunuti. Zde se klient dostane k sekci Nyni v kinech, kde najdeme
seznam film1, které se v soucasné dob¢ promitaji, pii prejeti kurzorem na jednu z karet
se zobrazi kratky popisek filmu a tlacitko, které zdkaznika zavede na externi stranky
kina, kde si mlze zakoupit vstupenku. Toto je také prvni ¢ast webu, kde se nachazi
barevny gradient v pozadi, ten je vytvofen jako pohybliva smycCka a vytvari tak

dynamictéjsi vzhled.

19: Navrh tvodni stranky - sekce Nyni v kinech

O néco niZze najdeme sekci Piipravujeme, kde je seznam filma, které jsou v produkci
nebo teprve budou mifit do kin, jelikoz neni jisté, v jakém stadiu se produkce nachazi
a jaké informace jsou publikovatelné, nachdzi se tu proto pouze ocekavané datum
premiéry. Pokud film jesté nema vytvoreny vlastni logotyp, je mozné zvolit zde nazev

filmu ve fontu Plus Jakarta Sans jako nahradu.
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20: Navrh uvodni stranky - sekce Pfipravujeme

Ve spodni ¢asti webu nalezneme patku webu, kterd je soucésti vSech individualnich
stranek, kde se nachazi logo spolecnosti, logo Kreativni Evropy, které spolufinancuje
projekty BMP a odkazy na socidlni sit€¢ Facebook, Instagram a YouTube. Ty jsou zde
skryty tak, abychom uzivatele na strankach udrzeli co nejdéle, nez pteskoci na jinou
platformu. V posledni fadé¢ zde najdeme odkazy na riizné legilni zaleZitosti a pro

vétSinu klientil nedilezité sekce jako je GDPR, vefejné projekce a copyright.

21: Navrh stranek - patka webu

Jiz zminény Hicklv zakon se stal dalezitou soucasti celého procesu navrhu webu,
naptiklad pifi vybéru toho, které sekce webu budou dostupné v hamburger menu.

Piivodné obsahoval web v hlavicce odkaz na sedm rtznych sekci, po redesignu
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zlstavaji odkazy pouze tfi. Nekteré sekce nemély vyuziti a v redesignu se neobjevuji

vubec.

22: Navrh stranek - hamburger menu

Prvni sekci jsou Novinky, ty jsou novée piepracovany do formy karet, stejné jako tomu
je v sekci Nyni v kinech na tivodni strance, vytvaii se tak koherentni forma

jednotlivych ¢asti webovych stranek, u kterych uzivatel vi, co oc¢ekavat.

23: Navrh sekce Novinky
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Po rozkliknuti se ¢lanek otevie s Uplnym textem a vétSim obrazkem podobné jako na
uvodni strance, opét jde o snahu propsat web koherentnim designem a odkazy ke sdileni

¢lanku na socialni sité (konkrétné Facebook, X nebo e-mail).

24: Clanek - horni sekce 25: Clanek - télo

26: Clanek - spodni sekce

Druhou sekei jsou Filmy, kde uzivatel najde chronologicky sefazenou veskerou tvorbu
BMP ve formé¢ karet, které maji stejnou podobu jako karty na hlavni strance, dale
obdélnik se zakulacenymi rohy, ktery obsahuje obrazek z filmu nebo marketingovych
materiald s efektem vrzeného stinu (drop shadow). Pfed nim se nachdzi stejny obdélnik
obsahujici gradient bilé barvy, ten vytvaii jemny odlesk a prostorovost tvaru. V horni

¢asti téchto obdélnikl se nachazi logotyp filmu, ktery ze spodni strany mirné ptesahuje

pres obdélnik, cilem je opét vytvorit vétsi prostorovost.
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27: Navrh sekce filmy

Po rozkliknuti se otevie stranka konkrétniho filmu, kde miiZze uzivatel najit detailné;si
popis filmu a informace jako jsou napiiklad tvirci, zemé ptivodu, rok natoc¢eni nebo
datum premiéry. Pod témito okny se nachazi prostor na velky nahledovy obrazek filmu,
podobné jako ho najdeme na hlavni strance. Také zde najdeme sekci Sledujte nyni, ve

které jsou uvedeny odkazy na platformy, kde je film dostupny.

28: Navrh stranky o filmu
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Posledni sekci webovych stranek je Kontakt, zde najde wuzivatel kratky popis
spole¢nosti, adresu a kontakty na vedeni spoleCnosti. VSe je opét podsazené smyckou

pohyblivého gradientu.

29: Navrh kontaktni stranky

4.6. Marketingova strategie

Nova marketingova strategie musi zohlednit cile rebrandu, tedy zastfesit tvorbu BMP
pod jednou silnou identitou. Hlavnim cilem nové marketingové strategie je tedy tuto
znacku predstavit a etablovat, v marketingovém oboru se pro tento typ kampané
pouziva termin brand relaunch, viz. kapitola 1.3. Znacka. Ve vizualech kampané pro
tento ucel figuruje nové logo a vizudlni identita ve vétSim meéfitku nez bude nutné

v kampanich pozdé&jsich.

Mezi zvolené komunikacni kanaly patii Facebook, kde ma BMP v soucasnosti nejveétsi
obecenstvo, a kde se stale vyskytuje jejich nejvétsi cilova skupina. Bez velkych zmén
bude pokracovat i obsah, ktery BMP publikuje na YouTube kanalu. Instagram ma v sob¢
potencial, ktery zna¢ce umozni upoutat pozornost mladsi generace (25-40 let), obzvlast’

pii vyuziti Instagram Reels, kratkych vertikalnich videich, které tuto vékovou kategorii
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zajimaji a které se Instagram snazi popularizovat. Tvorba vertikalnich videi mé dvoji
uzitek, tento format se totiz hodi i na platformu TikTok, kde BMP zatim neplisobi
vibec, ale kde existuje velky potencial zaujmout pozornost nejmladsi vékové skupiny,
na kterou se snazi rebrand mifit (18-25 let). Pro komunikaci na Instagramu je také dobré
zapojit funkci presdileni piispévkil nebo Instagram Stories, kdyz napiiklad pozveme
znamou osobnost na premiéru, a na jejich profilu o tom vznikne ptispévek. Ten je dobré
presdilet na profil BMP a zarovei kratce a vtipn¢ zareagovat v komentarich ptivodniho
ptispévku - jedna se o trend dnesni doby, znacky se neboji ukazat na socialnich sitich
lidstéjsi tvar. Opét zde vytvarime pocit spiiznénosti a davery. Tento faktor mizeme také
ziskat pomoci ptispévki naptiklad ze zakulisi filmu, nechat vefejnost nahlédnout za
oponu pomoci kratkych “behind the scenes” videi, miiZe se jednat o vtipné momenty na

setu, nepovedené zabéry nebo kratké rozhovory s herci a tvtirci.

Obsah na socidlnich sitich je moZzné rozdélit na dva typy. Organicky obsah, tedy obsah,
ktery uzivatel vidi, protoze nas sleduje nebo protoze algorytmus vyhodnotil tak, ze ho
nas obsah bude zajimat, ne proto, Ze bychom si zaplatili, aby se uzivatelim ukazoval.
Casto je tento obsah pasivni a pouze piipomind, Ze stale fungujeme. Druhym je placena
propagace, obsah, ktery uzivatelé vidi, protoze jsme si za to zaplatili, tato forma je
vhodna naptiklad pfi uvedeni nového filmu do kin nebo pii jeho dostupnosti na

digitalnich marketech.23 VétSina obsahu, ktery bude BMP ptidavat, zlistane organicky.

Tone of voice neboli ton komunikace muze zistat podobny jako BMP, soucasné se
pouziva na socidlnich sitich, to znamena, ze je neformalni az pratelsky. Dilezité je, aby
byl zachovan srozumitelny a pfirozeny ton, se kterym se lidé lIépe ztotozni. Také je
dalezité, aby byl ton dle moznosti konzistentni. Nelze ofekavat, ze ton komunikace
bude u filmu Chlap na stfidacku stejny jako u dokumentu Milada. Stejné tak se bude
lisit, kdyZ mifime na jiné cilové skupiny. At uz mluvime o jakémkoliv filmu, snazime
se v lidech vzbudit zvédavost a zdjem, motivovat je ke shlédnuti filmu, vytvofit

argument, pro¢ maji travit ¢as pravé u naseho filmu.

23 J6n 2020. str. 118.
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30: Nova vizualni identita propsana
do Instagram profilu
Do nové konstruovanych ptispévkii na socidlnich sitich se také propise nova vizualni
identita. Naptiklad skrze novy vzhled obrazovych piispévkti nebo novou znélkou

konkrétné vytvotenou pro ucely socidlnich siti.

Co se tyce tradi¢nich nosicl, kampan by vyuzivala primarné¢ Citylight, velmi G¢inny
a exkluzivni nosi¢, ktery muzeme casto spatfit v ulicich Prahy nebo ve stanicich
metra.24 Jedna se o osvétlené nosiCe zasazené do zemé, nejcastéji o velikosti 1,185 na
1,75 metrt, nékteré jsou statické, nékteré maji previjejici platno?s, ale v dnesni dobé uz
se instaluji spiSe typy, které¢ maji digitalni obrazovku. Dale reklamu POS (Point of sale,
¢esky na misté prodeje) ve forme plakat v kinech a v obchodnich domech s kinem, zde
se v dnesni dobé Casto vyskytuji také Citylights, nebude tedy zapotiebi pocitat pii

ptipravé kampané s vice formaty.

24 24 St&panek; Dvorak a Jelinkova 2014. str. 57.

25 Evoluton marketing
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31: Ukazka kampané na Citylight nosici

4.7. Merkantilni aplikace
K podpofe nové znacky funguji také ndvrhy toho, jak by mohl vypadat merch

(produkty, které nesou potisk spole¢nosti) s novym vizualnim stylem. Tyto produkty by
mohly byt souc¢asti naptiklad darkovych tasticek, které spole¢nost daruje divakiim na

premiérach filmd.

32: Kelimek popcornu jako nosi¢ znacky

Kelimek na popcorn miize byt vyuzit na premiérach, ale zdrovenn mize byt jeho Sablona

publikovana online, kde bude existovat moznost vytisknout a vytvofit si ho doma.
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33: Platéna taska se sloganem

Platéné taSky jsou velmi populdrni a velmi Casto na sobé maji natiSténou néjakou
znacku. Stejné jako kdyz ma na sobé n¢kdo mikinu s logem Nike, jedna se o velmi

dobry zptisob reklamy, u které se zdkaznik stava jejim nosicem.

34: Propisovacka se sloganem

V dobé¢, kdy vizitky ztraceji na popularité, mize byt propisovacka, kterou si né¢kdo,
s kym chceme vytvofit projekt, odnese z pracovni schiizky. Je to dobry zpusob, jak se

mu pozdé&ji pfipomenout.
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5. Zavér

Snazil jsem se o analyticky pohled na filmovy trh s dirazem na Ceskou republiku,
s cilem udélat si ucelenou pfedstavu o tom, jakd je soucasnd pozice spolecnosti
Bohemia Motion Pictures a.s. na filmovém trhu. Na zdklad¢ této analyzy jsem
identifikoval kliCcové oblasti, ve kterych je potieba posilit identitu BMP tak, aby do
budoucnosti jejich pozice na trhu, popularita jejich tvorby a prestiz samotné znacky
rostla v dynamickém oboru, ktery se diky revolucim digitdlnich néstroji a zménadm

v chovani konzumenti méni kazdym dnem.

Hlavnim cilem, ktery jsem si v praci piedsevzal, bylo vytvofeni silné znacky, ktera bude
hrd¢ zastieSovat tvorbu spole¢nosti BMP a ktera pomtize zapocit novou éru spolecnosti,
jez se zapise do jeji historie jako uspésna. Nova znacka ma potencial upoutat pozornost
divakt a zvysit viditelnost spolecnosti na trhu. VEfim, ze identita je prvnim krokem
k rstu podilu spole¢nosti na filmovém trhu a to nejen v Ceské republice, ale i v ramci
Evropy. Celou svou praci pfeddvam vedeni BMP, se kterym mame do budoucna

ambicidzni cil; novou identitu skute¢né zavést.
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